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Cyfrowa rewolucja przyspiesza 
– co nas czeka?

Polska mknie w cyfrową przyszłość, a dane z 2024 roku ukazują obraz spo-
łeczeństwa głęboko zanurzonego w sieci. Dostęp do internetu w polskich go-
spodarstwach domowych osiągnął imponujący poziom 95,9%, plasując nas 
powyżej średniej Unii Europejskiej. To świadectwo, że dziś internet w Polsce 
jest stałym elementem codziennego życia.

Fascynującym zjawiskiem jest również dynamiczny wzrost liczby internautów 
w grupie wiekowej 65-75 lat. Seniorzy, dotychczas często pomijani w cyfro-
wych trendach, częściej odkrywają uroki sieci, otwierając tym samym zupeł-
nie nowe perspektywy dla rozwoju usług i komunikacji.

Zakupy online stały się nieodłącznym elementem życia Polaków. 67,4% z nas 
deklaruje kupowanie towarów lub usług przez internet. Stabilizacja penetracji 
e-commerce wśród konsumentów przy jednoczesnym szybkim wzroście licz-
by sklepów prowadzi do zaostrzenia konkurencji. W walce o klienta, retail 
media (reklama w ekosystemie sprzedawcy) stają się znakomitym narzędziem 
notującym dynamiczny wzrost budżetów (30% w Polsce). Pokazuje to, że 
reklamodawcy widzą ogromny potencjał w bezpośrednim dotarciu do kupu-
jącego w miejscu jego zakupowych decyzji.

Sztuczna inteligencja to nie tylko buzzword, ale realna siła napędowa zmian. 
Generatywna AI ma potencjał zwiększyć PKB regionu CEE o 5-8% w ciągu 
dekady, głównie dzięki wzrostowi produktywności. Co ważne, analizy pod-
kreślają, że sztuczna inteligencja będzie raczej wspierać pracowników niż 

Wstęp
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ich zastępować.1 To dobra wiadomość, zwłaszcza dla marketerów, którzy już 
teraz mogą korzystać z agentów AI. Dzięki nim mogą łączyć dane z różnych 
źródeł, analizować efektywność działań i zarządzać kampaniami, co ułatwia 
spójne planowanie i precyzyjną segmentację odbiorców.

Rynek reklamy cyfrowej dynamicznie ewoluuje. Rok 2024 przyniósł blisko 
20% wzrostu wartości całego tortu reklamy online. W efekcie stanowiła ona 
już 57% wydatków reklamowych ogółem. Z kolei display objął 26% wydatków 
na reklamę internetową, a wideo online było najszybciej rosnącą kategorią 
reklamową w polskim internecie (marketerzy wydali na nią 1,62 mld PLN). 
Sukces ten wynika z różnorodności środowisk wideo i rozwoju Connected TV. 
Wysoką dynamikę wzrostu wydatków na reklamę, a także liczby użytkowników, 
odnotowały social media.

Influencer marketing napędzają rosnąca popularność treści w mediach spo-
łecznościowych i integracja z social commerce. AI jest tu wykorzystywana 
zarówno do tworzenia treści, zarządzania kampaniami, jak i do generowa-
nia wirtualnych influencerów. Dynamicznie rośnie reklama DOOH, a nowe 
technologie – takie jak 3D i AI – sprawiają, że staje się ona angażującym 
i skutecznym medium. Digital audio umocniło swoją pozycję jako istotny 
segment rynku mediów w Polsce.

W kontekście jakości reklamy – attention metrics zmieniają sposób myśle-
nia o niej. Liczy się nie tylko ekspozycja, ale rzeczywiste zaangażowanie 
użytkownika. W tym obszarze również z pomocą przychodzi sztuczna in-
teligencja, która analizując uwagę w czasie rzeczywistym, może optymali-
zować kampanie.

Nadążać za tym dynamicznym rozwojem internetu próbuje też legislacja. 
W 2024 roku weszły w życie lub zostały opublikowane ważne przepisy do-
tyczące prawa autorskiego, komunikacji elektronicznej, AI, e-handlu, bez-
pieczeństwa i praw użytkowników oraz dostępności dla osób z niepełno-
sprawnościami. Unijny akt w sprawie sztucznej inteligencji i akt o usługach 
cyfrowych przyniosą duże zmiany dla całej branży. Wzmacnianie praw kon-
sumenckich w handlu internetowym i ochrona użytkowników przed nielegal-
nymi treściami i dezinformacją to trend legislacyjny, który będzie kontynu-
owany w 2025 roku.

1   Patrz ramka
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Tytułem podsumowania – praca nad tegorocznym raportem dała nam 
wiele przemyśleń na temat stanu, w jakim obecnie jest rynek komunika-
cji cyfrowej i kierunku, w którym się rozwija. Jednym z silnie rysujących 
się zjawisk jest coraz większa trudność jego jednoznacznej kategoryzacji. 
Wielu autorów tworzących raport pisząc na temat jednego segmentu, in-
tuicyjnie nawiązuje do innych. Niektóre z nich – jak content marketing 
czy programmatic – coraz trudniej traktować jako wyodrębniony obszar 
działań, gdyż rozwój technologii, metod pomiarowych czy AI istotnie za-
cierają granice między nimi. Wyraźna jest też tendencja integracji dzia-
łań w marketingu cyfrowym i zmiana 
paradygmatu myślenia z fragmenta-
rycznego na skupiony na celu, którym 
jest nawiązywanie relacji z konsumen-
tem, konkretnym człowiekiem, którego 
oczekiwania wobec firm i marek stale 
rosną. Obserwowane kierunki rozwoju 
pozwalają sądzić, że w najbliższych 
latach struktura raportu ulegnie mody-
fikacjom, a obecny podział tematyczny 
jest jednym z ostatnich w takiej formie.
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Około trzy czwarte powyższego wstę-
pu (liczone jako liczba znaków) zostało 
napisane przez sztuczną inteligencję na 
podstawie abstraktów poszczególnych 
rozdziałów raportu, przygotowanych za-
wczasu przez autorów. Materiał ten został 
następnie poddany obróbce merytorycz-
nej i stylistycznej, a następnie oddany do 
redakcji językowej.

Zwróć uwagę
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Dostęp do internetu w Polsce 
w 2024 roku: dynamiczny rozwój 
i wysoka penetracja
W 2024 roku ponowie wzrósł dostęp do in-
ternetu w Polsce. Najnowsze dane Głównego 
Urzędu Statystycznego (GUS) zawarte w ra-
porcie „Społeczeństwo informacyjne w Polsce 
w 2024 r.” pokazują, że już 95,9% polskich 
gospodarstw domowych z niego korzysta. 
Oznacza to, że niemal każdy dom w Polsce 

ma dostęp do sieci, niezależnie od formy połą-
czenia, w tym pakietów danych mobilnych. Co 
więcej, prawie każdy z nich (z wyjątkiem 1,2%) 
ma dostęp szerokopasmowy, umożliwiający 
szybkie i sprawne korzystanie z zasobów sieci.

Mobilny internet na czele
Analiza rodzajów dostępu do internetu ujaw-
nia, że najdynamiczniej rozwija się mobilny 
internet szerokopasmowy. W 2024 roku korzy-

Dostęp do internetu  
w Polsce

   W 2024 roku już 95,9% polskich gospodarstw domowych miało dostęp do 
internetu, co oznacza wzrost o ponad 2 p.p. w porównaniu z poprzednimi latami.

   Najpopularniejszym typem połączenia internetowego w Polsce jest mobilny 
szerokopasmowy internet, z którego korzysta 75,9% gospodarstw domowych.

   Polska wypada nieco powyżej średniej krajów Unii Europejskiej pod względem 
dostępu do internetu w gospodarstwach domowych.

   Największe różnice w dostępie do internetu występują między gospodarstwami 
z dziećmi (niemal 100% dostępu) a gospodarstwami bez dzieci (94,3% dostępu).

   Najczęściej wymienianymi powodami korzystania z internetu w Polsce są: 
czytanie wiadomości online, korzystanie z komunikatorów i poczty 
elektronicznej, wyszukiwanie informacji o towarach i usługach oraz korzystanie 
z serwisów społecznościowych.

   W 2024 roku odnotowano wzrost zakupów online w Polsce. Już 67,4% Polaków 
deklaruje, że kupuje towary lub usługi przez internet. Najpopularniejszymi 
kategoriami zakupów są: odzież, obuwie, dodatki i kosmetyki.

AUTOR:

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

CZ. I • POLSKI RYNEK INTERNETOWY SPIS TREŚCI
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Źródło: GUS, Społeczeństwo informacyjne w Polsce w 2024 

Wykres 1. Dostęp do internetu w gospodarstwach domowych (w % ogółu gospodarstw)

Źródło: Eurostat

Wykres 2. Dostęp do internetu w gospodarstwach domowych w Europie (w % ogółu gospodarstw)
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stało z niego 75,9% gospodarstw domowych, 
co stanowi wzrost o 2,2 p.p. w porównaniu 
z rokiem poprzednim. Wzrosła także penetra-
cja stacjonarnego internetu szerokopasmowe-
go, który w 2024 roku był dostępny w 72,1% 
polskich gospodarstw. Już od czterech lat mo-
bilne rozwiązania są najpopularniejszym typem 
połączenia internetowego w polskich domach. 
To efekt dynamicznego rozwoju tych technolo-
gii i zmieniających się potrzeb użytkowników.

Polska na tle Europy:  
wysoki poziom cyfryzacji
Porównanie danych z Polski z danymi europejski-
mi pokazuje, że nasz kraj wypada bardzo korzyst-
nie na tle innych państw Unii Europejskiej. Do-
stęp do internetu w polskich gospodarstwach jest 
o prawie 2 p.p. wyższy w stosunku do średniej 
unijnej, a wśród krajów byłego bloku wschodnie-
go Polska jest zdecydowanym liderem. To świad-
czy o wysokim poziomie cyfryzacji w Polsce i dy-
namicznym rozwoju infrastruktury internetowej.

Zróżnicowanie dostępu
Dostęp do internetu w Polsce w 2024 roku 
pokazał pewne zróżnicowanie w zależno-
ści od rodzaju gospodarstw domowych 
i miejsca zamieszkania. Największe róż-
nice zaobserwowano między rodzinami 
z dziećmi a gospodarstwami bezdzietny-
mi. Praktycznie wszystkie rodziny z dzieć-
mi (99,9%) miały dostęp do sieci, pod-
czas gdy wśród gospodarstw bez dzieci 
było to 94,3%. Co ciekawe, to właśnie 
gospodarstwa bezdzietne odnotowały 
najwyższy wzrost w porównaniu z rokiem 
wcześniejszym (o 4 p.p.).

Jeśli chodzi o wielkość miejscowości, 
różnice okazały się mniejsze. Mieszkańcy 
dużych miast mieli dostęp do internetu tyl-
ko nieznacznie częściej (o nieco ponad 
1 p.p.) niż osoby z mniejszych miejsco-
wości. To dobra wiadomość, świadcząca 
o wyrównywaniu cyfrowych szans miesz-
kańców różnych regionów.

Tabela 1. Gospodarstwa domowe posiadające dostęp do internetu w domu

2020 2021 2022 2023 2024

Ogółem 90,4% 92,4% 93,3% 93,3% 95,90%

wg typu gospodarstwa domowego

gospodarstwa z dziećmi 99,5% 99,7% 99,9% 99,8% 99,90%

gospodarstwa bez dzieci 85,9% 88,8% 90,5% 90,3% 94,30%

wg miejsca zamieszkania 

duże miasta 92,1% 93,8% 94,4% 94,8%  96,7%

mniejsze miasta 89,7% 91,6% 92,3% 92,0% 95,6%

obszary wiejskie 89,3% 91,8% 93,2% 93,2% 95,5%

wg stopnia urbanizacji 

niski 88,9% 91,9% 92,8% 92,9% 95,3%

średni 90,4% 91,1% 92,6% 92,5% 95,5%

wysoki 91,6% 93,7% 94,2% 94,2% 96,6%
Źródło: GUS, Społeczeństwo informacyjne w Polsce w 2024
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Źródło: GUS, Społeczeństwo informacyjne w Polsce w 2024 

Wykres 3. Cel korzystania z internetu w sprawach prywatnych wśród Polaków

Źródło: GUS, Społeczeństwo informacyjne w Polsce w 2024 

Wykres 4. Osoby zamawiające lub kupujące przez internet towary lub usługi do użytku 
prywatnego w ciągu ostatnich 12 miesięcy
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Wykres 5. Produkty zakupione przez internet w ciągu ostatnich 3 miesięcy
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Źródło: GUS, Społeczeństwo informacyjne w Polsce w 2024 
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Aktywność w sieci: popularne 
cele i dynamiczne zmiany
Dane z 2024 roku pokazały, że najczęstszym po-
wodem korzystania z internetu w sprawach prywat-
nych jest czytanie wiadomości online (ponad 72% 
użytkowników). Dużą popularnością cieszą się też 
komunikatory (71%), poczta elektroniczna (69,4%), 
wyszukiwanie informacji o towarach i usługach 
(69,3%) oraz serwisy społecznościowe (61%). 
Największy wzrost w wartościach bezwzględnych 
w porównaniu z rokiem ubiegłym dotyczy korzysta-
nia z komunikatorów (wzrost o 6,5 p.p.). Z kolei naj-
większy wzrost względny odnotowano w obszarze 
sprzedaży towarów w sieci (prawie 16% mieszkań-
ców deklaruje taką aktywność), co oznacza wzrost 
o prawie 17% w stosunku do 2023 roku. To pokazu-
je, że Polacy coraz chętniej kupują przez internet. 

Zakupy online: dynamiczny 
wzrost po stagnacji
Po okresie stagnacji w 2023 roku, rok 2024 przy-
niósł ponowny wzrost popularności zakupów on-
line. 67,4% Polaków deklaruje, że kupuje towary 
lub usługi przez internet, co stanowi przyrost o po-
nad 3 p.p. w porównaniu z rokiem poprzednim. 

Najpopularniejszymi kategoriami zakupów 
online pozostają odzież, obuwie i dodatki (pra-

wie 42% społeczeństwa) oraz kosmetyki (prawie 
22%). Warto zwrócić uwagę na znaczący wzrost 
w kategoriach „lekarstwa i suplementy diety” oraz 
„sprzęt sportowy”. Co ciekawe, żadna z kategorii 
nie odnotowała spadku w porównaniu z 2023 
rokiem, co świadczy o rosnącej popularności za-
kupów online w różnych segmentach rynku.

Usługi administracji publicznej 
w internecie
Polska administracja publiczna wydaje się być 
mocno scyfryzowana – 61% osób korzysta 
z jej usług przez internet. To wzrost o 2,5 p.p. 
w porównaniu z rokiem ubiegłym i aż o 19,1 p.p. 
w porównaniu z rokiem 2020. Na tle Europy 
jest to jednak wynik relatywnie niski. Średnia dla 
całej Unii Europejskiej wyniosła w 2024 roku 
70%. Wprawdzie Polska wyprzedza pod tym 
względem dwa duże kraje – Włochy i Niemcy 
– w których udział osób deklarujących korzysta-
nie z takich usług wynosił odpowiednio 55,1% 
i 60,3%, ale znakomita większość krajów euro-
pejskich ma znacznie wyższy odsetek obywateli 
załatwiających sprawy urzędowe przez internet. 
Na czele stawki plasują się Norwegia i Dania, 
gdzie tylko 1,5% społeczeństwa nie korzysta z cy-
frowych usług administracji publicznej.

Wykres 6. Polacy korzystający z usług administracji publicznej przez internet w ciągu 
ostatnich 12 miesięcy

2020

2021

2022

2023

2024

41,9%
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55,4%

58,5%

61,0%

Źródło: Eurostat
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Profil polskiego internauty 
w 2024 roku
W 2024 roku zaszły nieznaczne zmiany 
w ogólnej liczbie polskich internautów, za 
to zaobserwowaliśmy dynamiczny rozwój 
korzystania z internetu mobilnego oraz cie-
kawe przesunięcia w strukturze wiekowej 
i zawodowej użytkowników.

Płeć
Według badania Mediapanel Gemius/
PBI, w IV kwartale 2024 roku z internetu 
korzystało miesięcznie średnio 29,94 mln 
Polaków w wieku 7-75 lat. To nieznacznie 

mniej niż w analogicznym okresie ubiegłego 
roku. Wśród internautów kobiety stanowiły 
51,4%, co jest wartością nieco wyższą niż 
ich udział w populacji (50,8%). Największa 
przewaga kobiet występowała w grupie wie-
kowej 55-64 lata, gdzie jest ich aż o 777 tys. 
więcej niż mężczyzn.

Wiek
Najliczniejszą grupę internautów stanowiły 
osoby w wieku 35-44 lata, natomiast najdy-
namiczniej (w porównaniu z poprzednim 
rokiem) wzrosła liczba najstarszych użytkow-
ników (65-75 lat), szczególnie mężczyzn 

Użytkownicy internetu  
w Polsce

   W 2024 roku liczba internautów utrzymała się na zbliżonym poziomie 
w porównaniu z 2023 rokiem. Nastąpił natomiast dynamiczny wzrost 
popularności internetu mobilnego.

   Najwięcej czasu w internecie Polacy spędzili, korzystając z aplikacji mobilnych 
(65% całkowitego czasu online).

   Największy wzrost liczby internautów odnotowano w grupie wiekowej 65-75 
lat, co świadczy o rosnącej popularności internetu wśród seniorów.

   Struktura internautów ze względu na wykształcenie i zawód nie uległa 
znaczącym zmianom w porównaniu z rokiem poprzednim.

   Najpopularniejszą przeglądarką internetową w Polsce pozostaje Chrome, 
generując 69,4% ruchu.

AUTOR:

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

CZ. I • POLSKI RYNEK INTERNETOWY SPIS TREŚCI
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(+124 tys.). To pokazuje, że seniorzy aktywnie 
odkrywają  potencjał internetu. 

Wykształcenie i zawód
Struktura internautów ze względu na wy-
kształcenie i zawód w 2024 roku charakte-
ryzowała się dużą stabilnością. Nie odno-
towano znaczących zmian w żadnej z grup, 
co sugeruje, że te czynniki demograficzne 

nie wpływają znacząco na decyzję o korzy-
staniu z internetu.

Wśród internautów wciąż dominowały 
osoby zajmujące stanowiska kierownicze, 
specjaliści, przedstawiciele wolnych za-
wodów i właściciele firm. Ich liczba nie-
znacznie wzrosła i wynosi obecnie 8,38 
mln. Niewielki spadek (o 0,01 mln) do-
tknął grupę osób niepracujących, takich 

Źródło: Badanie Mediapanel Gemius/PBI, IV kwartał 2023, 2024

Wykres 1. Profil użytkowników internetu wg płci i wieku
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Wykres 2. Profil użytkowników internetu wg wykształcenia
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jak emeryci, renciści, bezrobotni i osoby 
zajmujące się domem. Obecnie grupa ta 
liczy 6,56 mln internautów. Zmiany w po-
zostałych grupach zawodowych również 
były minimalne.

Miejsce zamieszkania
Podział internautów ze względu na wielkość 
miejscowości zamieszkania ujawnił cieka-

we tendencje. Najliczniejszą grupą okazali 
się mieszkańcy wsi, co wynika z demogra-
fii Polski. To także jedyna grupa, w której 
odnotowano lekki wzrost liczby internautów 
(+79 tys. w porównaniu z rokiem ubiegłym). 
Największy spadek dotyczył mieszkańców 
najmniejszych miast, ale i on był niewielki 
(-36 tys.). W pozostałych grupach zmiany 
były minimalne.

Źródło: Badanie Mediapanel Gemius/PBI, IV kwartał 2023, 2024

Wykres 3. Profil użytkowników internetu (total) wg grupy zawodowej
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Źródło: Badanie Mediapanel Gemius/PBI, IV kwartał 2023, 2024

Wykres 4. Profil użytkowników internetu wg wielkości miejscowości zamieszkania
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Mobile przede wszystkim
W 2024 roku ponownie triumfował in-
ternet mobilny. 

Aż 91% internautów korzysta z telefonów 
albo tabletów, przy czym to dostęp przez 
telefon jest odpowiedzialny za wzrost (pra-
wie każdy z użytkowników internetu mobil-
nego korzystał z niego za pomocą telefo-

nu). Jedynie 5% używało do tego tabletów. 
Odsetek internautów korzystających z kom-
puterów PC utrzymał się na dość wysokim 
poziomie i wyniósł 84%.

Większość internautów (75%) korzystała 
z urządzeń mobilnych i komputerów, 16% 
wyłącznie z urządzeń mobilnych, a 9% tyl-
ko z komputerów.

Źródło: Badanie Mediapanel Gemius/PBI, IV kwartał 2024

Wykres 5. Profil użytkowników internetu wg urządzeń, z których łączą się z internetem
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Źródło: Badanie Mediapanel Gemius/PBI, IV kwartał 2024

Wykres 6. Współkorzystanie z urządzeń do łączenia się z internetem w miesiącu
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Czas spędzony w sieci
Analiza czasu spędzanego w interne-
cie przez Polaków pokazuje, że aż 65% 
przypada na aplikacje mobilne. 

Strony internetowe przeglądane na 
komputerach odpowiadają za 24% cza-
su, a te otwierane na telefonach – za 
nieco ponad 9%. Tablety mają marginal-

ny udział w konsumpcji internetu – zale-
dwie 1,1%.

Przeglądarki internetowe
W IV kwartale 2024 roku najpopularniejszą 
przeglądarką internetową w Polsce był Chro-
me, który generował 69,4% ruchu (14,1% 
w wersji PC i 55,3% w wersji mobilnej).

Źródło: Badanie Mediapanel Gemius/PBI, IV kwartał 2024

Wykres 7. Czas spędzony w internecie w zależności od typu urządzenia i kanału

Źródło: Badanie Mediapanel Gemius/PBI, IV kwartał 2024

Wykres 8. Udział przeglądarek w odsłonach audytowanych
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Demografia nie była wynikiem głębokiej 
wiedzy na temat odbiorcy, lecz skutkiem 
ubocznym ograniczeń pomiarowych. Aby 
móc coś kupić w telewizji czy radiu, należa-
ło uprościć grupę docelową do parametrów 
możliwych do zmierzenia. Niestety, ten na-
wyk przetrwał – i przeniósł się do świata 
cyfrowego, mimo że dzisiejsze technologie 
dają nam znacznie więcej możliwości.

Obecnie, w czasach złożoności ścieżek za-
kupowych i wielu punktów styku, trzymanie się 
„tradycyjnych” grup demograficznych może 
być nie tylko nieefektywne, ale i kosztowne. 
W naszym najnowszym badaniu postanowili-
śmy to sprawdzić. Pod lupę wzięliśmy dane 
demograficzne wykorzystywane w targetowaniu 
kampanii w USA i porównaliśmy przypisane do 
użytkowników segmenty z ich faktycznymi dekla-
racjami. Wyniki? Zaskakujące – i niepokojące.

Co odkryliśmy?
1. Nakładające się segmenty
Zbadaliśmy ponad 150 tys. przypadków, 
w których użytkownicy zostali zaklasyfikowa-
ni do segmentów wiekowych i płciowych.

•  35,7% zostało jednocześnie przypisanych 
do segmentów „kobieta” i „mężczyzna”.

•  55,6% kwalifikowało się do dwóch lub 
więcej grup wiekowych.

•  Wśród osób poniżej 34. roku życia aż 
28% było znalazło się też w grupie 55+.

Wyniki te jasno wskazują, że dane przypi-
sujące użytkowników do konkretnych kate-
gorii są niespójne, wzajemnie się wyklu-
czają, są po prostu… nieprawdziwe (!).

2. Użytkownicy nie potwierdzają przy-
pisanych im danych
W drugiej części badania wyświetlaliśmy użyt-
kownikom reklamy z krótką ankietą, pytając ich 
o wiek, płeć, wykształcenie czy status rodzinny. 
Porównaliśmy ich odpowiedzi z danymi dostar-
czanymi przez popularnych providerów danych.

Kosztowny błąd: dlaczego targetowanie 
demograficzne się nie opłaca

INSIGHT

W czasach, gdy media dzieliły się raptem na kilka kanałów – telewizję, prasę, radio 
i billboardy – targetowanie wydawało się nieskomplikowane. Reklamy kierowano 
do „kobiet 20-44, z miast powyżej 100 tys. mieszkańców” i taki model uchodził za 
skuteczny. Jednak ta pozorna prostota okazała się ograniczająca.

Autor:

Stanisław Grabowski
VP Marketing & Brand Solutions, 
Adlook

M A T E R I A Ł  S P O N S O R A

https://www.adlook.com/?utm_source=IAB-share&utm_medium=report-pdf&utm_campaign=3dp_iab_report_PL&utm_id=raport-IAB-2025
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Efekt? Brak istotnych różnic między 
grupami targetowanymi a losową próbką 
użytkowników. Precyzja była równie niska 
– a w przypadku wąskich segmentów (np. 
„kobiety 18-24” czy „mamy”) jeszcze niższa.
•  W przypadku segmentu „kobiety 18-24” sku-

teczność klasyfikacji spadła nawet do 18%.
•  W segmencie „mamy” większość osób... 

nie była mamami, a częściowo znaleźli 
się w nim też mężczyźni.

Co z tego wynika?
Nasze badanie jasno pokazuje, że dane 
demograficzne – nawet pochodzące od 
renomowanych dostawców – są niepre-
cyzyjne, często przestarzałe i mogą 
wprowadzać marketerów w błąd. Targe-
towanie oparte wyłącznie na tych informa-
cjach w wielu przypadkach przypomina 
rzucanie monetą.

Dwie osoby w tym samym wieku i o tym 
samym poziomie dochodów mogą mieć 
zupełnie inne potrzeby, styl życia i sposób 

podejmowania decyzji. Demografia nie 
uwzględnia tego, co naprawdę istotne 
– ludzkich intencji, wartości i zacho-
wań w danym momencie.

Koszt precyzji, której nie ma
Każdy nietrafiony baner, każda błędnie 
zaklasyfikowana osoba i każda złotówka 
wydana na dane, które nie działają – to 
realne straty dla marketerów. Targetowanie 
demograficzne daje złudzenie kontroli, ale 
w rzeczywistości zbyt często prowadzi do 
błędnych decyzji mediowych. Zamiast inwe-
stować w schematy, które nie oddają złożo-
ności współczesnych odbiorców, czas spoj-
rzeć na dane z nowej perspektywy.

Współczesne gospodarstwa domowe 
to sieć urządzeń dzielonych przez użyt-
kowników – smartfony, tablety, laptopy. 
Małżonkowie, partnerzy, rodzice i dzieci 
korzystają z nich zamiennie, pozostawia-
jąc za sobą mieszane ślady behawioralne. 
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Urządzenie przypisane do mężczyzny 
może być regularnie używane przez ko-
bietę, co prowadzi do tworzenia przez 
algorytmy profilu fikcyjnego użytkownika, 
który w rzeczywistości nie istnieje.

Dlatego zamiast polegać na deklaratyw-
nych lub szacunkowych danych demogra-
ficznych, warto zacząć szukać prawdziwych 
sygnałów – informacji osadzonych w kon-
tekście, zbieranych w czasie rzeczywi-
stym, opartych na aktualnych zachowaniach 
i intencjach. Takie podejście daje markete-
rom nie tylko większą trafność, ale przede 
wszystkim – większy zwrot z inwestycji.

Wyniki naszego badania tylko utwier-
dziły nas w przekonaniu, że czas porzu-
cić złudzenie precyzji, jakie oferują dane 
demograficzne – i postawić na podejście 
oparte na realnych sygnałach i głębokim 
zrozumieniu kontekstu. Właśnie dlatego 
w Adlook rozwijamy technologię opartą 
na GenAI, która łączy semantyczną anali-

zę treści z identyfikacją intencji użytkowni-
ka – bez wykorzystywania identyfikatorów. 
Nasze systemy, zasilane LLM-ami i deep le-
arningiem, potrafią „czytać” strony interne-
towe tak, jak zrobiłby to człowiek: dostrzec, 
że artykuł o samochodach rodzinnych to 
w rzeczywistości treść dla aktywnych rodzi-
ców planujących wspólną podróż. Dzięki 
nim możemy dopasowywać reklamy – np. 
walizek sportowych czy akcesoriów dzie-
cięcych – do faktycznych potrzeb odbior-
ców, a nie do ich arbitralnie przypisanej 
płci czy przedziału wiekowego.

Nasze wnioski to nie tylko punkt krytycz-
ny wobec tradycyjnych metod, ale też za-
proszenie do szerszej dyskusji na temat 
przyszłości targetowania. Jeśli chcesz lepiej 
zrozumieć skalę wyzwań związanych z pre-
cyzją danych demograficznych, pobierz 
pełny raport i sprawdź pozostałe wyniki na-
szego badania: https://www.adlook.com/
socio-demographic-data-report

Źródło: Raport Adlook „Badanie precyzji danych socjodemograficznych”, 2025
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Grupy wydawców  
– wszystkie urządzenia 
Od lat Grupa Google plasuje się na pierw-
szym miejscu w naszych comiesięcznych 
rankingach Top Media Owners, które pre-
zentujemy dla grupy total internet (użyt-
kownicy w wieku 7-75 lat), na wszystkich 
urządzeniach (PC, mobile-telefon i tablet). 
Pierwsze miejsce w IV kwartale 2024 roku 
dało 29,1 mln realnych użytkowników, którzy 
korzystali z serwisów i aplikacji zagregowa-
nych w tej Grupie. Wynik ten przełożył się 
na zasięg wynoszący 97,9%. Od dłuższego 

czasu drugie miejsce zajmuje Grupa Meta 
Platforms, z wynikiem 26,4 mln realnych 
użytkowników i zasięgiem na poziomie 
88,8% – tym samym zwiększyła swój zasięg 
o przeszło 1 mln realnych użytkowników 
w porównaniu z ostatnim kwartałem 2023 
roku. Grupa Google dorównała natomiast 
Grupie Meta Platforms pod względem śred-
niego czasu (ATS), jaki użytkownicy spędzali 
w kanałach mediowych należących do tych 
Grup. W ostatnim kwartale 2024 roku Gru-
pa Google osiągnęła wynik 23 h i 18 min, 
zaś Grupa Meta Platforms – 23 h 39 min. 

Dystrybucja treści  
– oglądalność witryn  
i aplikacji oraz  
źródła ruchu

   Zakupy online to najdynamiczniej rozwijająca się kategoria z poniższego 
zestawienia – obserwujemy w jej przypadku duże przetasowania i istotny 
wzrost w liczbie realnych użytkowników.

   Głównym źródłem pozyskiwania ruchu są referrale i agregatory treści, 
aczkolwiek to search zanotował największy wzrost.

   Grupa Allegro istotnie wzmocniła swoją pozycję pod względem liczby 
realnych użytkowników, co jest konsekwencją połączenia z Grupą eBilet 
i Grupą Ceneo. 

AUTOR:

Aleksandra Załęska
Gemius S.A.

CZ. I • POLSKI RYNEK INTERNETOWY SPIS TREŚCI
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Trzecie miejsce w zestawieniu przypa-
dło Grupie Allegro (21,7 mln RU), któ-
ra od listopadowych wyników badania 
Mediapanel połączyła się z Grupą Ce-
neo i Grupą eBilet Polska, tym samym 
wzmacniając swoją pozycję w rankingu 
w porównaniu z IV kwartałem 2023 roku 
o ponad 1 mln realnych użytkowników 
i 3,45 p.p. zasięgu. 

Jak co roku w zestawieniu pojawiają się 
czołowi polscy wydawcy: Grupa Polsat-In-
teria, Grupa RAS Polska i Grupa Wirtualna 
Polska, które ze swoimi treściami docierały 
do ponad 20 mln internautów.

Do zestawienia Top10 w IV kwartale 
2024 roku dołączyli właściciele Temu oraz 
WhatsAppa. Grupa Whaleco (17,3 mln RU) 
na przestrzeni roku przyciągnęła o po-
nad 4,7 mln więcej polskich internautów 
niż w 2023 roku, zaś Grupa WhatsApp 
(17,8 mln RU) więcej o 3,3 mln. 

Grupy wydawców  
– platforma mobile 
Platforma mobilna, obejmująca ruch ze 
smartfonów i tabletów, od wielu lat notuje 
zasięg wyższy niż platforma PC: w IV kwar-
tale 2024 roku korzystało z niej 90,7% in-
ternautów, podczas gdy PC wybierało 84% 
(dla porównania: w IV kwartale 2023 roku 
zasięgi wynosiły: mobile – 87,5% oraz PC 
– 81,2%). Podobnie jak w 2023 roku ze-
stawienie otwiera Grupa Google (26,6 mln 
RU i 89,7% zasięgu), a zamyka Grupa OLX 
(15,1 mln RU i 50,9 % zasięgu). Treści prze-
glądane na telefonie lub tablecie wciąż an-
gażują bardziej – średni ATS z poniższego 
zestawienia (średnia miesięczna za IV kwar-
tał) wynosi 5 h i 16 min, zaś w przypadku 
PC zaledwie 2 h i 19 min. Na przewagę 
tę istotnie wpłynęły wyniki Grupy Google 
(19 h), Grupy Meta Platforms (23 h) oraz 
Grupy WhatsApp (ok. 3 h i 30 min). 

Tabela 1. Grupy wydawców – wszystkie platformy

 Top10 grup wydawców 
wszystkie platformy ŚREDNIA IV kw. 2024

 Media channel Real users Reach ATS

1 Grupa Google 29 088 666 97,86% 23:18:23

2 Grupa Meta Platforms 26 394 012 88,80% 23:38:59

3 Grupa Allegro 21 692 340 72,98% 01:48:20

4 Grupa Polsat-Interia 20 768 994 69,87% 01:13:38

5 Grupa RAS Polska 20 660 292 69,51% 01:53:26

6 Grupa Wirtualna Polska 20 305 782 68,31% 02:12:31

7 Grupa WhatsApp 17 776 908 59,80% 03:30:45

8 Grupa Whaleco 17 258 616 58,06% 00:54:56

9 Grupa Agora 16 554 294 55,69% 00:35:23

10 Grupa OLX 16 536 258 55,63% 01:29:05
Źródło: Badanie Mediapanel, średnia miesięczna za IV kwartał 2024
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Grupy wydawców – platforma PC
Ranking na platformie PC, obejmującej 
komputery stacjonarne i laptopy, prezen-
tuje ponownie dominację Grupy Google 
i Grupy Meta Platforms, które odwiedziło 
odpowiednio 21,9 mln i 12 mln realnych 
użytkowników. Na miejscu trzecim uplaso-
wała się Grupa Allegro (10,6 mln), nato-
miast od czwartego miejsca na platformie 
PC nastąpiło przetasowanie względem 
ubiegłego roku. Grupa Wirtualna Polska 
z wynikiem 9,5 mln realnych użytkowników 
i zasięgiem na poziomie 32% oraz Grupa 
Microsoft-MSN z wynikiem 8,6 mln real-
nych użytkowników i zasięgiem 29%, wy-
przedziły Grupy Polsat i Interia oraz RAS 
Polska, które w poprzednim zestawieniu 
zajmowały wyższe pozycje. Oprócz Grupy 
Microsoft-MSN do zestawienia wg. platfor-
my PC dołączyły: Grupa Terg (właściciel 
MediaExpert) z wynikiem 4,2 mln real-

nych użytkowników oraz Grupa Wikimedia 
Foundation (4,1 mln mln RU).

Domeny – wszystkie platformy
Ranking domen odzwierciedla kolejność 
z zestawienia grup wydawców. Do miejsca 
7. dominują domeny, będące wizytówkami 
najpopularniejszych grup mediowych z go-
ogle.com na czele. Na miejscach 8. i 9. 
uplasowały się natomiast serwisy wikipe-
dia.org z wynikiem blisko 13 mln RU oraz 
mediaexpert.pl (12,8 mln RU).

Aplikacje mobilne 
Zestawienie Top10 wszystkich aplikacji 
mobilnych wypełniają aplikacje należą-
ce do dwóch gigantów: Google i Meta 
Platforms. Liderem jest aplikacja Go-
ogle, która przyciągnęła w analizowa-
nym okresie 24,4 mln użytkowników  
(+ 3,3 mln RU Y2Y) Na kolejnych miej-

Tabela 2. Grupy wydawców – platforma mobile 

 Top10 grup wydawców 
platforma mobile ŚREDNIA IV kw. 2024

 Media channel Real users Reach ATS

1 Grupa Google 26 655 480 89,67% 18:59:59

2 Grupa Meta Platforms 24 604 560 82,77% 22:59:34

3 Grupa Polsat-Interia 19 783 386 66,55% 00:45:11

4 Grupa RAS Polska 19 401 822 65,27% 01:13:25

5 Grupa Allegro 18 683 730 62,85% 01:27:01

6 Grupa Wirtualna Polska 18 515 628 62,29% 01:20:44

7 Grupa WhatsApp 17 342 262 58,34% 03:33:27

8 Grupa Whaleco 16 180 344 54,43% 00:48:37

9 Grupa Agora 16 003 494 53,84% 00:25:13

10 Grupa OLX 15 124 752 50,88% 01:07:39
Źródło: Badanie Mediapanel, średnia miesięczna za IV kwartał 2024
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Tabela 3. Grupy wydawców – platforma PC 

 Top10 wydawców 
platforma PC ŚREDNIA IV kw. 2024

 Media channel Real users Reach ATS

1 Grupa Google 21 901 482 73,68% 07:50:03

2 Grupa Meta Platforms 12 036 276 40,49% 04:52:11

3 Grupa Allegro 10 578 168 35,59% 01:08:58

4 Grupa Wirtualna Polska 9 527 706 32,05% 02:05:41

5 Grupa Microsoft-MSN 8 646 804 29,09% 01:51:30

6 Grupa RAS Polska 7 837 992 26,37% 01:57:15

7 Grupa Polsat-Interia 6 483 510 21,81% 01:37:59

8 Grupa OLX 5 827 680 19,61% 01:17:11

9 Grupa Terg 4 245 912 14,28% 00:13:29

10 Grupa Wikimedia Foundation 4 064 148 13,67% 00:15:26
Źródło: Badanie Mediapanel, średnia miesięczna za IV kwartał 2024

Tabela 4. Domeny – wszystkie platformy 

 Top10 domen 
wszystkie platformy ŚREDNIA IV kw. 2024

 Media channel Real users Reach ATS

1 google.com 27 180 900 91,44% 01:50:16

2 youtube.com 19 987 668 67,24% 07:57:17

3 facebook.com 19 375 254 65,19% 03:04:32

4 onet.pl 16 229 646 54,60% 01:25:36

5 wp.pl 15 481 584 52,08% 01:38:51

6 interia.pl 14 733 090 49,57% 00:49:56

7 allegro.pl 14 677 956 49,38% 01:10:26

8 wikipedia.org 12 963 672 43,61% 00:09:38

9 mediaexpert.pl 12 848 220 43,22% 00:08:41

10 ceneo.pl 11 605 194 39,04% 00:03:09
Źródło: Badanie Mediapanel, średnia miesięczna za IV kwartał 2024. Ranking obejmuje wyniki bez uwzględnienia mechanizmów 
autopromocyjnych
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scach uplasowały się aplikacje społeczno-
ściowe: Facebook (21,5 mln RU, + 3 mln 
RU Y2Y) oraz Messenger (20,6 mln RU, 
2,5 mln RU Y2Y). W zestawieniu Top10 

z najpopularniejszymi aplikacjami mobil-
nymi niestety nie ma żadnego polskiego 
przedstawiciela, wszystkie należą do za-
granicznych gigantów. 

Tabela 5. Aplikacje mobilne 

 Top10 aplikacji ŚREDNIA IV kw. 2024

 Media channel Real users Reach ATS

1 Aplikacja Google 24 439 536 82,22% 01:25:51

2 Aplikacja Facebook 21 477 420 72,25% 15:02:02

3 Aplikacja Messenger 20 648 952 69,47% 07:45:24

4 Aplikacja Youtube 18 769 698 63,14% 17:43:25

5 Aplikacja Gmail 18 053 010 60,73% 00:31:06

6 Aplikacja Mapy Google 17 719 614 59,61% 01:59:19

7 Aplikacja WhatsApp Messenger 16 885 206 56,80% 03:33:57

8 Aplikacja Wiadomości (Google Inc.) 14 999 742 50,46% 01:23:25

9 Aplikacja Temu: Shop Like a Billionaire 11 355 228 38,20% 01:08:38

10 Aplikacja TikTok 11 225 952 37,76% 23:18:43
Źródło: Badanie Mediapanel, średnia miesięczna za IV kwartał 2024

Tabela 6. Aplikacje mobilne audytowane 

 Top10 aplikacji audytowanych ŚREDNIA IV kw. 2024

 Media channel Real users Reach ATS

1 Aplikacja Allegro 8 581 086 28,87% 02:26:39

2 Aplikacja Jakdojade 3 376 080 11,36% 01:25:49

3 Aplikacja WP Poczta 2 052 756 6,91% 02:04:52

4 Aplikacja Nowa Poczta Interia 1 388 232 4,67% 01:24:49

5 Aplikacja Onet Poczta 1 247 130 4,20% 01:15:25

6 Aplikacja poczta_o2 1 193 508 4,02% 01:48:22

7 Aplikacja Player  911 304 3,07% 03:17:45

8 Aplikacja TVP Sport  859 302 2,89% 00:36:19

9 Aplikacja Polsat Box Go  544 644 1,83% 03:57:40

10 Aplikacja TVP VOD  534 924 1,80% 04:53:15
Źródło: Badanie Mediapanel, średnia miesięczna za IV kwartał 2024 
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Aplikacje mobilne – audytowane 
W zestawieniu najpopularniejszych aplikacji 
audytowanych od lat pozycję lidera zajmuje 
aplikacja Allegro. W IV kwartale 2024 roku 
zgromadziła ona 8,6 mln użytkowników 
(+870 tys. RU Y2Y), a jej treści angażowa-
ły średnio miesięcznie przez 2 h i 26 min. 
Na drugim miejscu uplasowała się aplikacja 
Jakdojadę (3,4 mln RU, +544 tys. RU Y2Y), 
a na trzecim – WP Poczta (2,1 mln RU, +437 
tys. Y2Y). Na pozostałych miejscach w ze-
stawieniu pojawiły się aplikacje pocztowe: 
Nowa Poczta Interia (1,4 mln RU; +360 tyś 
RU y2Y), Onet Poczta (1,2 mln RU, +567 tyś 
RU Y2Y), Poczta o2 (1,2 mln RU; +351 tyś 
RU Y2Y), a także Player (0,91 mln RU), apli-
kacje należące do TVP: Sport (0,86 mln RU) 
i VOD (0,53 mln RU) oraz Polsat Box Go 
(0,54 mln RU). Najbardziej angażujące tre-

ści posiadała zaś Aplikacja TVP VOD, której 
użytkownicy spędzili w niej prawie 5 h (4 h 
i 53 min, +1h Y2Y).

Co istotne, przedstawiona w powyższych 
rankingach liczba użytkowników nie za-
wsze oznacza użytkownika, który jest wi-
dzem/subskrybentem treści lub kupującym 
dany produkt. Są to bowiem wszyscy użyt-
kownicy, którzy przynajmniej raz w anali-
zowanym okresie (IV kwartał 2024 roku) 
odwiedzili daną domenę lub aplikację. 

Kategorie tematyczne 
i funkcjonalne 
W badaniu Mediapanel każda domena i apli-
kacja skategoryzowana jest pod względem 
tematycznym i funkcjonalnym. Podobnie jak 
w ubiegłym roku, w raporcie prezentujemy 
zestawienia dla ośmiu najpopularniejszych ka-

Tabela 7. Informacje i publicystyka – ogólne 

 INFORMACJE I PUBLICYSTYKA – OGÓLNE ŚREDNIA IV kw. 2024

 Media channel Real users Reach ATS

1 ONET (www+app) 
/Informacje i publicystyka – ogólne 10 418 652 35,05% 00:30:52

2 wp.pl /Informacje i publicystyka – ogólne 9 334 656 31,40% 00:31:59

3 TVN24 (www+app) 
/Informacje i publicystyka – ogólne 6 830 730 22,98% 00:22:10

4 INTERIA (www+app) 
/Informacje i publicystyka – ogólne 6 594 480 22,18% 00:21:41

5 POLSAT NEWS (www+app) 6 361 956 21,40% 00:07:34

6 rmf24.pl 6 138 936 20,65% 00:06:57

7 goniec.pl/Informacje i publicystyka – ogólne 5 652 828 19,02% 00:03:22

8 radiozet.pl/Informacje i publicystyka – ogólne 5 139 720 17,29% 00:03:14

9 GAZETA (www+app) 
/Informacje i publicystyka – ogólne 4 753 188 15,99% 00:12:02

10 o2.pl/Informacje i publicystyka – ogólne 4 529 628 15,24% 00:10:11
Źródło: Badanie Mediapanel, średnia miesięczna za IV kwartał 2024



Raport Strategiczny • Internet 2024/2025 • iab POLSKA
27

tegorii. Zostały one utworzone dla brandów, 
czyli agregatów składających się najczęściej 
z dwóch kanałów mediowych o podobnej 
albo takiej samej tematyce lub funkcji, nale-
żących do jednego wydawcy – w najprost-
szym modelu jest to domena i dedykowana jej 
aplikacja mobilna. Dodatkowo top kategorie 
uzupełniliśmy informacjami dotyczącymi źró-
deł ruchu. Wiedza ta pokazuje perspektywę 
budowania pozycji w danej kategorii.

Informacje i publicystyka
Na czele zestawienia znalazł się ONET 
(www+app) – angażował on miesięcznie 
średnio 10,4 mln realnych użytkowników, któ-
rzy spędzali tam prawie 31 min w miesiącu. Na 
drugiej pozycji uplasował się serwis informa-
cyjny w domenie wp.pl (9,3 mln RU), który an-
gażował na poziomie podobnym do poprzed-
nika. Trzecie miejsce zajął TVN24 z wynikiem 
6,8 mln RU i ATS na poziomie 22 min. Ma on 

jednak poważnych konkurentów pod wzglę-
dem liczby odbiorców: INTERIĘ (6,6 mln RU), 
POLSAT NEWS (6,4 mln RU) i serwis rmf24.pl  
(6,1 mln RU).

Głównym źródłem ruchu dla stron z katego-
rii „informacje i publicystyka” były odnośniki 
z innych witryn internetowych. Najpopular-
niejszym źródłem były referrale, które stano-
wiły 44% odsłon (-6 p.p.; Y2Y). Agregatory 
treści, czyli ruch pochodzący z dedykowanych 
witryn i aplikacji, które w jednym miejscu gro-
madzą treści z różnych portali (np. news.go-
ogle.com, msn.com, upday.com czy Google 
Discover Feed) stanowiły 24% ruchu (+5 p.p.; 
Y2Y). Trzecim najpopularniejszym źródłem był 
search (16%; +2 p.p. Y2Y), kolejnym – ruch 
bezpośredni (13%) oraz social – zaledwie 3%. 

Biznes, finanse, prawo 
Liderem w tej kategorii jest serwis należący do 
Grupy Wirtualna Polska, czyli money.pl. W IV 

Wykres 1. Źródła ruchu: udział odsłon w serwisach z kategorii Informacje i publicystyka – ogólne 

Źródło: Badanie Mediapanel, dane za grudzień 2024 
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kwartale 2024 roku docierał on miesięcznie 
średnio do 31,1% polskich internautów, a więc 
do 9,2 mln osób. Na kolejnych miejscach 
uplasowały się serwisy businessinsider.com.pl 
(29,6% zasięgu), infor.pl (25,9% zasięgu) oraz 
rynekzdrowia.pl (23,8% zasięgu), który wyprze-
dził zdobywcę 4. miejsca z ubiegłego roku, 
czyli serwis biznesowy w domenie interia.pl 
(21,9% zasięgu). Do zestawienia najpopular-
niejszych serwisów o tematyce biznes, finan-
se i prawo dołączyły w IV kwartale 2024 roku 
serwisy, które rok wcześniej plasowały się poza 
dziesiątką. Są to serwisy w ramach domen: 
wp.pl, fakt.pl i gazeta.pl. Kategoria ta w Top10 
nie posiada brandów, czyli agregatów składają-
cych się z aplikacji i serwisu o podobnej tema-
tyce lub funkcji, wszystkie pozycje są serwisami 
bądź domenami dedykowanymi tej tematyce. 

Kategoria „biznes, finanse, prawo” – po-
dobnie jak „informacje i publicystyka” – swój 
ruch budowała, opierając się na odnośnikach 

z innych witryn z tą różnicą, że w tym przypad-
ku – podobnie jak w 2023 roku – przeważał 
ruch z agregatorów treści (39%; 7 p.p. Y2Y), 
zaś pozostałe referrale odpowiadały za 21% 
ruchu (-6 p.p. Y2Y). W tej kategorii znaczą-
cym kanałem pozyskiwania ruchu był search 
(25%; +2 p.p Y2Y), direct uplasował się na 
podobnym poziomie jak we wcześniej oma-
wianej kategorii (13%; -2 p.p. Y2Y), a social 
zasilił kategorię w 2% (-1p.p. Y2Y). 

Serwisy społecznościowe
Od wielu lat liderem wśród brandów społecz-
nościowych jest FACEBOOK, tak było także 
w minionym roku – łączny zasięg domeny oraz 
aplikacji wyniósł 86,5%, co przełożyło się na 
dotarcie do 25,7 mln internautów (+970 tys. RU 
Y2Y) i zaangażowanie na poziomie 14 h i 53 
min miesięcznie. Na podium znalazł się także 
drugi brand z portfolio Meta Platforms, czyli 
INSTAGRAM, osiągając jednak istotnie niższe 

Tabela 8. Biznes, finanse, prawo 

 BIZNES, FINANSE, PRAWO ŚREDNIA IV kw. 2024

 Media channel Real users Reach ATS

1 money.pl/Biznes, finanse, prawo 9 233 352 31,06% 00:12:23

2 businessinsider.com.pl 
/Biznes, finanse, prawo 8 794 224 29,59% 00:10:09

3 infor.pl 7 701 858 25,91% 00:04:29

4 rynekzdrowia.pl/Biznes, finanse, prawo 7 068 060 23,78% 00:02:58

5 interia. pl/Biznes, finanse, prawo 6 513 750 21,91% 00:05:14

6 wp.pl/Biznes, finanse, prawo 6 339 816 21,33% 00:03:41

7 fakt.pl/Biznes, finanse, prawo 5 703 588 19,19% 00:04:34

8 gazeta.pl/Biznes, finanse, prawo 5 342 382 17,97% 00:04:58

9 rp. pl/Biznes, finanse, prawo 4 479 894 15,07% 00:03:48

10 biznesinfo.pl 4 371 246 14,71% 00:01:48
Źródło: Badanie Mediapanel, średnia miesięczna za IV kwartał 2024
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wyniki – dotarł do prawie 16 mln internautów 
(+ 1,5 mln RU Y2Y) i zaangażował użytkowni-
ków na 4 h i 58 min w miesiącu. Na trzecim 
miejscu pod względem liczby realnych użyt-
kowników uplasował się TIKTOK (14,7 mln RU; 
+1,1 mln RU Y2Y), który jednak pod względem 
ATS wciąż wyprzedza długoletniego lidera 
kategorii, angażował bowiem na prawie 18 h 
miesięcznie. Analizując dane tej kategorii, na-
leży pamiętać, że liczba użytkowników oznacza 
osoby, które w omawianym okresie odwiedziły 
daną stronę lub aplikację – nie jest to liczba 
kont czy profili użytkowników.

Strony z kategorii „serwisy społecznościo-
we” w zupełnie inny sposób pozyskują ruch 
niż wcześniej omawiane kategorie. Użytkow-
nicy najczęściej trafiali tu poprzez bezpośred-
nie wejście na stronę – ruch direct stanowił 
48% odsłon (-8 p.p. Y2Y). Wejścia z wyszuki-
warek zanotowały 24% odsłon, dając wzrost 
6 p.p. w porównaniu z 2023 rokiem. Odno-
śniki z mediów społecznościowych odpowia-

dały za 15% ruchu (-2 p.p. Y2Y), a wejścia 
z referrali stanowiły zaledwie 12% ruchu. 
Kategoria ta nie buduje znaczącego ruchu 
w oparciu o agregatory treści.

Zakupy online 
To najdynamiczniej rozwijająca się kategoria 
w tym zestawieniu. Każda platforma odnotowa-
ła wzrost, a pozycje poszczególnych brandów 
uległy istotnemu przetasowaniu względem po-
przedniego roku. Zdecydowanym liderem pol-
skiego e-commerce od lat jest ALLEGRO. Serwis 
i aplikacja w IV kwartale 2024 roku osiągnęły 
wynik 18,8 mln realnych użytkowników, którzy 
spędzali tam średnio 2 h miesięcznie. Drugie 
miejsce należy do TEMU, które w błyskawicznym 
tempie zyskuje użytkowników – 17,3 mln i po-
nad 4,7 mln nowych użytkowników w porówna-
niu z 2023 rokiem. Na trzeciej pozycji uplaso-
wał się mediaexpert.pl, który – podobnie jak 
ALLEGRO – jest silnym graczem w kategorii. 
W ostatnim kwartale 2024 roku serwis odwie-

Wykres 2. Źródła ruchu: udział odsłon w serwisach z kategorii Biznes, finanse, prawo

Źródło: Badanie Mediapanel, dane za grudzień 2024
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dziło blisko 13 mln polskich internautów (+1 mln 
RU Y2Y). Pozostali gracze w rankingu, tj. bran-
dy: ALIEXPRESS, EMPIK, ROSSMANN, ERLI, 
AMAZON oraz serwis: euro.com.pl przyciągali 

między 7 a 10 mln użytkowników miesięcznie. 
Warto także zauważyć, że SHEIN zastąpił w zesta-
wieniu VINTED i pozyskał rok do roku +1,3 mln 
realnych użytkowników. W przypadku tej katego-

Tabela 9. Serwisy społecznościowe

 SERWISY SPOŁECZNOŚCIOWE ŚREDNIA IV kw. 2024

 Media channel Real users Reach ATS

1 FACEBOOK (www+app) 25 707 672 86,48% 14:53:00

2 INSTAGRAM (www+app) 15 898 356 53,49% 04:57:58

3 TIKTOK (www+app) 14 670 126 49,35% 17:54:04

4 X (www+app) 7 800 408 26,24% 01:40:37

5 PINTEREST (www+app) 7 104 348 23,90% 00:47:09

6 SNAPCHAT (www+app) 5 616 108 18,89% 02:38:25

7 LINKEDIN (www+app) 4 423 572 14,88% 00:20:13

8 blogspot.com/serwisy społecznościowe 3 235 680 10,88% 00:05:14

9 REDDIT (www+app) 3 081 186 10,36% 00:31:08

10 THREADS (www+app) 2 157 678 7,26% 00:21:21
Źródło: Badanie Mediapanel, średnia miesięczna za IV kwartał 2024 

Wykres 3. Źródła ruchu: udział odsłon w serwisach z kategorii Serwisy społecznościowe 

Źródło: Badanie Mediapanel, dane za grudzień 2024 
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rii, podobnie jak miało to miejsce przy serwisach 
społecznościowych, warto pamiętać, że liczba 
użytkowników oznacza osoby, które odwiedziły 
dany serwis lub aplikację, niezależnie od tego, 
czy dokonały w nich zakupów.

Sklepy internetowe swoją strategię w pozy-
skiwaniu ruchu – podobnie jak w roku 2023 
– opierały na odnośnikach z innych witryn: ruch 
z referrali stanowił tu 35% odsłon, lecz jedno-
cześnie zaliczył spadek o 3 p.p. Y2Y. Wejścia na 
serwis poprzedzone wpisaniem frazy w wyszuki-
warce to drugie istotne źródło ruchu w tej katego-
rii, wyszukiwarki odpowiadały tu bowiem za 34% 
odsłon (+ 2p.p. Y2Y). Wejścia bezpośrednie to 
również ważne źródło (25%), mniejsze znacze-
nie miał zaś ruch pozyskany z mediów społecz-
nościowych (5%) oraz agregatorów treści (1%).

VOD i OTT
Ranking kategorii VOD i OTT realizujemy 
według wskaźnika Relative share of time, 
który prezentuje stosunek czasu spędzonego 

przez użytkowników w danym kanale medio-
wym do czasu spędzonego przez nich we 
wszystkich kanałach mediowych w kategorii. 
Liderem zestawienia jest NETFLIX, który an-
gażował 10,4 mln użytkowników przez 6 h 
i 26 min w miesiącu, co daje o 1 h i 13 min 
więcej niż średnio miesięcznie w IV kwartale 
2023 roku. Na drugim miejscu znalazł się 
MAX, czyli platforma, która wcześniej działa-
ła pod szyldem HBO MAX. Rebranding plat-
formy przyniósł korzyści w postaci 726 tys. 
nowych użytkowników oraz niemalże podwo-
jenia ATS-u: z 2 h i 37 min średnio miesięcz-
nie w IV kwartale 2023 roku na 4 h i 33 min 
średnio miesięcznie w IV kwartale 2024 
roku. Trzecie i czwarte miejsce zajęły kolejno 
platformy: TVP – 2,7 mln użytkowników oraz 
DISNEY+ (3,5 mln RU). Platforma TVP an-
gażowała bardziej, bo użytkownicy spędzili 
na jej treściach 3 h i 40 min. Solidny awans 
– z 8. na 5. miejsce – zanotował PRIME VI-
DEO, który pozyskał ponad 1 mln użytkow-

Tabela 10. Zakupy online

 ZAKUPY ONLINE ŚREDNIA IV kw. 2024

 Media channel Real users Reach ATS

1 ALLEGRO (www+app) 18 792 216 63,22% 02:01:59

2 TEMU (www+app) 17 258 616 58,06% 00:54:56

3 MEDIA EXPERT (www+app) 12 945 636 43,55% 00:08:53

4 ALIEXPRESS (www+app) 10 084 878 33,93% 01:01:11

5 EMPIK (www+app) 9 112 770 30,65% 00:07:11

6 ROSSMANN (www+app) 8 040 546 27,05% 00:09:29

7 ERLI (www+app) 7 870 230 26,48% 00:06:29

8 AMAZON (www+app) 7 710 660 25,94% 00:07:47

9 SHEIN (www+app) 7 325 046 24,64% 00:31:01

10 euro.com.pl 7 236 000 24,34% 00:06:42
Źródło: Badanie Mediapanel, średnia miesięczna za IV kwartał 2024 
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Wykres 4. Źródła ruchu: udział odsłon w serwisach z kategorii Zakupy online 

Źródło: Badanie Mediapanel, dane za grudzień 2024

Tabela 11. VOD i OTT

 VOD I OTT ŚREDNIA 4Q2024

 Media channel Relative share  
of time Real users Reach ATS

1 NETFLIX (www+app) 47,82% 10 428 048 35,08% 6:26:11

2 MAX (www+app) 11,88% 3 678 534 12,37% 4:33:15

3 TVP (www+app) 6,99% 2 676 726 9,01% 3:39:48

4 DISNEY+ (www+app) 6,48% 3 529 872 11,87% 2:35:23

5 PRIME VIDEO (www+app) 4,94% 3 497 526 11,76% 1:59:21

6 CANAL+ (www+app) 4,54% 2 421 846 8,15% 2:38:04

7 PLAYER (www+app) 3,86% 2 614 302 8,80% 2:03:38

8 POLSAT BOX GO (www+app) 3,36% 1 518 696 5,11% 3:07:39

9 SWEET.TV (www+app) 2,01%  632 772 2,13% 4:29:56

10 SKYSHOWTIME (www+app) 1,90% 1 975 266 6,64% 1:18:08
Źródło: Badanie Mediapanel, średnia miesięczna za IV kwartał 2024

ników w porównaniu z rokiem 2023. Kolejne 
miejsca należą do CANAL +, PLAYER, POLSAT 
BOX GO oraz nowych brandów w zestawieniu: 

SWEET.TV i SKYSHOWTIME. Analizując 
dane kategorii VOD i OTT, warto pamiętać, 
że liczba użytkowników oznacza osoby, które 
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odwiedziły dany serwis lub aplikację, nieza-
leżnie od tego, czy oglądały w niej treści wi-
deo, nie jest to także liczba aktywnych kont. 

Kategoria „VOD i OTT” podobnie jak 
w ubiegłym roku budowała swoją popular-

ność, opierając się na trzech głównych źró-
dłach ruchu: wejściach bezpośrednich (39%), 
wyszukiwarkach (31%) oraz referralach (24%). 
Mniejsze znaczenie miały tu social (5%) oraz 
agregatory treści (1%).

Wykres 5. Źródła ruchu: udział odsłon w serwisach z kategorii VOD i OTT

Źródło: Badanie Mediapanel, dane za grudzień 2024

·  Real users – liczba osób, które od-
wiedziły dany kanał mediowy (grupa, 
domena, aplikacja) i wygenerowały na 
nim co najmniej jedną odsłonę

·  Zasięg (internetowy) – procentowy 
udział realnych użytkowników odwie-
dzających dany kanał mediowy w po-
pulacji wszystkich realnych użytkowni-
ków korzystających tylko z internetu

·  ATS – średni czas, jaki realni użytkowni-
cy spędzają w danym kanale mediowym 
(iloraz sumy czasów realnych użytkowni-
ków i liczby tych użytkowników)

Definicje

·  Share of time in category – udział 
czasu danego kanału mediowego 
w łącznym czasie poświęconym przez 
użytkowników na daną kategorię

·  Źródła ruchu:
 ·  Direct – bezpośrednie wejścia na 

stronę
 ·  Search – wyszukiwarki
 ·  Social – media społecznościowe
 ·  Agregatory treści – witryny i aplika-

cje, które w jednym miejscu groma-
dzą treści z różnych portali

 ·  Referral – odsyłacze inne niż social 
i agregatory treści 
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W 2024 roku udział sprzedaży online 
w handlu detalicznym pozostawał na po-
dobnym poziomie, co w roku poprzednim, 
średnio ok. 9%.1 Podobna była również 
dynamika sprzedaży na przestrzeni roku, 
z największym udziałem handlu interneto-
wego w czwartym kwartale.

Obraz rynku
Zestawiając te liczby z danymi o konsu-
mentach robiących zakupy online – gdzie 
podobnie pojawiają się niewielkie zmia-
ny rok do roku – można wnioskować, że 
obserwowane jest spowolnienie dynamiki 
wzrostu e-handlu. Rynek się nasyca, co dla 
branży oznacza jeszcze trudniejszą walkę 

1 GUS, Sprzedaż detaliczna przez Internet (ceny bieżące), 24.02.2025 oraz 22.01.2024
2 Doświadczenia e-commerce, Santander Consumer Bank 2024

o klienta. W połowie 2024 roku PAP in-
formował, że dziennie w Polsce powstaje 
średnio 20 nowych sklepów online. Jed-
nocześnie konsumenci nie są przywiązani 
do miejsca zakupowego i w poszukiwa-
niu najlepszej oferty są gotowi odstąpić 
od zakupu tuż przed finalizacją transakcji 
w koszyku, nawet po przebyciu całej, cza-
sem długiej, ścieżki zakupowej. Można to 
zaobserwować przykładowo, analizując 
ruch użytkowników pomiędzy platforma-
mi oraz informacje o porzuconych koszy-
kach. Według danych Santander Consu-
mer Bank2 23% Polaków często dodaje 
produkty do koszyka, ale nie finalizuje za-
kupów, wskazując jako kluczowe powody 

Rynek e-commerce  
i retail media

   W 2024 roku udział handlu online w sprzedaży detalicznej utrzymywał się na 
poziomie podobnym do roku poprzedniego, między 8 a 10,7%.

   Jednoczesna stabilizacja penetracji e-commerce wśród konsumentów i szybki 
przyrost liczby sklepów powodują wzrost konkurencji.

   Odnotowano dynamiczny wzrost budżetów na działania w retail media 18,2% 
globalnie i 30% w Polsce.

   Rośnie zainteresowanie działaniami pozasprzedażowymi z wykorzystaniem 
retail media.

AUTOR:

Łukasz Sztuczyński
Allegro, Szef Grupy Roboczej E-commerce  
i Retail Media IAB Polska

CZ. I • POLSKI RYNEK INTERNETOWY SPIS TREŚCI
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znalezienie korzystniejszej cenowo oferty, 
zarówno na poziomie samego produktu, 
jak i jego dostawy. 

Mniejsza dynamika rozwoju e-commerce 
skłania właścicieli platform sprzedażowych 
do poszukiwania nowych obszarów wzro-
stu. Jednym z bardziej wyraźnych trendów 

jest rozwój platform w kierunku marketpla-
ce. Poza wiodącymi graczami – takimi jak 
Allegro – pojawiają się kolejne platformy 
handlowe specjalizujące się w sprzedaży 
w obrębie jednej kategorii (wertykalne) lub 
multikategorialne (horyzontalne). Również 
sklepy online rozszerzają model sprzeda-

Źródło: GUS, Sprzedaż detaliczna przez internet (ceny bieżące)

Źródło: SimilarWeb, styczeń-luty 2025

Udział sprzedaży przez internet w grupach sprzedaży detalicznej (w%)

Lojalność użytkowników: procent użytkowników, którzy odwiedzili więcej niż jedną  
stronę w podanym zestawieniu 
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żowy, otwierając się na obecność sprze-
dawców trzecich, m.in. MediaExpert czy 
Superpharm.

Kluczem do skutecznej obecności w e-com-
merce jest dziś umiejętne łączenie planowa-
nia sprzedaży ze strategią mediową. Strategie 
marek będą musiały uwzględniać zarów-
no rosnące nasycenie rynku z perspektywy 
podmiotów handlowych, jak i ograniczoną 
liczbę konsumentów dokonujących zakupów 
online oraz ich wieloplatformowe podejście 
do tego procesu. Odpowiedzią na te wyzwa-
nia może być przemyślane skracanie ścieżki 
zakupowej – tak, by zaspokajać potrzeby 
konsumenta na różnych etapach i skutecznie 
wzbudzać intencję zakupową, kierując jego 
uwagę ku ofercie marki. Istotne jest przy tym 
zachowanie adekwatnych celów dla każdego 
etapu ścieżki – na przykład nieocenianie 
działań w fazie rozważania (consideration) 
wyłącznie metrykami sprzedażowymi takimi 

3 GroupM This Year Next Year report 2024
4 Statista

jak ROAS, lecz miarami zaangażowania i za-
interesowania ofertą.

Dalszy rozwój retail media 
Zmiany w branży e-commerce i obecne zacho-
wania konsumentów są przyczyną dalszego 
rozwoju retail media w ofercie platform sprze-
dażowych, zarówno detalistów, jak i marketpla-
ce’ów. Marki widzą te zmiany i chcąc docierać 
z komunikacją do potencjalnych klientów, in-
westują coraz większe budżety w rozwiązania 
reklamowe serwisów handlowych. GroupM3 
estymuje, że wartość globalnych budżetów re-
tail media osiągnęła w 2024 roku 176,9 mld 
USD, stanowiąc 15,9% całkowitych wydatków 
na reklamę, z dynamiką wzrostu na poziomie 
18,2%. Szacowany wzrost w Polsce przewyż-
szał wskaźnik globalny, wskazując dynamikę 
na poziomie 30%.4 

Istnieje kilka przyczyn powyższych wzro-
stów. Główną jest rozwój narzędzi reklamo-

Źrodło: IAB Europe’s Attitudes to Retail Media Report 2024

Z których budżetów pochodzi inwestycja w retail media?
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wych serwisów handlowych online (retaile-
rów oraz marketplace’ów), które zaczynają 
wychodzić poza rozwiązania ukierunkowa-
ne wyłącznie na maksymalizację sprzedaży. 
Pojawienie się nowych formatów lub opty-
malizacja istniejących (np. przez zmianę 
modelu rozliczenia z opłaty za dzień emisji 
na model CPM) wymusza ujęcie w strate-
giach mediowych nowych budżetów, które 
do tej pory były wykorzystywane poza eko-
systemami e-commerce. Do niedawna głów-
nym źródłem, poza budżetami e-commerce 
lub performance, były budżety trade mar-
ketingowe. Jednak – jak wynika z badania 
IAB Europe5 – to budżety reklamowe marek 
mogą stanowić istotniejszą część inwestycji.

Coraz większe znaczenie kanałów komu-
nikacji w serwisach sprzedażowych wynika 
5 IAB Europe’s Attitudes to Retail Media Report 2024
6 The rise of retail media, Modern Retail+ 2024
7 Digiday+Research, Display Media Agency Report 2024

z rosnącej świadomości marek co do ich 
potencjału w budowaniu fazy rozważania 
i zaangażowania konsumentów. Potwier-
dzają to wyniki badania Modern Retail+6, 
z którego wynika, że choć głównym celem 
retail media pozostaje sprzedaż, równie 
istotne są cele związane z pozyskiwaniem 
i angażowaniem klientów. Także eksperci 
z agencji mediowych, wspierający marki 
w działaniach marketingowych, podkreśla-
ją pozasprzedażowy potencjał tego kana-
łu. Rekomendują wykorzystywanie retail 
media przede wszystkim do budowania 
świadomości marki (48%), pozyskiwania 
danych zwiększających efektywność dzia-
łań mediowych (34%) oraz uzupełniania 
kampanii prowadzonych w innych kana-
łach (31%).7

Źrodło: IAB Europe’s Attitudes to Retail Media Report 2024

Do czego najlepiej wykorzystać retail media? 
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W ostatnich latach coraz większe znaczenie 
w rozwoju retail media odgrywa program-
matic buying – zautomatyzowany zakup 
powierzchni reklamowej przy użyciu algo-
rytmów i aukcji w czasie rzeczywistym. Za-
pewnia on większą konkurencyjność, ska-
lę, precyzję i niższe koszty, umożliwiając 
markom szybkie i elastyczne zarządzanie 
kampaniami w wielu kanałach – od display 
mobile po Connected TV i in-store.  Dzię-
ki tej technologii każda emisja reklamy jest 
licytowana na bieżąco, co pozwala na opty-
malizację budżetu i dotarcie do najbardziej 
wartościowych odbiorców, a wydawcom 
umożliwia efektywne monetyzowanie do-
stępnych powierzchni.

Retail media korzysta z przewagi first-party 
data, czyli danych o realnych zakupach i za-

chowaniach konsumentów, co umożliwia hi-
perprecyzyjne targetowanie i personalizację 
przekazu. W dobie wycofywania third-par-
ty cookies, identyfikatory first-party zyskują 
na znaczeniu, stając się kluczowe zarówno 
dla efektywności kampanii, jak i zgodności 
z regulacjami dotyczącymi prywatności. Pro-
grammatic buying umożliwia wykorzystanie 
tych danych w modelu omnichannel, łącząc 
działania online i offline oraz pozwalając na 
dynamiczną optymalizację kampanii na pod-
stawie danych z kas, programów lojalnościo-
wych czy ruchu w sklepie.

Wzrost znaczenia tego obszaru potwier-
dzają dane: w 2024 roku wydatki na pro-
gramatyczne reklamy display w retail me-
dia wzrosły o 41,7%, a prognozy na ten 
rok zakładają ponowny wzrost o 29,3%.1  

Nowy trend w retail media:  
programmatic buying

INSIGHT

Retail media i commerce media to pojęcia, których definicje i zastosowania 
dynamicznie się rozwijają. Według IAB Europe retail media to cyfrowa przestrzeń 
reklamowa i dane detalistów udostępniane markom do realizacji kampanii 
reklamowych, natomiast commerce media obejmuje cały proces zakupowy, łącząc 
inwestycje reklamowe bezpośrednio ze sprzedażą. Granice między tymi pojęciami 
coraz bardziej się zacierają, szczególnie w kontekście wykorzystania danych 
sklepowych do targetowania poza własnymi platformami.

Autorzy:

Tomasz Kwiatkowski
Head of E-Commerce Operations, 
Havas Market
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1 https://www.emarketer.com/content/programmatic-advertising-forecast-ad-tech-trends-h2-2024

https://pl.havas.com/havas-market/
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Coraz więcej reklamodawców i agencji 
inwestuje w programmatic. Korzystają oni 
z nowych formatów i integracji z platfor-
mami DSP (jak Amazon DSP) oraz narzę-
dzi analitycznych, które precyzyjnie mie-
rzą efektywność – również w zakresie 
wpływu kampanii online na wizyty w skle-
pach stacjonarnych.

Podsumowując, programmatic buying 
rewolucjonizuje retail media, oferując 
automatyzację, skalę, efektywność kosz-
tową, precyzyjne targetowanie i transpa-
rentność. Dzięki integracji z danymi first-
-party i narzędziami do pomiaru efektów, 

staje się filarem skutecznych strategii 
omnichannel, a jego znaczenie – wraz 
z rozwojem sztucznej inteligencji – nadal 
będzie rosło. Jest to trend globalny napę-
dzany możliwościami technicznymi i po-
stępem cyfryzacji.

W Polsce oferta retail media jest wciąż 
na etapie dynamicznego rozwoju. Obec-
nie na rynku dostępne jest tylko DSP ofe-
rowane przez Amazon. Obserwując jed-
nak rozwój rodzimego Allegro, można 
spodziewać się, że wkrótce pojawią się 
tego typu rozwiązania na tej, jak i na in-
nych platformach sprzedażowych.

Źródło: Raport IAB Europe Attitudes to Programmatic Advertising, listopad 2024
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Wielka fala zmian
Retail media, czyli pozycjonowanie i reklamowa-
nie produktów bezpośrednio w sklepach inter-
netowych i marketplace’ach, to najgorętszy trend 
w świecie e-commerce. Według szacunków 
WARC w 2024 roku wartość tego rynku wynio-
sła globalnie 153,3 mld USD. W samej Europie, 
jak prognozuje OC&C, osiągnie on 30 mld EUR 
do 2028 roku, co oznaczać będzie blisko dwu-
krotny wzrost w ciągu najbliższych 4 lat. Z kolei 
wg eMarketera w USA już w tym roku wydatki na 
retail media przekroczą te na reklamę TV.

– Retail media to nie chwilowa moda, tylko 
trwały i dominujący obecnie trend w reklamie. 
Pozwalają dotrzeć do konsumenta dokładnie 
w momencie, gdy jest gotów do zakupu – mówi 
Jan Buze, Head of Retail Media Network 
w RASP. – To idealne połączenie precyzji digi-
talu i siły kontekstu zakupowego.

Siła sieci
W odpowiedzi na ten trend w kwietniu tego 
roku RASP ogłosił powstanie własnej sieci retail 

media – RMN. Jej głównym celem jest konsoli-
dacja przestrzeni reklamowej w polskim e-com-
merce. Dziś wielu retailerów nie ma możliwości, 
by samodzielnie tworzyć technologię i zarabiać 
na sprzedaży reklam w sklepie. Sieć rozwiązuje 
ten problem, łącząc ich zasoby i udostępniając 
je w ramach jednej platformy zakupowej dla re-
klamodawców. 

– Jesteśmy przekonani, że tylko poprzez 
współpracę i połączenie sił sklepów inter-
netowych możemy stworzyć wyjątkową sieć 
retail mediową, która zjednoczy wszystkie 
podmioty e-commerce, adresując w pełni po-
trzeby rynku – mówi Jovan Protić, Wicepre-
zes Zarządu Ringier Axel Springer Polska.

Sieć jest kierowana do szerokiego grona 
podmiotów – zarówno dużych, jak i mniej-
szych z jasno określoną grupą docelową. 
Sklepy, które dołączą do RMN, zyskają nowe 
źródło przychodu poprzez dodatkową mo-
netyzację powierzchni, emitując dopasowa-
ne reklamy produktów. Dodatkowy ruch do 
sklepu generowany jest z kampanii realizo-

Retail Media Network łączy najlepsze  
e-sklepy z wiodącymi markami
Uruchomiona przez Ringier Axel Springer Polska sieć Retail Media Network (RMN) 
to nowy rozdział w handlu internetowym i reklamie digital w Polsce. Integruje 
e-sklepy i marki w jedną silną platformę zakupu reklamy, oferując obu stronom 
wymierne korzyści: nowe źródło przychodów dla retailerów i skuteczne narzędzia 
sprzedażowe dla producentów.

Autor:

Jan Buze
Head of Retail Media Network, 
Ringier Axel Springer Polska

https://retailmedianetwork.pl/
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wanych przez producentów w serwisach Rin-
gier Axel Springer i partnerów. 

Co więcej, sklepy nie muszą martwić się o popyt 
reklamowy. Wypełnienie inventory reklamowego 
bez konieczności samodzielnego pozyskiwania 
klientów zostanie zapewnione dzięki zespołowi 
sprzedaży Ringier Axel Springer Polska.

Czytelne zasady
RMN to proste zasady współpracy. Dołą-
czenie do sieci wymaga jedynie akceptacji 
regulaminu, bez dodatkowych zobowiązań 
czy umów. Zainteresowane sklepy powinny 
skorzystać z formularza rejestracyjnego na 
stronie: retailmedianetwork.pl.

Retail Media Network opiera się na sprawdzo-
nej i stale rozwijanej technologii, która od lat 
wspiera efektywną monetyzację powierzchni re-
klamowych – w tym w e-commerce. Dzięki temu 
proces integracji z rozwiązaniami RMN został 
maksymalnie ułatwiony. Podstawowe wdrożenie 
odbywa się bez konieczności angażowania ze-
społów technologicznych sklepów, a obecność 
w sieci jest całkowicie bezpłatna. Do tej pory do 
RMN dołączyło ponad 130 sklepów, a kolejne są 
w trakcie integracji.– Wystarczy poświęcić kilka-
naście minut na podstawową integrację. Customi-
zacją, dopasowaniem do ekosystemu i obsługą 
zajmuje się już zespół po stronie RASP, oczywiście 
w porozumieniu z partnerem – tłumaczy Jan Buze.

Nowe możliwości reklamowe
Już teraz reklamodawcy mogą w pełni korzy-
stać z zasobów Retail Media Network. Do-
staną dostęp do najwyższej jakości inventory 
reklamowego, jednego miejsca zakupu kam-
panii w wielu sklepach jednocześnie wspar-
tych zasięgiem i siłą remarketingu RASP oraz 
nowoczesnych formatów reklamowych.

– Retail media to dziś jeden z najbardziej 
perspektywicznych kanałów promocji. Oferu-
jemy markom możliwość dotarcia do konsu-
menta, bezpośrednio w miejscu dokonywania 
zakupów – mówi Jan Buze. – Jesteśmy przeko-
nani, że RMN pomoże wielu firmom osiągać 
jeszcze lepsze wyniki kampanii i efektywniej 
wykorzystywać budżety marketingowe.

Prowadzisz sklep internetowy i chcesz 
dołączyć do RMN?
To tylko cztery proste kroki, które za-
pewnią Ci pełne wsparcie doświadczonych 
ekspertów i ekspertek! 

Zobacz, jakie to proste:
·  załóż konto i aktywuj usługę – skorzystaj 

z naszego formularza bądź skontaktuj się 
z nami bezpośrednio, 

·  prześlij feed produktowy – dzięki temu ofer-
ta Twojego sklepu będzie zawsze aktualna, 

·  umieść skrypt w sklepie – za jego pomocą 
będziemy emitować formaty reklamowe RMN,

·  zaakceptuj szablony – szybko przygotuje-
my je dla Twojego sklepu.
Więcej informacji znajdziesz na stronie 

retailmedianetwork.pl. Dołącz do sieci 
już teraz!

https://retailmedianetwork.pl/
https://retailmedianetwork.pl/
https://retailmedianetwork.pl/


Wyzwania rynkowe
Pandora, globalna marka biżuteryjna, funk-
cjonuje w Polsce na silnie konkurencyjnym 
rynku, gdzie dominują rodzime marki jak 
Apart, Yes czy W. Kruk. Ich przewagą są 
lokalni ambasadorzy, rozbudowana oferta 
i większa dystrybucja offline. W okresie 
świątecznym konkurencja jeszcze bardziej 
rośnie – w tym czasie Pandora rywalizuje 
również z sieciówkami odzieżowymi oraz 
markami prezentowymi.

Jednocześnie budżet marketingowy Pan-
dory w Q4 2024 był niższy niż u liderów 
kategorii. Przy ograniczonym zasięgu offli-
ne (4. miejsce pod względem SOV) i wy-
zwaniach związanych z utratą danych w di-
gitalu (adblocki, ograniczenia cookies), 
skuteczna optymalizacja działań digitalo-
wych była kluczowa.

Strategia
Aby przełamać te ograniczenia, przyjęli-
śmy nową strategię opartą na modelowa-

niu ekonometrycznym i danych 1st party. 
Jej głównymi filarami były:

1. Zmiana źródeł danych i modelowa-
nie efektywności
Zrezygnowaliśmy z klasycznego podejścia 
opartego na atrybucji last-click i danych 3rd 
party. W jego miejsce wdrożyliśmy Liftlab 
– narzędzie umożliwiające modelowanie 
sprzedaży offline i online klienta, uwzględ-
niające sezonowość i promocje z danymi 
mediowymi. Wszystko to zintegrowaliśmy 
w ramach jednej platformy umożliwiającej 
zarówno planowanie długoterminowych 
celów strategicznych, jak i krótkotermino-
wą optymalizację.

Narzędzie Liftlab oparte jest na wysokiej 
jakości danych 1st party oraz atrybucji co-
okieless. Zasilane jest danymi mediowymi 
pochodzącymi bezpośrednio z systemów 
(połączenie API), danymi sprzedażowy-
mi, a także wynikami testów przeprowa-
dzanych na revenue. Innowacyjność tego 

Jak odnieść sukces sprzedażowy w okresie 
Black Friday & Xmas? Modelowanie oparte  
na danych 1st party

CASE STUDY

Wzrost sprzedaży o 44% w najbardziej konkurencyjnym kwartale roku 
– ten wynik Pandora osiągnęła dzięki dynamicznemu modelowaniu 
opartemu na danych 1st party i precyzyjnej alokacji budżetu.

Wioletta Polechońska
Communications Manager, 
iProspect

Damian Deliś
Paid Media Manager, 
Pandora

Autorzy:
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Digital Strategy & Innovation Director, 
dentsu Polska
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rozwiązania polega właśnie na tym, że łą-
czy ono wszystkie wyżej wymienione ele-
menty z efektem sprzedażowym i z dość 
dużą szczegółowością, m.in. zejściem 
do poziomu taktyki mediowej w danym 
kanale z jednoczesnym uwzględnieniem 
wysokiej częstotliwości odświeżania da-
nych (co tydzień). Dzięki temu zyskaliśmy 
możliwość precyzyjnego prognozowania 
wpływu konkretnych taktyk mediowych na 
sprzedaż omnichannel i testowania opty-
malnych poziomów inwestycji.

2. Optymalizacja budżetów  
mediowych z wyprzedzeniem
Zadaniem narzędzia ekonometrycznego 
jest optymalizacja przychodów omnichan-
nel zarówno z e-commerce, jak i retail, dla-
tego też wzięliśmy pod uwagę wszystkie 
kanały mediowe, w tym telewizję. Na eta-
pie planowania kampanii model wygenero-

wał scenariusze inwestycyjne dla poszcze-
gólnych kanałów i etapów lejka (np. upper 
funnel vs lower funnel). Dzięki temu aloko-
waliśmy budżet tam, gdzie ROI był najwyż-
szy. Przykład: analiza ROAS z 2023 roku 
wykazała, że działania w górnej części lej-
ka przynoszą wyższe przychody – w kam-
panii w 2024 roku to one zostały mocniej 
doinwestowane.

3. Dynamiczne podejście open budget
W trakcie kampanii zastosowano podejście 
open budget. Cotygodniowa analiza mar-
ginal ROAS (mROAS – wskaźnika mówią-
cego o zwrocie z ostatniej zainwestowanej 
złotówki) pozwalała na elastyczne zwięk-
szanie lub zmniejszanie wydatków w za-
leżności od efektywności taktyki. Przykład: 
mROAS w mid funnel dla programmatic 
display w dwóch z trzech tygodni kampanii 
był znacznie powyżej przyjętego targetu. 
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W związku z tym budżet został zwiększony, 
co dało dodatkowe 4% inkrementalnego 
przychodu tylko z tego kanału.

Efekty z analizowanego okresu  
25.11-15.12.2024:
·  +44% wzrost sprzedaży YoY (vs. 10% 
wzrost kategorii i wzrost budżetu medio-
wego +4%)

·  +34% ROAS YoY – wynik 335% powy-
żej celu

·  +5% dodatkowego revenue wygene-
rowanego dzięki optymalizacji w trakcie 
kampanii

Podsumowanie
Modelowanie oparte na danych 1st party  
dało nam nowe spojrzenie na skuteczność 
działań marketingowych w całym lejku 
– od budowania świadomości po konwer-
sję. Możliwość opierania decyzji na real-
nym wpływie działań na sprzedaż, a nie 
tylko na wskaźnikach mediowych, była klu-
czowa w prowadzeniu kampanii w najbar-
dziej konkurencyjnym okresie roku.
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W świecie, w którym konkurencja 
rośnie z kwartału na kwartał, a trady-
cyjne podejście oparte na cookies 
przestaje być wiarygodne, potrzebo-
waliśmy rozwiązania, które zapewni 
realną przewagę. Model ekonome-
tryczny Liftlab pozwolił nam nie tylko 
precyzyjnie alokować budżety, ale 
przede wszystkim osiągnąć wzrost 
sprzedaży, który znacząco przekro-
czył dynamikę całej kategorii.

Komentarz

Damian Deliś
Paid Media Manager CEE, Pandora
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Potencjał ekonomiczny 
generatywnej AI w Europie 
Środkowo-Wschodniej  
Z analizy Implement Consulting Group przygoto-
wanej dla Google wynika, że generatywna sztucz-
na inteligencja może przyczynić się do wzrostu 
PKB regionu CEE (obejmującego m.in. Polskę, 
Czechy, Litwę i Rumunię) o 5-8% w ciągu najbliż-
szych dziesięciu lat, głównie dzięki zwiększeniu 
produktywności. Raport wskazuje, że AI będzie 
raczej wspierać pracowników, niż ich zastępo-
wać. Autorzy podkreślają również potrzebę roz-
woju kompetencji cyfrowych i wspierania innowa-
cji – zwłaszcza w sektorze administracji i usług.

Od eksperymentu do praktyki
Sztuczna inteligencja w marketingu przeszła 
już z fazy testów do realnych wdrożeń. Rów-
nież w Polsce powstały pierwsze kampanie 
reklamowe, w których AI została wykorzystana 
na etapie produkcyjnym – jak w przypadku 
telewizyjnej reklamy Maxon Forte. To pierw-
sza tego typu realizacja w kraju, w której po-
stacie, scenografie i storyboardy stworzono 
z użyciem narzędzi AI, podczas gdy strategię 
i scenariusz opracowano w tradycyjny sposób. 
Spot osiągnął wysokie wyniki w badaniach 
Kantar LinkAI, szczególnie w kategorii uni-
kalności. Zastosowanie sztucznej inteligencji 

Sztuczna inteligencja

   Generatywna AI może zwiększyć PKB regionu CEE o 5-8% w ciągu dekady 
dzięki wzrostowi produktywności.

   AI w marketingu przechodzi z fazy testów do codziennej praktyki. W Polsce 
już korzysta się z kreacji stworzonych z wykorzystaniem narzędzi AI.

   W 2024 roku AI Act ujednolicił zasady wdrażania sztucznej inteligencji w Unii 
Europejskiej. Firmy muszą spełniać nowe wymogi bezpieczeństwa i zgodności 
danych, co tworzy stabilne ramy prawne sprzyjające rozwojowi technologii AI.

   Przełomowe technologie i trendy – takie jak generatywne wideo, 
hiperpersonalizacja czy agenci AI – będą kluczowymi trendami 2025 roku. 
Równocześnie wzrośnie znaczenie lokalnych modeli AI gwarantujących wyższe 
bezpieczeństwo danych.

AUTOR:

Anna Gumkowska
Cosmose AI,  
Szefowa Grupy Roboczej AI IAB Polska
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przestaje być zarezerwowane wyłącznie dla 
wysokobudżetowych kampanii z USA, takich 
jak świąteczna reklama Coca-Coli, Pumy, Vo-
dafone czy Porsche. Ta ostatnia, stworzona 
przez László Gaála, to reklamowa kreacja sty-
lizowana na dokument o fikcyjnej sesji zdję-
ciowej Porsche, która wygląda bardziej re-
alistycznie niż wiele prawdziwych produkcji. 
Coraz chętniej po AI sięgają także polskie 
marki – przykładem są Lasy Państwowe, które 
wykorzystały generatywne narzędzia wizualne 
w ekologicznej kampanii „#zabierz5zlasu”.

Nowy porządek prawny1

AI Act to pierwsza na świecie regulacja 
prawna, która kompleksowo określa zasady 
dotyczące rozwoju, wdrażania i użytkowa-
nia systemów sztucznej inteligencji w Unii 
Europejskiej. Jej celem jest promowanie AI, 
która jest godna zaufania, zapewnia ochro-
nę zdrowia, bezpieczeństwa i podstawowe 
1 Więcej szczegółów w rozdziale „Podsumowanie istotnych wydarzeń prawnych”

prawa obywateli. Akt wspiera innowacje 
i umożliwia swobodny przepływ towarów 
oraz usług opartych na sztucznej inteligen-
cji, eliminując możliwość ograniczania jej 
rozwoju przez państwa członkowskie. 

Regulacja klasyfikuje systemy AI w zależności 
od poziomu ryzyka, jakie niosą dla użytkow-
ników. Systemy o wysokim ryzyku podlegają 
bardziej surowym wymogom, a te o ryzyku 
niedopuszczalnym – takie jak scoring społecz-
ny – są zakazane. Przepisy dotyczą zarówno 
dostawców systemów AI (ang. providers), jak 
i podmiotów stosujących AI (ang. deployers), 
czyli organizacji, które wdrażają te systemy na 
potrzeby swojej działalności. 

AI Act wszedł w życie 1 sierpnia 2024 
roku, ale podmioty mają 6, 12 lub 24 mie-
siące na dostosowanie swoich działań do 
nowych regulacji, w zależności od rodza-
ju systemu AI i ryzyka związanego z jego 
użytkowaniem.

Źródło: Opracowanie Implement Economics na podstawie danych Eurostatu, O*Net, Briggs i Kodnani (2023)
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Wskaźnik adopcji AI
Scenariusz przeskoku technologicznego Scenariusz powszechnej adaptacji

Scenariusz powszechnej adaptacji
+5% wzrost PKB (35-40 mld EUR)  
rocznie w ciągu około 10 lat, jeśli Polska wdroży 
technologie AI na poziomie zaawansowanych 
gospodarek wschodzących.

Scenariusz szybkiej  
i zaawansowanej adaptacji
+8% wzrost PKB (50-55 mld EUR)  
rocznie w ciągu około 10 lat, jeśli Polska osiągnie 
bardziej intensywną lub szybszą adaptację 
technologii, porównywalną do najbardziej 
zdigitalizowanych gospodarek.



Raport Strategiczny • Internet 2024/2025 • iab POLSKA
48

Przełomowe technologie  
i trendy, agenci AI
Rok 2025 upłynie pod znakiem genera-
tywnego wideo i hiperpersonalizacji. Na-
rzędzia AI do tworzenia treści filmowych, 
np. Luma Labs, Loopy, Pika, RunwayFra-
mes, motion brush w Kling AI, Adobe Face 
Expression Feature oraz długo wyczekiwana 
Sora (dostępna w Polsce od marca 2025), 
umożliwiają generowanie wysokiej jakości 
materiałów wideo w zaledwie kilka sekund. 
Otwiera to zupełnie nowe możliwości dla 
twórców i marketerów, czyniąc produkcję 
filmową łatwiejszą i dostępną bardziej niż 
kiedykolwiek wcześniej. Choć obecnie są to 
głównie kilkusekundowe klipy, dynamiczny 
rozwój generatywnego wideo sprawia, że 
trudno przewidzieć, w jakim kierunku wy-
ewoluują te technologie do końca roku.

Coraz większe znaczenie zyskuje rów-
nież trend BYOAI („Bring Your Own AI”) – 
korzystania przez pracowników z narzędzi 
opartych na AI, np. ChatGPT, często bez 
wiedzy i zgody pracodawcy. W odpowie-
dzi na niego rośnie zapotrzebowanie na 
dedykowane modele sztucznej inteligen-
cji działające na lokalnych danych, które 

zapewniają bezpieczeństwo informacji 
i umożliwiają precyzyjne dostosowanie tre-
ści do potrzeb konkretnych użytkowników.

Silnie rozwijającym się obszarem są rów-
nież agenci AI – autonomiczne systemy 
zdolne do samodzielnego wykonywania 
złożonych, wieloetapowych zadań. Firmy 
takie jak IBM czy Forrester wskazują na ich 
rosnącą zdolność do interakcji ze środowi-
skiem oraz realizacji celów biznesowych. 
Agenci AI mogą wspierać różne działy 
w organizacji – od HR przez call center 
po marketing. Przykładowo, w obszarze 
marketingu mogą integrować dane z róż-
nych źródeł (CRM, e-commerce, analityka), 
wspierać planowanie, mierzenie efektyw-
ności i personalizację działań, eliminując 
potrzebę ręcznej integracji.

AI coraz częściej pojawia się również 
w istniejących produktach cyfrowych, czy-
niąc je bardziej dostępnymi i intuicyjnymi. 
Przykładem są rozwiązania Google takie jak 
Looker Studio z nową funkcją conversatio-
nal analytics, która pozwala użytkownikom 
dosłownie „rozmawiać” z danymi – bez 
konieczności ręcznego wyszukiwania odpo-
wiedzi na konkretne pytania analityczne.

Początek 2025 roku to przełomowy 
moment dla polskiej i europejskiej 
sztucznej inteligencji. Oficjalna premiera 
modeli językowych PLLuM oraz rozwój 
BIELIK.AI sprawiają, że Polska dołącza 
do grona państw posiadających własne, 
otwarte, duże modele językowe. 

Komentarz eksperta

Sebastian Kondracki
TEDx Speaker
Chief Innovation Officer
Founder of SpeakLeash

To znaczący krok w budowie krajowego 
ekosystemu AI, który dziś realnie 
konkuruje z globalnymi liderami, 
takimi jak francuski Mistral. Kluczem 
do dalszego sukcesu jest „koopetycja” 
– współpraca i zdrowa rywalizacja 
między projektami, które wzajemnie 
się napędzają, tworząc przestrzeń do 
badań, wdrożeń i komercjalizacji. Aby 
rozwijać ten potencjał, niezbędne będą 
mądre inwestycje, rozwój kompetencji 
i odpowiedzialne zarządzanie.



M AT E R I A Ł  S P O N S O R O WA N Y  M E C E N A S A  R A P O R T U



Raport Strategiczny • Internet 2024/2025 • iab POLSKA
50

Wartość rynku  
reklamowego online
Gdy w 2021 roku indeks wzrostu reklamy 
cyfrowej odbił się po pandemicznym wy-
hamowaniu z 5 do 20%, trudno było się 
spodziewać, że tak wysokie tempo rozwoju 
się utrzyma. Nie były więc zaskoczeniem 
wyniki z lat kolejnych – odpowiednio: 
10% i 13%. Kiedy jednak pierwszy kwartał 
2024 roku zakończył się na poziomie 14%, 
a pierwszy trymestr zwykle należy do naj-
słabszych, można było oczekiwać, że cały 
rok przyniesie bardzo dobry wynik. Na 
przestrzeni kolejnych kwartałów tempo roz-
wojowe ulegało – tradycyjnie – nieznacz-
nym wahaniom, jednak wzrost w kwartale 
drugim (21%) i czwartym (26%) przypie-
czętowały obiecujący początek. Kluczowy 
dla finalnego wyniku był ostatni trymestr, 
który łącznie wypracował 39% całego rocz-

nego wzrostu. Finalnie wartość wydatków 
wzrosła rok do roku o 19,8% i osiągnęła 
pułap 9,5 mld PLN. Oznacza to zwiększe-
nie nakładów o ponad 1,5 mld PLN rok do 
roku. Warto zwrócić uwagę, że wpływ na 
tak wysoki indeks miał zarówno organicz-
ny, dynamiczny rozwój samego rynku, jak 
również indeksacja inflacyjna cen, która 
spotęgowała wzrost.

Internet na tle innych mediów
W 2024 roku komunikacja cyfrowa pozyska-
ła 57% wartości gotówkowej całego tortu re-
klamowego, co oznacza wzrost udziału o 3 
p.p. względem roku poprzedniego. Internet 
był medium o najwyższej dynamice w ana-
lizowanym okresie. Wartość dodana rynku 
reklamowego pochodząca z kanałów cyfro-
wych odpowiadała za trzy czwarte całkowi-
tego wzrostu. Dla porównania – telewizja, 

Wydatki na reklamę online

   W roku 2024 rynek reklamy cyfrowej w Polsce ponownie przyspieszył tempo 
rozwojowe w porównaniu do roku wcześniejszego, a jego wartość zwiększyła 
się o przeszło 1,5 mld PLN, osiągając poziom ponad 9,5 mld PLN. 

   Dominującym formatem jest nadal reklama graficzna, która w 2024 roku 
wypracowała ponad 50% wzrostu.

   Internet wciąż jest kluczowym motorem napędowym rynku mediów, 
odpowiadającym w roku 2024 za trzy czwarte wzrostu całego tortu 
reklamowego.

AUTOR:

Paweł Kolenda
IQS Sp. z o.o.

CZ. II • KOMUNIKCJA MARKETINGOWA ONLINE SPIS TREŚCI
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która w tym samym czasie zgarnęła niemal 
jedną trzecią budżetów reklamowych, przy 
dynamice na poziomie 6%, wygenerowała 
około 17% wzrostu.1 Skala tych zjawisk po-
twierdza umacnianie się internetu jako lide-
ra, który nadaje tempo rozwojowe całemu 
rynkowi reklamowemu.

Kondycja mediów cyfrowych
Ogólny obraz tortu reklamowego online nie 
uległ zmianie. Historycznie dominującym for-
matem jest reklama graficzna (statyczny display 
oraz wideo), która w roku 2024 pozyskała 45% 
udziału (w roku 2023 stanowił on 43%). Wypra-
cowała ona 55% wartości dodanej całego rynku 
online w porównaniu do analogicznego okresu 
rok wcześniej. Duży wpływ na rozwój tego seg-
mentu miała reklama wideo, która wypracowała 
prawie dwie trzecie tego wzrostu. Pozostałe 
formaty także odnotowały dwucyfrowe indeksy. 
Jedynie native oraz email marketing, najmniej-
1 Na podstawie danych raportu reklamowego Publicis Groupe oraz IAB Polska/PwC AdEx
2  Więcej informacji na temat badania można znaleźć na: www.iabadex.pl

sze segmenty rynku, wyhamowały. Biorąc pod 
uwagę kanały i modele sprzedaży reklamy cy-
frowej, na szczególną uwagę zasługuje dwucy-
frowy wzrost programmatic (zwiększył wartość 
o prawie 700 mln PLN), mobile (wypracował 
ponad 700 mln PLN wzrostu), a także social 
media (odpowiedzialne w znacznej mierze za 
wzrost segmentu wideo).

Zmiany w badaniu
W ostatniej edycji badania IAB Polska/PwC 
AdEx2 dołączono do pomiaru kolejny format: 
cyfrową reklamę zewnętrzną (DOOH – ang. 
Digital Out-Of-Home). Choć jej udział w ca-
łości rynku cyfrowego jest jeszcze niewielki 
(niecałe 3%), dynamiczny rozwój tego kanału 
(+36% w roku 2024) zasługuje na monitoro-
wanie jego mechanizmów rozwojowych. Źró-
dłem danych – które zostały zaadaptowane 
do metodologii badania AdEx – jest Kantar 
Media. Aby dane te mogły być porównywa-

Źródło: Edycje badania AdEx w poszczególnych krajach

Dynamika wzrostu reklamy online w latach 2021-2024 (wybrane kraje)
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0% 10% 20% 30% 40% 50%

20%

35%

41%

36%

20%

15%

13%

11%

10%

11%

11%

9%

13%

7%

11%

21%

http://www.iabadex.pl


Raport Strategiczny • Internet 2024/2025 • iab POLSKA
52

Źródło: IAB Polska/PwC AdEx; wartość – oś lewa, seria kolumnowa; dynamika – oś prawa, seria liniowa

Wartość rynku reklamy online w Polsce
Wartość (mld PLN) Dynamika (rdr)
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ne, wydatki na DOOH zostały dołączone tak-
że do wyników za rok 2023.

Trendy i prognozy
Obserwowane trendy w segmencie komu-
nikacji cyfrowej skłaniają do formułowania 

optymistycznych scenariuszy rozwojowych. 
Internet konsekwentnie umacnia swoją pozy-
cję lidera na rynku reklamowym, a wszystkie 
kluczowe formaty cyfrowe, kanały oraz mode-
le sprzedaży rozwijają się w dwucyfrowym 
tempie. Co więcej – biorąc pod uwagę, że 

Zakres wydatków raportowanych w ba-
daniu IAB Polska jest w terminologii 
mediowej określany mianem „brut-
to” (choć nie ma to nic wspólnego 
z nomenklaturą księgową) i obejmuje: 
gotówkowe przychody wydawców (ra-
portowane także np. w badaniu Publicis 
Groupe, nazywane „netto”), bartery 
(przychody bezgotówkowe) oraz prowi-
zje płacone agencjom (tzw. kick-backi). 
Wydatki te uwzględniają rabaty. Na 
potrzeby szczegółowych analiz i porów-

Zwróć uwagę
nań rynkowych wartość brutto podda-
wana jest jednak czasem dekompozy-
cji i sprowadzana do tej samej waluty 
co dane referencyjne. Analizując 
tego typu zestawienia, należy mieć na 
względzie, że IAB Polska/PwC AdEx 
obejmuje swoim zakresem wszystkie 
kluczowe formaty komunikacji cyfro-
wej online – również te, które nie są 
uwzględniane w innych pomiarach 
(np. ogłoszenia czy pewne kompo-
nenty marketingu w wyszukiwarkach 
oraz e-mail marketingu). 
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Analizując najnowsze dane dotyczące 
polskiego rynku reklamy, obserwujemy 
rosnącą dominację segmentu 
internetowego, który zgodnie z raportem 
PwC „Perspektywy rozwoju branży 
rozrywki i mediów w Polsce 2024-2028” 
przyspiesza z prognozowanym 
średniorocznym wzrostem na poziomie 
12,2% w Polsce w stosunku do 9,5% 
globalnie. Bieżące dane istotnie 
przewyższają wcześniejsze prognozy, 
w których estymowano wzrost 8,6% 
w Polsce oraz 6,5% globalnie na lata 

Komentarz eksperta

Katarzyna Grochecka
Manager, PwC Polska

2023-2027. Istotną rolę we wzroście rynku 
odgrywa popularność reklam display 
i wideo, co odzwierciedla globalne trendy 
cyfryzacji i zmiany w konsumpcji mediów.

GenAI znacząco przyczynia się do 
transformacji modeli biznesowych, 
umożliwiając firmom adaptację do 
nowych trendów rynkowych i zwiększając 
ich konkurencyjność, pozwalając 
jednocześnie na precyzyjne targetowanie 
grup odbiorców i zwiększenie 
skuteczności kampanii marketingowych. 
Treści wideo pozostają głównym 
czynnikiem wzrostu na platformach, 
w tym społecznościowych, co wpływa 
pobudzająco na dynamikę rynku reklamy 
internetowej w Polsce i globalnie.

nawet w okresach dekoniunktury internet po-
zostawał medium notującym wzrosty – scena-
riusz gwałtownego wyhamowania lub spad-
ków wydaje się mało prawdopodobny. Przy 

założeniu sprzyjającej sytuacji gospodarczej 
i utrzymania stabilnej dynamiki, wartość ryn-
ku reklamy online może na koniec 2025 roku 
osiągnąć poziom ok. 11 mld PLN.

Źródło: IAB Polska/PwC AdEx

Udział cyfrowych formatów reklamowych w Polsce w roku 2024
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Trifecta – to framework, który integruje trzy fun-
damentalne rozwiązania pomiarowe: Marketing 
Mix Modeling (MMM), atrybucję i eksperymen-
towanie. Każde z tych narzędzi odgrywa specy-
ficzną rolę w zrozumieniu efektywności działań 
marketingowych, optymalizacji kampanii oraz 
alokacji budżetów mediowych, a ich synergicz-
ne wykorzystanie pozwala na holistyczne i efek-
tywne podejście do pomiaru wyników.

Skuteczna analiza i optymalizacja 
wydatków mediowych
Aktualnie nie istnieje rozwiązanie, które w spo-
sób kompletny i całościowy pozwala spojrzeć 
na wydatki mediowe. Marketer ma do dyspozy-
cji wiele narzędzi, które pomagają zrozumieć, 
czy strategie mediowe wspierają osiąganie ce-
lów biznesowych. Do kluczowych narzędzi na-
leżą Media Mix Modeling, atrybucja i ekspery-
menty. Każde z tych rozwiązań ma zalety i wady, 
ale razem mogą tworzyć ujednoliconą strategię 
pomiarową, wspierającą efektywne decyzje do-
tyczące alokacji budżetów mediowych.

Media Mix Modeling (MMM): na podstawie 
analizy zagregowanych danych ze wszystkich 
kanałów marketingowych dostarcza strategiczne 
wskazówki dotyczące alokacji budżetów i oceny 
efektywności poszczególnych kanałów. Pozwala 
zrozumieć ogólny wpływ działań marketingo-
wych na wyniki biznesowe, choć nie oferuje 
analizy na poziomie pojedynczych kampanii 
czy słów kluczowych. Wyzwaniem dla markete-
rów jest koszt i czas potrzebny na zrealizowanie 
tego typu badania. Nowe rozwiązania, np. mo-
del Meridian od Google, pozwalają na znaczne 
obniżenie kosztu, przyspieszenie realizacji ba-
dania i zwiększenie jego częstotliwości. Przykła-
dowo, dzięki użyciu Meridiana marka Reserved 
na rynku czeskim zwiększyła ROAS o 25%.

Atrybucja: koncentruje się na przypisywaniu 
wartości poszczególnym punktom styku reklamo-
wanego produktu na ścieżce zakupowej klienta, 
umożliwiając optymalizację kampanii i budżetów 
w czasie rzeczywistym. Dostarcza granularnych 
danych i insightów, które wspierają bieżące de-
cyzje taktyczne, ale ma ograniczenia w zakresie 

Trifecta: holistyczne podejście do pomiaru  
efektywności wydatków mediowych

INSIGHT

W dzisiejszym, nieustannie ewoluującym krajobrazie marketingowym, marketerzy 
zmagają się z koniecznością osiągania coraz lepszych efektów przy ograniczonych 
budżetach. Chociaż nie istnieje jedno idealne rozwiązanie, zastosowanie właściwych 
narzędzi i specjalistycznych systemów pozwala lepiej zrozumieć ROI poszczególnych 
kanałów oraz zoptymalizować wysiłki marketingowe.

M A T E R I A Ł  S P O N S O R A

Autorzy:
Dorota Bigo-Sułowska
Strategic Partnerships Lead, 
Google Poland

Karolina Kubacja
Analytical Consultant,  
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uwzględnianych kanałów. Najczęściej stosowa-
na jest do bieżącej oceny kanałów digitalowych. 
Dzięki użyciu atrybucji data-driven, Credit Agrico-
le z Włoch zoptymalizował działania searchowe 
i displayowe, dostarczając 8% inkrementalnych 
konwersji przy jednoczesnym obniżeniu kosztu.1

Eksperymenty: pozwalają na testowanie kon-
kretnych hipotez i ocenę wpływu zmian w kam-
paniach marketingowych, dostarczając jedno-
znacznych odpowiedzi na pytania dotyczące 
skuteczności różnych podejść. Dzięki nim moż-
na weryfikować, które strategie, kreacje lub tar-
getowania przynoszą najlepsze rezultaty, a tym 
samym optymalizować działania marketingowe. 
Eksperymenty sprawiły, że Just Eat Takeaway.com 
odnotowało ponad 60% wzrost efektywności 
w zaledwie dwóch rundach testów.2

MMM jest idealny do podejmowania stra-
tegicznych decyzji na poziomie kanałów, 
atrybucja do bieżącej optymalizacji kampa-
nii, a eksperymenty do weryfikacji hipotez.
1  Źródło: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-emea/marketing-strategies/data-and-measurement/overhaul-marketing-attribution-model/
2 Źródło: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-emea/marketing-strategies/video/incrementality-measurement-just-eat/

Integracja rozwiązań w praktyce
W praktyce Trifectę można zobrazować na osi 
czasu reprezentującej rok kalendarzowy. Atry-
bucja, działając w trybie ciągłym, dostarcza na 
bieżąco dane o interakcjach klientów z różnymi 
punktami styku. Te informacje są kluczowe do po-
dejmowania szybkich decyzji taktycznych, takich 
jak optymalizacja stawek, dostosowanie budżetów 
w czasie rzeczywistym czy identyfikacja najlepiej 
konwertujących kreacji. Co więcej, szczegółowe 
wglądy z atrybucji często stanowią inspirację do 
formułowania konkretnych hipotez, które następ-
nie są weryfikowane za pomocą eksperymentów.

Z kolei Marketing Mix Modeling wkracza do 
akcji w bardziej strategicznych interwałach, np. 
kwartalnie lub rocznie. Analizując zagregowane 
dane historyczne ze wszystkich kanałów marke-
tingowych, pokazuje szerszy obraz efektywności 
poszczególnych mediów i synergii między nimi. 
Wyniki MMM pomagają podejmować decyzje 
dotyczące alokacji przyszłych budżetów, identy-

Proprietary + Confidential

Eksperymenty

MMM Atrybucja

Określ obszary do 
eksperymentów

Określ obszary do 
eksperymentów

Użyj rezultatów 
eksperymentów do 
walidacji i kalibracji

Wykorzystaj MMM do kalibracji modelu atrybucji

Wspomaga kalibrację 
modelu MMM

Źródło: Google
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fikacji kanałów o największym potencjale wzrostu 
oraz oceny długoterminowego wpływu inwestycji 
marketingowych na wyniki biznesowe.

Eksperymenty natomiast są inicjowane ad hoc, 
w odpowiedzi na konkretne pytania lub hipotezy 
wygenerowane zarówno przez analizę atrybucyjną, 
jak i strategiczne wnioski z MMM. Mogą dotyczyć 
testowania nowych kanałów, wariantów kreatyw-
nych, strategii targetowania czy zmian w ścieżkach 
konwersji. Rezultaty eksperymentów dostarczają 
jednoznacznych dowodów na skuteczność kon-
kretnych działań, co ułatwia podejmowanie decyzji 
o wdrożeniu rozwiązań na szerszą skalę.

Integracja tych trzech narzędzi w ramach Trifec-
ta tworzy spójny i iteracyjny proces optymalizacji 
działań marketingowych, gdzie taktyczne wglądy 
z atrybucji i strategiczne rekomendacje z MMM 
są wzajemnie wzmacniane przez empiryczne do-
wody dostarczane przez eksperymenty.

Jak zacząć?
Kluczowe elementy procesu wdrożenia Trifecta 
to: uszczelnienie zbierania danych, aktywacja 

danych własnych (first-party data) oraz implemen-
tacja rozwiązań i produktów chroniących prywat-
ność użytkowników. Po zapewnieniu solidnych 
podstaw w zakresie danych, istotne jest wdroże-
nie aktualnego podejścia do pomiaru mediów 
i efektywności mediowej.

Analitycy odgrywają kluczową rolę w całym 
procesie – to oni czuwają nad jakością danych 
i rzetelnością raportowania. Warto docenić zna-
czenie ich pracy i zadbać o to, by mieli odpo-
wiednie zasoby do optymalizacji i rozwoju. 

Poprzez integrację Marketing Mix Modeling, 
atrybucji i eksperymentów, marketerzy zyskują 
holistyczne spojrzenie na swoje działania, umoż-
liwiające zarówno bieżącą optymalizację kampa-
nii, strategiczne planowanie alokacji zasobów, 
jak i weryfikację kluczowych hipotez. Synergicz-
ne wykorzystanie tych trzech filarów pomiaro-
wych nie tylko zwiększa efektywność inwestycji 
marketingowych, ale także buduje solidną pod-
stawę do podejmowania świadomych i opartych 
na danych decyzji w dynamicznie zmieniającym 
się krajobrazie branży.

Proprietary + Confidential

Jak mogłoby wyglądać połączone podejście w praktyce?

Uruchom eksperyment na podstawie wniosków 
z MMM i atrybucji

Skalibruj model atrybucji. Użyj do optymalizacji w trakcie kampanii

Włącz wyniki 
do badania MMM

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

Uruchom eksperyment na podstawie 
wniosków z atrybucji

Skalibruj model atrybucji. Użyj do optymalizacji w trakcie kampanii

Włącz wyniki 
do badania MMM

Odśwież wyniki MMM 
i użyj do planowania rocznego.

Użyj modelu atrybucji do optymalizacji w trakcie kampanii

Przeprowadź badanie MMM

Źródło: Google
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Personalizacja
W ostatnich latach obserwujemy rosnące dą-
żenie do coraz głębszej i pełniejszej persona-
lizacji doświadczeń użytkownika, co obejmuje 
również reklamę, zwłaszcza typu display. Staje 
się ona coraz lepiej dopasowana zarówno do 
treści, przy której się wyświetla – uwzględ-
niając jej przekaz i kontekst emocjonalny – 
jak i do samego użytkownika. Na znaczeniu 
zyskują precyzyjne segmenty, umożliwiające 
personalizację oferty i przekazu reklamowego 
dla odpowiednich grup odbiorców. Rosną 
również możliwości niestandardowego tar-
getowania, np. docierania do użytkowników 
przeżywających określone emocje, takie jak 
smutek czy radość. Standardem stają się algo-
rytmy AI, które dopasowują konkretne usługi 

i produkty do użytkowników z największym 
prawdopodobieństwem ich zakupu.

Sztuczna inteligencja
Rok 2024 był kolejnym, w którym sztuczną in-
teligencję odmieniano w reklamie interneto-
wej przez wszystkie przypadki. Wzrosło, pod 
względem skali, jak i skuteczności, wykorzysta-
nie rozwiązań machine learning (ML), m.in. do 
optymalizacji budżetów i stawek, zwiększania 
efektywności dynamicznego targetowania i per-
sonalizacji oraz wykrywania fraudów, eliminując 
fałszywe kliknięcia i poprawiając transparent-
ność rynku. Jego zastosowania były nieustannie 
rozwijane i dostosowywane do nowych wyzwań.

Jednak to generatywna AI (GenAI) zrewolucjo-
nizowała w 2024 roku proces tworzenia treści 

Display

   Reklama display stanowiła 26% wydatków na reklamę internetową w 2024 
roku, zajmując drugie miejsce po reklamie SEM.

   Największą branżą korzystającą z rozwiązań display jest sektor „handel”, 
którego udział w 2024 roku wyniósł 18%. Wydatki tej branży na display 
wzrosły – o 15%.

   Skuteczność reklamy display jest niesłusznie utożsamiana przede wszystkim 
z efektem sprzedażowym. Ma to związek z charakterem KPI dostarczanych 
przez platformy reklamowe.
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reklamowych – graficznych, wideo, a nawet 
haseł reklamowych – dostosowując je do użyt-
kowników. Stała się także motorem napędowym 
nowych sposobów komunikacji marketingowej, 
wspierając rozwój chatbotów i wirtualnych asy-
stentów, które zwiększały poziom personalizacji 
oraz zaangażowania odbiorców.

Cookieless
W 2024 roku nastąpiły istotne zmiany w planach 
dotyczących wycofania plików 3rd party cookie. 
W lipcu Google ogłosił, że nie wyłączy ich 
w przeglądarce Chrome, pozostawiając rynek 
w niepewności. Zapowiedział jedynie, że użyt-
kownicy otrzymają możliwość wyboru w zakresie 
3rd party cookie, nie precyzując jednak, w jaki 
sposób zamierza oddać im nad tym kontrolę.

Zmiana ta wpłynęła na strategie wydawców, 
dostawców technologii i reklamodawców, którzy 
wcześniej przygotowywali się na świat bez plików 
cookie, inwestując w alternatywne metody targe-
towania, takie jak reklama kontekstowa, modele 

oparte na kohortach czy uniwersalne identyfika-
tory. Mimo że Google wstrzymał eliminację 3rd 
party cookie, te przygotowania mogą okazać się 
wartościowe w dłuższej perspektywie – zwłasz-
cza że inne przeglądarki, takie jak Safari i częścio-
wo Firefox, już wcześniej wycofały ich obsługę ze 
względu na obawy dotyczące prywatności. Czas 
pokaże, czy Google rzeczywiście zdecyduje się 
na ten krok i w jakiej ostatecznie formie.

Utrzymanie uwagi odbiorców
Coraz większa liczba formatów reklamowych 
konkurujących na ekranach użytkowników 
sprawia, że ich uwaga staje się towarem defi-
cytowym. W efekcie  walka o attention to dziś 
jedno z kluczowych wyzwań, przed którym sto-
ją wydawcy. Biorąc pod uwagę ścisły związek 
pomiędzy poziomem uwagi a skutecznością 
reklamy, utrzymanie koncentracji użytkownika 
staje się zadaniem priorytetowym. 

Z jednej strony obserwujemy rosnące znaczenie 
formatów reklamowych, które angażują odbiorców 

Źródło: IAB Polska/PwC AdEx; wartość – oś lewa, seria kolumnowa, dynamika – oś prawa, seria liniowa
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na dłużej. Powszechnie wykorzystywane są roz-
wiązania typu rich media, a coraz częściej także 
interaktywne formy np. zdrapki, flipboardy czy 
kalkulatory i konfiguratory wbudowane w kreacje 
bannerowe. Takie formaty skutecznie angażują 
użytkowników i wydłużają ich kontakt z reklamą, co 
sprawia, że rich media wciąż mają duży potencjał.

Z drugiej strony coraz większą rolę odgrywają 
badania eyetrackingowe, które dostarczają zobiek-
tywizowanej wiedzy na temat poziomu koncentra-
cji uwagi na treściach online, w szczególności na 
reklamach. W tych procesach wykorzystywana 
jest AI, która wspiera szacowanie poziomu uwagi 
w konkretnych kampaniach. Na znaczeniu zysku-
ją też badania eksperymentalne, które pomagają 
odkrywać skuteczne sposoby zarządzenia uwagą 
odbiorcy. Choć nie pozwalają one zmierzyć efek-
tu attention konkretnej kampanii, dostarczają war-
tościowych wskazówek optymalizacyjnych.

Warto jednak pamiętać, że attention nie 
jest celem samym w sobie – jest środkiem 
do zwiększenia efektywności reklamy, zarów-
no w wymiarze konwersji (kliki i inne akcje), 
jak i budowania marki (efekt brand lift).

1 Brand Metrics: 30 512 kampanii display, 2019-2024

Mierzenie skuteczności
Dla marketerów kluczowe jest mierzenie sku-
teczności reklamy display w realizacji KPI kam-
panii. Cel ten wspierają badania typu brand 
lift. Dostarczają one dodatkowych informacji 
o wpływie kampanii na cele marketingowe, 
takie jak budowanie relacji z marką, a zatem 
wychodzą poza świat metryk mediowych 
używanych powszechnie przez wydawców.  
W badaniach brand lift uwzględniane są 
cztery aspekty: świadomość, rozważanie, 
preferencja marki oraz intencje zakupu. 
Dzięki tym badaniom można precyzyjnie 
określić, jak kampania wpłynęła na pozycję 
marki w percepcji konsumentów – zarówno 
na górnym etapie lejka (świadomość), jak 
i na dolnym (gotowość do zakupu). Odpo-
wiednie zarządzanie emisją, kontekstem 
i grupami celowymi pozwala na optymaliza-
cję tego efektu.

Jak wskazuje światowy benchmark, średni 
wzrost brand lift w kampaniach display wyno-
si 10,8%, co dowodzi, że tego typu reklama 
skutecznie wspiera budowanie marek.1 

Display to szeroko pojęta kategoria reklamy 
wizualnej, do której należy cały szereg kreacji:

•  Formy wbudowane w treść strony (zamawiający 
płaci udostępniającemu za miejsce do wyświe-
tlenia banera, przycisku, skyscrapera, billboar-
da, screeningu, tapety itp. na jednej lub więcej 
stron udostępniającego lub w komunikatorze)

•  Sponsorowanie treści (sponsoring przez 
reklamującego konkretnych obszarów – np. 
całego serwisu/strony, części serwisu/strony 
lub eventu)

Zwróć uwagę
•  Formy wyświetlane na warstwie bądź nad 
treścią strony (wszelkiego rodzaju intruzywne 
formy reklamy pojawiające się na ekranie 
użytkownika)

•  Akcje specjalne (profile sponsorowane, 
sekcje konkursowe, sampling na blogach, 
widżety itp.)

•  Inne formy reklamy graficznej (powyżej 
niesklasyfikowane)

W metodologii badania AdEx do kategorii 
display nie jest włączone wideo.
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Najszybciej rosnący  
segment reklamy
Według danych IAB Polska/PwC AdEx, 
w 2024 roku reklama wideo online stanowi-
ła 19% łącznych wydatków na reklamę inter-
netową. Oznacza to, że marketerzy w Polsce 
przeznaczyli na ten format 1,83 mld PLN, 
co przełożyło się na imponującą dynamikę 
wzrostu wynoszącą 44% rok do roku. Tym 
samym wideo online było najszybciej rosną-
cym segmentem reklamy digital w Polsce 
w 2024 roku. Wzrost ten można również 
wyrazić jako 500 mln PLN nowych inwesty-
cji reklamowych, co wynika zarówno z ro-
snących wydatków firm już obecnych w re-
klamie wideo, jak i z zainteresowania tym 
formatem nowych branż i podmiotów.

Według raportu Publicis, cały gotówkowy 
rynek reklamy w Polsce (red: bez ogłoszeń 
i kilku innych komponentów online) w 2024 
roku wzrósł o 9,1%, co oznacza 1,1 mld PLN 
nowych inwestycji reklamowych. Z tej kwoty 
aż 1/3 trafiła do reklamy wideo. Co więcej, 
prawie co trzecia złotówka przeznaczona na 
reklamę wideo w Polsce – zarówno w TV, jak 
i w internecie – trafia do digitalu.

Dla niektórych marketerów wideo online stano-
wi jedynie uzupełnienie działań w TV, dla innych 
digital jest kluczową przestrzenią reklamową. 
Jednak dla znacznej grupy największych reklamo-
dawców wideo online i TV uzupełniają się w stra-
tegiach mediowych, tworząc spójny media plan.  
Wartość 1,83 mld PLN przekłada się na ok. 10% 
gotówkowej wartości całego polskiego rynku re-

Wideo online

   Reklama wideo online była najszybciej rosnącą kategorią reklamową 
w polskim internecie w 2024 roku, notując 44% wzrost inwestycji i 1,8 mld 
PLN przychodów.

   Kategoria ta stanowi już 10% wszystkich gotówkowych wydatków 
reklamowych online i offline w Polsce. 

   Rośnie znaczenie Connected TV – niemal co drugi dom w Polsce ma 
telewizor podłączony do internetu, a środowisko to szybko zyskuje 
popularność wśród marketerów. 

   Streamingowe wojny nie ustają – w rozwój serwisów VOD inwestują zarówno 
lokalni nadawcy telewizyjni, jak i globalni giganci. Rozwijają się również kanały 
FAST i addressable TV, choć tempo wzrostu tych usług pozostaje umiarkowane.

AUTOR:

Wojciech Kowalczyk
TVP,  
Szef Grupy Roboczej Wideo IAB Polska

CZ. II • KOMUNIKCJA MARKETINGOWA ONLINE SPIS TREŚCI



Raport Strategiczny • Internet 2024/2025 • iab POLSKA
62

klamy – co oznacza, że co dziesiąta złotówka 
wydana na kampanie reklamowe w Polsce jest 
inwestowana w wideo.1

Przytoczone liczby mogą robić wrażenie, 
prezentując sektor reklamy wideo jako kohe-
rentne medium, stanowiące osobną pozycję 
w mediaplanach agencji czy marketerów. 
Warto jednak zwrócić uwagę, że na te wydatki 
składają się bardzo różne formy i przestrze-
nie reklamowe, co sprawia, że rzeczywistość 
wideo online jest bardziej skomplikowana niż 
mogłoby się wydawać na pierwszy rzut oka. 

Wideo dźwignią handlu,  
handel dźwignią wideo
Choć reklama wideo dla wielu marek, szcze-
gólnie tych dużych, jest naturalnym uzupeł-
1 Obliczenia własne na podstawie: Raport Publicis Groupe 2024 oraz Raport IAB Polska/PwC AdEx 2024
2  O ile nie zaznaczono inaczej, wszystkie dane w tym podrozdziale pochodzą z badania Gemius AdReal. 2024 rok;  

grupa 7-74; reklama wideo; PC i mobile. Wskaźnik (o ile nie zaznaczono wyraźnie inaczej): eQ ad contacts
3  Szczegółowych informacji na temat e-zakupów dostarcza „Raport E-Commerce 2024” wydany przez Gemius pod patronatem m.in. IAB Polska

nieniem kampanii telewizyjnej, trudno do-
szukiwać się podobieństw w rankingu top 
kategorii i top marketerów pomiędzy tymi 
dwoma światami.2

Największą kategorią reklamową w wideo 
online w Polsce jest „handel”. Odpowiada on, 
wg danych Gemius AdReal, za 27% kontak-
tów reklamowych (liczonych jako ekwiwalenty 
jakościowych odsłon – eQ ad contacts). Licz-
ba wyświetleń reklam tej kategorii jest równa 
sumie trzech kolejnych („media”, „żywność” 
i „czas wolny”). Wielkość kategorii zależy 
w znacznej mierze od wydatków na e-zaku-
py, których dynamika po pandemii spadła, ale 
zwyczaje zakupowe Polaków – pozostały.3

Kategoria „handel” jest też niezwykle istot-
ną kategorią w reklamie telewizyjnej. Według 

Źródło: IAB Polska/PwC AdEx; wartość – oś lewa, seria kolumnowa, dynamika – oś prawa, seria liniowa
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danych Nielsena zajmuje ona trzecią pozy-
cję, a w pierwszej trójce top reklamodawców 
znalazły się popularne brandy: Lidl, Jeroni-
mo Martins oraz Media Expert.4

Drugą pod względem liczby kontaktów rekla-
mowych kategorią reklamową wideo są „media” 
(media, książki, CD & DVD). Sektor ten generuje 
aż 11% komunikatów reklamowych wideo. Za-
uważalna część z nich to autopromocja poszcze-
gólnych wydawców, jednak nawet po jej odjęciu 
„media” pozostają drugą największą kategorią. 
Jej wydatki zbudowane są przede wszystkim na 
promocji serwisów VOD: Disney, SkyShowtime, 
Prime Video (Amazon), Warner Bros. Discovery 
(Player, MAX). Zauważalnie zmalała promocja 
wideo Netfliksa, co może być oznaką eksplora-
cji kolejnych segmentów potencjalnych widzów, 
a przez to położeniem większego akcentu na me-
dia tradycyjne, w tym OOH. 

Trzecią kategorią, z 9% udziałem, jest 
kategoria „other” (inne/pozostałe). Zna-
leźć w niej można  tzw. long tail (długi 

4  Nielsen, 2024 rok, eq 30” GRP, TV live +TSV 2 dni +OOH, grupa 16-59; uwaga – kategoryzacje Nielsena i Gemiusa, 
pomimo wielu podobieństw, nie są tożsame

5  Nielsen, dane z panelu telemetrycznego, udział w w czasie oglądania na ekranie telewizora. Wszyscy w wieku 4+, zmienna: SHR%

ogon), czyli reklamodawców małych, nie-
sklasyfikowanych, nierozpoznanych, re-
klamę zagraniczną, ale i reklamodawców 
wymykających się typowej klasyfikacji dzie-
lącej reklamę na szesnaście jasno zdefinio-
wanych sektorów. 

Rosnąca popularność streamingu
W 2024 roku serwisy VOD kontynuowały po-
zyskiwanie kolejnych widzów. Według badania 
Nielsen Gauge udział streamingu w oglądal-
ności treści na ekranach telewizorów wyniósł 
8,5%, co oznaczało wzrost o 1,9 p.p. Warto tu 
dodać, że mówimy o udziale w widowni wśród 
wszystkich widzów w wieku 4+. Wspomniane 
8,5% jest wartością porównywalną do udziału 
w widowni jednej z największych stacji telewizyj-
nych. Nielsen Gauge jako streaming klasyfiku-
je zarówno serwisy VOD (jak Netflix), serwisy 
wideo i społecznościowe (w tym YouTube), 
jak i linearne kanały telewizyjne oglądane 
w aplikacjach OTT.5

Źródło: Gemius AdReal, 2024, grupa 7-74, udział w jakościowych kontaktach, zmienna: eQ ad contacts

Udział kategorii w kontaktach reklamowych

27%

11%

9%

8%

8%

6%

5%

5%

21%

Handel

Media, książki, CD, DVD

Inne i niesklasyfikowane

Czas wolny 

Żywność

Pielęgnacja ciała i kosmetyki

Farmacja

Finanse, ubezpieczenia, brokerzy

Pozostałe kategorie



Raport Strategiczny • Internet 2024/2025 • iab POLSKA
64

Streaming nadal jest domeną młodszej widow-
ni, szczególnie dzieci i młodzieży (4-15 lat), dla 
których stanowi on aż 22,5% czasu poświęcane-
go na oglądanie wideo i telewizji na dużym ekra-
nie. W grupie osób powyżej 50 roku życia udział 
ten natomiast spada poniżej 10%.6

Wg danych Nielsena największymi platforma-
mi streamingowymi pozostają Netflix i YouTu-
be. Podobnie jak przed rokiem każda z nich 
ma niemalże taki sam udział w oglądaniu treści 
wideo – YouTube – 2,3% a Netflix – 2,2%.

Wzrost udziału serwisów streamingowych 
można przypisać wzrostowi organicznemu, który 
napędzany jest tworzeniem treści, szczególnie 
filmów i seriali fabularnych. W 2024 roku po-
wstały m.in.: „Gąska” (Prime Video), „Śleboda” 
(SkyShowtime), czy „Forst” (Netflix). Siłę tego 
typu produkcji pokazuje sukces serialu „Szogun” 
6  Nielsen, dane z panelu telemetrycznego, udział w w czasie oglądania na ekranie telewizora. Dane w podziale na grupy wiekowe, zmienna: SHR%
7  Press.pl, „Szogun zwycięzcą 76. nagród Emmy. Disney zdobył 60 trofeów” https://www.press.pl/tresc/83596,_szogun_-zwy-
ciezca-76_-nagrod-emmy_-disney-zdobyl-60-trofeow (dostęp 12.02.2025)

8  Biuro Reklamy i Marketnigu TVP, „Wyższa widownia i wzrost przychodów komercyjnych – TVP podsumowuje Euro 2024” 
https://brtvp.pl/79336076/wyzsza-widownia-i-wzrost-przychodow-komercyjnych-tvp-podsumowuje-euro-2024 (dostęp 
12.02.2025)

wyprodukowanego przez FX dla Disney+, który 
wygrał zeszłoroczny festiwal Emmy.7

W 2024 roku nastąpił też istotny wzrost oglą-
dalności sportu w serwisach streamingowych. 
UEFA EURO 2024 ściągnął do serwisów TVP 
ponad 6,5 mln realnych użytkowników.8 Z ko-
lei Igrzyska Olimpijskie w Paryżu dzięki serwi-
som internetowym TVP Sport i MAX dały nie-
spotykaną do tej pory możliwość oglądania 
niemal wszystkich rozgrywanych konkurencji. 
Zapewniły dostępność, jakiej nie są w stanie 
zapewnić telewizje linearne. 

Nie tylko nadawcy TV inwestują w streaming 
sportu. Podobne strategie mają serwisy stre-
amingowe. Netflix zakupił od WWE prawa do 
wrestlingowej Monday Night Raw i zaczął trans-
mitować pojedyncze mecze NFL (ligi futbolu 
amerykańskiego), a także nabył prawa do nada-

Źródło: Nielsen, dane z panelu telemetrycznego, 2023 i 2024, udział streamingu w czasie oglądania wszystkich treści na ekranie 
telewizora wg grup wiekowych, zmienna: SHR%
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wania mistrzostw świata kobiet w piłce nożnej. 
Amazon, wydawca Prime Video, zakupił nato-
miast prawa do koszykówki – NBA.9 Na tę chwi-
lę strategia ta dotyczy przede wszystkim rynku 
amerykańskiego, ale możemy się spodziewać 
stopniowej ekspansji serwisów streamingowych 
na europejskie rynki praw sportowych.

Connected TV
Rosnący popyt na reklamę wideo wynika m.in. 
z coraz lepszej jakości tego formatu, za którą 
w dużej mierze odpowiada Connected TV (CTV).

Patrząc wstecz, rozwój reklamy wideo rozpo-
czął się od środowiska komputerów stacjonar-
nych, następnie przeniósł się na urządzenia mo-
bilne, a dziś kluczową rolę odgrywają telewizory 
podłączone do internetu. Connected TV oferuje 
marketerom ekspozycję na dużym ekranie i wy-
soki poziom zaangażowania odbiorców — czyli 
cechy tradycyjnie przypisywane telewizji.10 Jedno-
9  RP.pl, „Platformy streamingowe ostro walczą o kibiców. Co zaoferują Netflix czy Amazon?” https://cyfrowa.rp.pl/globalne-in-

teresy/art41674181-platformy-streamingowe-ostro-walcza-o-kibicow-na-jakie-prawa-do-transmisji-stawiaja (dostęp 12.02.2025)
10  NextTV.com, „CTV Commercials Deliver More Attention Than Other Digital Video Formats: Research” https://www.nexttv.

com/news/ctv-commercials-deliver-more-attention-than-other-digital-video-formats-research (dostęp 11.02.2025)
11  Nielsen, Establishment Survey 2024

cześnie przenosi ich z modelu opartego na GRP 
do świata CPM-ów, umożliwiając precyzyjne tar-
getowanie i rozliczanie kampanii na podstawie 
rzeczywistych kontaktów reklamowych, a nie es-
tymacji opartych na panelach.

Dla Connected TV rok 2024 to ważny mo-
ment w rozwoju. Wg badań Nielsena11 w ze-
szłym roku 49% polskich gospodarstw domo-
wych posiadających telewizor miało odbiornik 
CTV podłączony do internetu. W tym roku 
można spodziewać się przekroczenia 50%. 
Tematowi Connected TV poświęcony jest „Po-
radnik Reklamy Connected TV” przygotowany 
przez Grupę Roboczą Wideo działającą przy 
IAB Polska, wydany w kwietniu 2025 roku.

YouTube – nowi liderzy rankingu 
wydawców
W 2024 roku na platformie YouTube doszło 
do zmian w rankingu wydawców. Według da-

Źródło: Nielsen, Establishment Survey 2015-2024, udział gospodarstw domowych z Connected TV (telewizor smart podłączony do 
internetu), baza: gospodarstwa domowe
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nych Socialblade, opublikowanych przez Wir-
tualne Media, liderem rankingu wyświetleń 
materiałów wśród wydawców była Republika 
(1,1 mld wyświetleń). Opisywany rok temu 
fenomen „Sejm-fliksu” przygasł, ale treści 
publicystyczne, informacyjne czy polityczne 
nadal mają szerokie grono odbiorców. Na 
kolejnych dwóch miejscach znaleźli się Super 
Express (0,9 mld wyświetleń) i Wirtualna Pol-
ska (0,9 mld wyświetleń).12

Warty odnotowania jest start Kanału Zero, 
serwisu publikującego treści wideo na YouTu-
be. W rok zebrał on 1,5 mln subskrybentów 
i pod tym względem wyprzedza pozostałe 
serwisy wydawców. Przy relatywnie niewiel-
kiej liczbie materiałów (w porównaniu do 
innych wydawców w cytowanym raporcie) 
osiągnął on znaczną liczbę wyświetleń mate-
riałów wideo – 459 mln13, co daje mu piątą 
pozycję w rankingu. 

Wynik ten pozwolił na osiągnięcie 26,75 mln PLN 
przychodu, z czego reklamy na YouTube sta-
nowiły 6,4 mln PLN.14 Sam serwis kładzie na-
cisk na środowisko Connected TV. Pod koniec 
2023 roku wdrożył zmiany w sposobie wyświe-
tlania treści na telewizorach15, a w 2024 roku 
wprowadził reklamę pause-ad (wyświetlaną przy 
zapauzowaniu treści).16

Addressable TV I FAST  
– technologie w fazie rozwoju
Rok 2024 to kolejny etap rozwoju telewizji FAST 
(Free Ad-Supported Streaming Television). Kana-

12  Raport Socialblade: 25 największych wydawców na YouTube, opublikowany w Wirtualne Media 28.01.2025:  
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/top25-wydawcow-na-youtube-niektore-duze-media-sa-bardzo-daleko-od-czolowki (dostęp: 12.02.2025)

13  tamże
14  PressSerwis, wydanie 3.01.2025, „Stanowski: Kanał Zero w 2024 roku wypracował 5,72 mln zysku EBIDTA”,  

https://presserwis.press.pl/wydanie/2025-01-03 (dostęp: 12.02.2025)
15  tamże
16  https://screenlovers.pl/w-10-wykresow-dookola-wideo-w-polsce/
17 Antyweb, „Google znalazło nowy sposób na reklamy w YouTube”, https://antyweb.pl/youtube-reklamy-podczas-pauzy-na-tv (dostęp 12.02.2025)
18  Presserwis, wydanie z 17.10.2024, „TVN Media umożliwia zwiększenie zasięgu kampanii w tradycyjnych kanałach poprzez 

spoty DAI”, https://presserwis.press.pl/wydanie/2024-10-17?openarticle=178150#article_178150 (dostęp 12.02.2025)
19  Presserwis, wydanie z 12.12.2024, „GroupM z Biedronką w pierwszej komercyjnej kampanii GPW DAI”,  

https://presserwis.press.pl/wydanie/2024-12-12?openarticle=179709#article_179709 (dostęp 12.02.2025)

ły FAST to streamowane kanały z profesjonalnymi 
treściami wideo, oferowane widzom za darmo, 
ale finansowane przez nadawane w nich reklamy. 
Stanowią one łącznik między tradycyjną telewizją 
a digitalem.

Jak obliczył serwis ScreenLovers, w 2024 
roku w Polsce nadawano 50 kanałów FAST. 
Wśród wydawców znajdują się m.in.: Rakuten 
TV, Pilot WP, Sweet.tv oraz Player.17

Choć kanały FAST rozwijają się w Polsce, ich 
wzrost nie dorównuje tempu obserwowanemu 
w USA, Wielkiej Brytanii czy w Niemczech, gdzie 
liczba unikalnych kanałów liczona jest w setkach. 
Głównymi barierami dla dynamicznego wzrostu 
tego segmentu w Polsce są stosunkowo przystęp-
ne ceny płatnej telewizji oraz szeroki dostęp do 
wysokiej jakości treści w serwisach VOD.

Kolejnym mostem łączącym świat telewizji 
i wideo online jest technologia Addressable TV. 
W 2024 roku odnotowano kolejne kampanie 
wykorzystujące dynamiczną podmianę reklam. 
Nową ofertę w tym zakresie ogłosił TVN, który 
skupia się na personalizowanej reklamie za po-
mocą technologii HBB TV oraz w streamingu.18 

W środowisku płatnej telewizji technologię DAI 
(Dynamic Ad Insertion) testowali m.in. GroupM 
i Wavemaker, realizując kampanię dla marki Bie-
dronka w sieci kablowej Korbank.19

Mimo tych działań, na prawdziwą ofensywę 
Addressable TV rynek musi jeszcze poczekać. 
Do osiągnięcia skali i zasięgu porównywalnego 
z tradycyjnymi kampaniami telewizyjnymi wciąż 
jest jeszcze daleko.



M AT E R I A Ł  S P O N S O R O WA N Y  M E C E N A S A  R A P O R T U
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Czy personalizacja reklam nadal  
służy konsumentowi?
Personalizacja to potężne narzędzie. Staje się 
ono jednak problematyczne, gdy przekracza 
granice prywatności. Unia Europejska pracuje 
właśnie nad regulacjami (rozporządzenie Digi-
tal Fairness Act), które miałyby ograniczyć m.in. 
personalizację reklam. Z badań IAB Europe 
i Kantar Media wynika jednak, że ponad 50% 
konsumentów preferuje reklamy dopasowane 
do ich potrzeb. Klucz tkwi w transparentności 
i szacunku dla wyborów użytkownika.

Jak tworzyć kampanie, które trafiają  
w potrzeby różnych grup odbiorców  
i budują zaufanie?
Personalizacja to nie tylko proces technologiczny, 
ale również psychologiczna sztuka dopasowania 
przekazu do wieku, stylu życia i cech osobowości 
konsumentów. Kluczowe są tu dwa mechanizmy: 
teoria rachunku prywatności (privacy calculus), 
która podkreśla znaczenie bilansu korzyści i ryzyk 
związanych z udostępnianiem danych i teoria samo-
zgodności (self-congruence theory), według której 
konsumenci chętniej wchodzą w interakcje z marka-
mi, które odzwierciedlają ich tożsamość i wartości.

Jak dostosować strategię personalizacji  
do oczekiwań różnych pokoleń?
Ekstrawertyczni Millenialsi wykazują większą 
otwartość na personalizowane przekazy i chęt-
niej angażują się w interakcje z markami, które 
potrafią dopasować ton komunikatu do ich stylu 
życia. Według badania firmy YouGov aż 53% 
z nich nie widzi problemu w interakcjach z re-
klamami dostosowanymi do ich preferencji.

Z kolei introwertyczna Generacja Z – bardziej 
świadoma prywatności i ostrożniejsza w kontaktach 
cyfrowych – reaguje z rezerwą na zbyt agresywne 
formy dopasowania, zwracając uwagę na autentycz-
ność i transparentność źródła. Jak pokazują wyniki, 
nie przeszkadza to im jednak cenić sobie personali-
zację, co wskazało 56% badanych Zetek. 

Liczba ta spada wśród starszych konsumen-
tów, ale nadal 43% Iksów i 37% pokolenia Baby 
Boomers ceni tę formę reklamy. Pokolenie wyżu 
demograficznego często deklaruje, że w reklamie 
liczy się konkretny przekaz i praktyczna korzyść. 
Tymczasem Pokolenie X woli mieć poczucie kon-
troli niż podążać za sugestiami algorytmu, które 
mogą być odbierane jako zbyt inwazyjne.

Zrozumienie tych niuansów zwiększa efektyw-
ność reklamy i pozwala na głębsze zrozumienie jej 
emocjonalnego odbioru. Czy konsumenci są więc 
beneficjentami czy ofiarami? To zależy… głównie 
od tego, kto i jak tę personalizację wdraża. To nie 
personalizacja jest zła, lecz sposób, w jaki bywa 
stosowana.

Beneficjenci czy ofiary? Paradoks personalizacji

INSIGHT

W czasach, gdy dane są walutą cyfrowego świata, granica między trafnym 
przekazem a subtelną manipulacją coraz bardziej się zaciera. Paweł Sypczuk, CEO 
Audience Media Group, tłumaczy, dlaczego przyszłość reklamy nie leży wyłącznie 
w technologii, ale również w empatii, przejrzystości i zrozumieniu odbiorcy.

Autor:

Paweł Sypczuk
CEO, Audience Media Group

M A T E R I A Ł  S P O N S O R A

https://audiencemediagroup.com/


Od scrolla do zakupu  
– rola TikToka w lejku

TikTok to platforma, która wpływa na 
każdy etap lejka marketingowego, co bar-
dzo dobrze ilustrują dane. Zaczynając od 
budowania świadomości: aż 81% polskich 
użytkowników uważa TikToka za świet-
ne miejsce do odkrywania nowych pro-
duktów i marek. Z kolei 68% badanych 
twierdzi, że są bardziej skłonni do po-
szukiwania informacji o produkcie, który 
zobaczyli na TikToku. To już dwa poziomy 
lejka za nami. 

A co z konwersją? O tym więcej w dal-
szej części artykułu, ale jedno już teraz 
możemy zdradzić: #unasdziała.

Zaczęliśmy od liczb, ale TikTok to nie 
tylko statystyki – to przede wszystkim za-
angażowana społeczność, która oczekuje 
od marek autentyczności w przekazach 
i kreatywności w treściach.

Flex wchodzi na TikToka  
z konkretną misją
Orange Flex to najmłodsze „dziecko” w ro-
dzinie produktów Orange Polska, które ofe-
ruje samoobsługową ofertę komórkową 
w modelu subskrypcyjnym, a jego sercem 
jest aplikacja mobilna.

Jednym z głównych celów biznesowych 
Fleksa było przyciągnięcie młodszego, bar-
dziej digitalowego klienta, zatem TikTok stał 
się naturalnym wyborem. Dlaczego? 

Krótkie wideo, wielka moc: jak Orange Flex 
opanował cały lejek marketingowy na TikToku

CASE STUDY

Ile razy słyszeliście, że wideo sprawdza się tylko na górze lejka marketingowego? 
No właśnie. Tymczasem TikTok wchodzi cały na biało... Wystarczy spojrzeć na 
popularny hashtag #TikTokMadeMeBuyIt, który liczy sobie ponad 17 mln filmów. 
Okazuje się, że niezależnie od branży, odpowiednia kreacja i dopasowany format 
reklamowy to przepis na świetne wyniki i to na każdym etapie lejka. Poniżej 
przybliżymy Wam strategię Orange Flex na TikToku.

M A T E R I A Ł  S P O N S O R A
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Autorzy:

Katarzyna Modrzyńska
Brand Manager, Orange Polska

Magda Wiszniewska
Client Solutions Manager, TikTok

Aleksandra Matysiak
Digital Manager, Orange Polska

Case Orange Flex udowadnia, że 
sukces kampanii na TikToku zależy 
od kilku elementów, które połączone 
w odpowiedni sposób, prowadzą 
do doskonałych wyników na każdym 
etapie lejka.



Oto 3 główne powody:
1.  TikTok to platforma full-funnelowa, idealna 

do realizacji celów marketingowych i bizneso-
wych Orange Flex na każdym etapie lejka.

2.  TikTok = wideo, które dla Fleksa stanowi 
kluczowy format budowania świadomo-
ści usługi oraz edukowania odbiorców.

3.  TikTok daje możliwość wyróżnienia się 
dzięki kreatywnym pomysłom, a demo-
kratyzacja narzędzi twórczych sprawia, 
że nawet przy ograniczonych środkach 
można tworzyć angażujące treści.

Wyżej wymienione argumenty przekonały 
Orange Flex, aby TikTok stał się głównym 
narzędziem w budowaniu zaangażowania 
i realizacji celów na każdym etapie lejka 
– od świadomości po konwersję.

Nie tylko forma(t), ale też treść  
– Flex działa na TikToku holistycznie
Orange Flex na TikToku działa nieprzerwanie 
przez cały rok, wzmacniając swoją komuni-

kację kilkoma większymi kampaniami. Na 
etapie budowania świadomości oferta Flex 
stawia na formaty premium, takie jak Top 
View i Top Feed – gwarantują one wysoką 
widoczność tuż po uruchomieniu aplikacji 
oraz szeroki zasięg.

W środkowej i dolnej części lejka kluczową 
rolę odgrywa klasyczny format In-Feed, którego 
sposób optymalizacji dostosowywany jest do 
konkretnego celu kampanii. Gdy jest to zwięk-
szenie ruchu i zaangażowania, Orange Flex 
wybiera Focused View – rozwiązanie, które 
dociera do najbardziej zainteresowanych użyt-
kowników i wydłuża czas kontaktu z reklamą.

Na samym dole lejka głównym miernikiem 
sukcesu są pobrania aplikacji oraz aktywacje 
numeru – dlatego właśnie pod te dwa cele 
optymalizowane są działania performance.

Skuteczna kampania to jednak nie tylko 
odpowiedni media plan. Równie ważne są 
kreacje, które przyciągają uwagę i angażu-
ją odbiorców. 
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Źródło: TikTok Ads Manager

Wyniki kampanii Orange Flex na TikToku



Raport Strategiczny • Internet 2024/2025 • iab POLSKA
71

Na górze lejka liczy się mocny branding 
już w pierwszych sekundach filmu (Orange 
Flex stawia dodatkowo na ciekawy montaż). 

W fazie rozważania najlepiej działają for-
maty oparte na storytellingu, ciekawej fabu-
le i trafnych (dla użytkownika) insightach, 
w których produkt jest naturalnie wpleciony 
w historię. 

Na etapie konwersji królują z kolei krótkie 
i dynamiczne kreacje z wyraźnym i prostym 
CTA. W przypadku Orange Flex świetnie 
sprawdzają się filmy pokazujące proces po-
bierania aplikacji lub aktywacji numeru.

Flex ma się czym fleksować: usługa 
osiąga doskonałe wyniki na każdym 
etapie lejka
Aby ocenić efektywność działań w górnej 
części lejka, Orange Flex korzysta z bada-
nia BLS (Brand Lift Study). Letnia kampania 
wykazała wzrost dwóch kluczowych wskaź-
ników: Ad Recall o 14,8% oraz Awareness 

o 4,6%, co stanowi wynik ponad dwukrot-
nie lepszy od średniej branżowej.

W przypadku działań performance, głów-
nym wskaźnikiem efektywności są koszty in-
stalacji aplikacji. Dla każdej kampanii usta-
lana jest maksymalna stawka, która stanowi 
punkt odniesienia. W analizowanej kampa-
nii koszt instalacji wyniósł 13,45 zł, co jest 
niemal trzykrotnie niższą wartością od mak-
symalnej stawki.

Źródło: TikTok

Kreacja Orange Flex na TikToku

Wniosek? Orange Flex i TikTok to 
power couple, która udowadnia, że 
przemyślana, natywna dla platformy 
strategia komunikacji w połączeniu 
z nieszablonowym podejściem do 
kreacji prowadzi do doskonałych 
wyników na każdym etapie lejka mar-
ketingowego.



Raport Strategiczny • Internet 2024/2025 • iab POLSKA
72

Szacowanie wartości rynku
Według danych IAB Polska/PwC AdEx, wydatki 
na reklamę programatyczną1 wyniosły w 2024 
roku 4,52 mld PLN, co oznacza wzrost o 18% 
względem roku wcześniejszego. Biorąc pod 
uwagę wzrost wartości całego rynku reklamy 
online, jej udział nieznacznie spadł – z 48% 
w 2023 roku do 47% w 2024 roku.

Złożoność rynku reklamy automatycznej 
wpływa negatywnie na możliwości ustalania 

1 Wliczając przychody rodzimych oraz globalnych graczy, pochodzące ze sprzedaży reklamy graficznej oraz SEM

udziału jej wartości w całym rynku. Dużą 
część wydatków stanowią szacunki dotyczące 
mikro i małych reklamodawców realizujących 
działania z wykorzystaniem narzędzi takich 
jak Google Ads i Meta Ads, na powierzchni 
reklamowej nawet najmniejszych wydawców. 
Biorąc to pod uwagę, wartości wydatków 
i udziały w całości wydatków na reklamę au-
tomatyczną, inne niż te raportowane we wła-
snej organizacji, należy uwzględniać w pla-

Programmatic

   Wartość rynku reklamy programatycznej w roku 2024 wzrosła o 18%, notując 
jednocześnie nieznaczny spadek udziału w rynku reklamy ogółem.

   Stała kontrola jakości i bezpieczeństwa prowadzonych działań jest niezbędna 
do wzrostu wartości rynku.

   Dostępność powierzchni i możliwość dotarcia do użytkowników na dużą skalę to 
najczęściej wskazywane czynniki wzrostu inwestycji w programatyczne kampanie.

AUTOR:

Elżbieta Kondzioła
LOVEMEDIA,  
Szefowa Grupy Roboczej Programmatic  
IAB Polska

CZ. II • KOMUNIKCJA MARKETINGOWA ONLINE

Od niniejszej edycji Raportu Strategicznego 
zmieniono metodę obliczania wydatków na 
reklamę programmatic. Szacunki IHS, bę-
dące dotychczasowym punktem wyjścia, za-
stąpiono danymi z badania IAB Polska/PwC 
AdEx, które obejmują przychody wydawców 
lokalnych oraz globalnych (w tym: Google, 

Zwróć uwagę YouTube, Facebook oraz TikTok). Dane 
obejmują wydatki ponoszone na wszystkie 
formaty reklamowe. W niniejszym artykule 
przedstawiono także dodatkowe ujęcia 
wydatków na ten model sprzedaży – udział 
poszczególnych formatów reklamowych on-
line oraz wartość i dynamikę samej reklamy 
graficznej, obejmującej łączne wydatki na 
display oraz wideo. 
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nowaniu jedynie jako obraz trendów i mieć 
na uwadze powyższe ograniczenia.

Europejskie badanie rynku 
reklamy programatycznej
W listopadzie 2024 roku już po raz dziesiąty 
IAB Europe opublikowało raport „Attitudes to 
Programmatic Advertising”. Badanie stanowi 
branżowy punkt odniesienia i wskazuje aktual-
ny status całego ekosystemu, szanse i wyzwa-
nia, a także prognozy jego dalszego rozwoju. 
W ubiegłym roku wzięło w nim udział 254 re-
spondentów: przedstawicieli reklamodawców 
(13%), agencji (24%), wydawców i dostaw-
ców technologii reklamowych z 31 rynków. 

Wydatki  
w poszczególnych kanałach
Według raportu spadł udział reklamodaw-
ców deklarujących, że ponad 41% kampanii 

display zakupili programatycznie – z 47% 
w 2023 roku do 40% w 2024 roku. Z kolei 
wśród przedstawicieli agencji odnotowano 
odwrotny trend – ich odsetek wzrósł z 55% 
w 2023 roku do 68% w 2024 w roku. 

Podobny trend zaraportowany został w przy-
padku reklamy wideo, gdzie spadł udział rekla-
modawców deklarujących, iż ponad 41% ich 
kampanii wideo zostało zakupionych programa-
tycznie – z 52% w 2023 roku do 47% w 2024 
roku, jednocześnie przedstawiciele agencji za-
raportowali wzrost z 58% w roku 2023 do 64% 
w roku 2024. Wydatki deklarowane na progra-
matyczne kampanie audio wzrosły po stronie 
agencji (wzrost z 23% w 2023 roku do 41% 
w 2024 roku) i utrzymały się na podobnym po-
ziomie po stronie reklamodawców (23% z nich 
w roku 2023 i 21% w roku 2024 zadeklarowało, 
że ponad 41% ich kampanii audio zostało za-
kupionych programatycznie). Zarówno agencje, 

Źródło: IAB Polska/PwC AdEx; wartość – oś lewa, seria kolumnowa, dynamika – oś prawa, seria liniowa
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jak i reklamodawcy potwierdzili wzrost udziału 
modelu programatycznego w zakupie kampanii 
na Connected TV. 47% przedstawicieli agencji 
i 42% reklamodawców zadeklarowało, że kupuje 
w ten sposób ponad 41% swoich kampanii CTV 
(w 2023 roku było to odpowiednio 41% i 40%).

Modele współpracy 
reklamodawców i agencji
W 2024 roku 44% reklamodawców zlecało za-
kupy kampanii programatycznych agencjom, 
a 25% z nich zrealizowało je w ramach własnej 
organizacji (model in-house). Jako główny czyn-
nik decydujący o stosowaniu modelu in-house 
50% respondentów wymieniło efektywność 
kosztową. Jednocześnie 42% reklamodawców 
wskazało, że rozważa przejście na zakup kam-
panii w ramach własnych zespołów w ciągu 
najbliższych 12 miesięcy. 80% z nich potwier-
dziło, iż mają zasoby finansowe zarówno na 

zakupy, jak i na kadrę. Biorąc pod uwagę wy-
niki badania z poprzednich lat, zauważalny jest 
trend wzrostu różnych form hybrydowych mo-
deli zakupu programatycznego, gdzie przed-
stawiciele reklamodawców i agencji wspólnie 
planują i realizują działania.

Czynniki zwiększające inwestycje 
w programatyczny model reklamy
W 2024 roku kluczowym czynnikiem skła-
niającym reklamodawców do większych 
inwestycji w reklamę programatyczną była 
możliwość odkrywania odbiorców (Abili-
ty to discover audiences), wskazana przez 
38% z nich, a następnie możliwość szczegó-
łowej kontroli i przejrzystość raportowania 
(Granularity of controls and transparency of 
reporting), wskazana przez 25%. Pozostałe 
czynniki to duża dostępność powierzchni 
reklamowej i możliwość jej skalowania (Ava-

Źródło: IAB Polska/PwC AdEx; wartość – oś lewa, seria kolumnowa, dynamika – oś prawa, seria liniowa

Wartość (mld PLN) i dynamika wzrostu graficznej reklamy programmatic (display + wideo) w Polsce
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ilability and scale of inventory) oraz efektyw-
ność kosztowa (Cost efficiencies), oba wska-
zane przez 13%. Agencje za najważniejszy 
czynnik uznały efektywność kosztową (33% 
z respondentów), pozostali – możliwość 
odkrywania odbiorców oraz zwiększenie 
efektywności operacyjnej, np. poprzez wy-
korzystanie automatyzacji [Operational ef-
ficiencies (e.g. automation)], zaznaczone 
przez 19% respondentów. 

Powyższe wyniki wskazują znane cechy 
kampanii automatycznych, dzięki którym 
mają one przewagę nad tradycyjnym mo-
delem zakupu reklamy, czyli dostępność 
powierzchni, możliwość dotarcia do użyt-
kowników na szeroką skalę oraz efektywność 
kosztową i operacyjną dzięki wykorzystaniu 
automatyzacji. Należy jednak pamiętać, że 
do wykorzystania potencjału działań progra-
matycznych niezbędna jest edukacja kadry re-

alizującej kampanie w obszarze bezpieczeń-
stwa emisji reklam.

Bariery wzrostu
Edukacja rynku na temat metod wpływają-
cych na wzrost bezpieczeństwa emisji re-
klam programatycznych pomoże zniwelować 
związane z nią zagrożenia i umożliwi dalszy 
rozwój rynku. W 2024 roku za główne barie-
ry wzrostu inwestycji w reklamę automatycz-
ną uznano jakość powierzchni [Quality of 
media (e.g. fraud, brand safety, viewability, 
transparency)], wskazaną przez 41% agencji 
oraz 31% reklamodawców, oraz działania 
operacyjne związane z poziomem wyszkole-
nia kadry w celu wykorzystania w pełni tego 
modelu zakupu [Operational elements (e.g. 
measurement, performance, use of data)], 
wskazane przez 31% reklamodawców oraz 
11% agencji.

Źródło: Attitudes to Programmatic Advertising Report 2024
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Kierunki rozwoju
Nie tylko edukacja w obszarze bezpiecznej 
emisji reklam programatycznych i rozwój 
samych narzędzi technologicznych pełnią 
istotną rolę w napędzaniu wzrostu wartości 
rynku. Istotne znaczenie ma również rozwi-
janie nowych kanałów dostępnych do auto-
matycznego zakupu, w tym optymalizacji re-
klam. W badaniu „Attitudes to Programmatic 
Advertising” 47% reklamodawców oraz 52% 

agencji wskazało, iż kluczowym obszarem 
wzrostu ich programatycznych kampanii 
w ciągu nadchodzących 12 miesięcy będzie 
CTV. W przypadku agencji wyróżnia się rów-
nież DOOH, wskazany przez 57% respon-
dentów (20% w przypadku reklamodawców). 
Inne wymieniane obszary wzrostu obejmują 
retail media (20% reklamodawców i 26% 
agencji) oraz audio (20% reklamodawców 
i 13% agencji).

Ostatni rok był przełomowy dla 
popularyzacji modelu programmatic 
w nowych kanałach mediowych. 
Z jednej strony wynika to z wejścia 
na rynek reklamowy platform 
streamingowych, dla których 
sprzedaż z wykorzystaniem 
RTB oznacza znacznie większą 
efektywność przy globalnej skali 

Komentarz eksperta

Jacek Wąs
Director, Customer Success CEE, Adform

działania. Z drugiej zaś strony firmy 
z sektora reklamy zewnętrznej, 
inwestując w nowe ekrany DOOH, 
szukają też dodatkowych kanałów 
monetyzacji – liczba dostępnych 
partnerów w ekosystemie w Polsce 
wzrosła w 2024 roku aż dwukrotnie. 
Motywacje części sprzedażowej 
spotykają się z pozytywnym odbiorem 
ze strony kupujących, dla których 
dostęp do wielu różnych powierzchni 
w jednym miejscu oznacza zarówno 
zysk operacyjny, jak i nowe 
możliwości optymalizacyjne.

Źródło: IAB Polska/PwC AdEx

Udział poszczególnych formatów reklamy programmatic w roku 2024 w Polsce
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Co sprawia, że body leasing wpisuje się 
w nieliniowy model stylu życia? 
Monika Sypczuk: Elastyczna forma zatrudnie-
nia, jaką jest body leasing, zapewnia wolność 
wyboru i oferuje różnorodne doświadczenia za-
miast trzymania się jednej ścieżki rozwoju. Dla 
specjalistów jest to więc szansa na pracę pro-
jektową dopasowaną do ich stylu życia i kompe-
tencji, ale bez ograniczania się do jednej roli. 
Dla pracodawców z kolei to sposób na szybkie 
skalowanie zespołów bez tworzenia etatów. Do-
datkowo, body leasing zapewnia dostęp do 
umiejętności, na które jest zapotrzebowanie „tu 
i teraz”. To ważne szczególnie w digital marke-
tingu, gdzie liczy się zwinność, aktualna wiedza 
i minimalizacja ryzyk rekrutacyjnych.

Młodsze pokolenia coraz bardziej cenią 
elastyczność w pracy. Co to oznacza 
dla branży digital marketingu?
Monika Sypczuk: Młodsze pokolenia traktują 
elastyczność nie jako benefit, ale jako standard. 
Dla pracodawców oznacza to konieczność rede-
finiowania modeli pracy: odejścia od sztywnej 

struktury i kontroli na rzecz zaufania, przejrzysto-
ści i rozliczania za efekty. W kontekście digital 
marketingu taka transformacja jest wręcz nieunik-
niona. Przyszłość tej branży to model oparty na 
różnorodnych, interdyscyplinarnych talentach, 
które mogą dołączać do projektów czasowo, 
w formule body leasingu lub pracy hybrydowej.

Czy body leasing pozwala na lepsze za-
rządzanie projektami?
Monika Sypczuk: Zarządzanie projektami 
w body leasingu przypomina budowanie ze-
społu „na miarę” – dokładnie z tych klocków, 
które są potrzebne w danym momencie. Ta-
kie podejście obniża koszty operacyjne i po-
zwala lepiej zarządzać ryzykiem.

W nieliniowym modelu życia i pracy 
rośnie znaczenie relacji oraz wza-
jemnego wsparcia. Jaką rolę w takim 
systemie pełnią mentorzy?
Monika Sypczuk: W modelu nieliniowym 
mentor staje się towarzyszem zmiany. W śro-
dowisku pracy zdalnej i projektowej pełni 
również rolę łącznika – pomaga budować 
zaufanie i kulturę współpracy. Dodatkowo 
wspiera w radzeniu sobie z niepewnością, 
zmianą i stresem, co ma kluczowe znaczenie 
na nieliniowej ścieżce kariery.

Jak body leasing zmienia przyszłość pracy  
w digital marketingu?

INSIGHT

Elastyczność, zwinność i różnorodność doświadczeń stają się kluczowe na 
rynku pracy. Sekwencyjny model kariery ustępuje miejsca nieliniowym ścieżkom 
zawodowym, w tym body leasingowi. Rozmowa z Moniką Sypczuk, CEO firmy 
BIDads, która wspiera projekty rekrutacyjne organizacji z branży digital marketingu.

Autor:

Monika Sypczuk
CEO, BIDads
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SEM kolejny rok z rzędu liderem
Rok 2024 ponownie potwierdził, że marke-
ting w wyszukiwarkach pozostaje na czele 
wydatków marketingowych przeznaczanych 
na kampanie digitalowe. Marketerzy zainwe-
stowali w ten format aż 29% dostępnego bu-
dżetu reklamowego online. W efekcie SEM 
uzyskał wartość ponad 2,77 mld PLN. Tym 
samym utrzymał trend wzrostowy, który wy-
niósł 14,7% i był bardzo zbliżony1 do wyniku 
14,3% osiągniętego w 2023 roku.

Sukces wyszukiwarki Bing
Jednym z największych zaskoczeń w 2024 
roku była rosnąca popularność wyszukiwar-
1  Raport IAB Polska/PwC AdEx 2024
2  Raport gs.statcounter.com z 01.2025

ki Bing w Polsce. Google, które tradycyjnie 
dominowało na rynku, straciło aż 4,82 p.p. 
w swoim udziale (w porównaniu grudnia 
2023 do grudnia 2024). Znaczna część utra-
conego ruchu, bo aż 62%, została przejęta 
przez Bing.2

Kluczowym elementem sukcesu wyszuki-
warki była integracja zaawansowanej techno-
logii AI, pozwalająca na lepsze dopasowanie 
i personalizację wyników wyszukiwania. Mi-
crosoft zintegrował ją z systemem Windows 
i pakietem Office, co zwiększyło jej dostęp-
ność. Dodatkowo Bing skupił się na poprawie 
ochrony prywatności użytkowników. Ważną 
rolę odegrały też kampanie marketingowe, 

SEO i PPC

   IAB Polska/PwC AdEx podaje, że reklama w wyszukiwarkach internetowych 
utrzymała pozycję lidera, pozyskując 29% łącznego budżetu przeznaczanego 
na reklamę online.

   Popularność wyszukiwarki Bing w Polsce stale rośnie, natomiast Google traci 
użytkowników.

   Nastąpiło zapowiadane wyłączenie Google Analytics Universal, jednak jego 
następcy – Google Analytics 4 – nie ominęły problemy.

   Branża SEM w Polsce i Europie czeka na wdrożenie Google AI 
Overviews, czyli wyników wyszukiwania opartych na odpowiedziach 
tworzonych przez AI.

   Google koncentruje się na poprawie funkcjonowania zautomatyzowanych 
kampanii Performance Max.

AUTOR:

Szymon Rydelski
WeNet,  
Szef Grupy Roboczej SEO & PPC IAB Polska
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podkreślając unikalne funkcje tej wyszukiwar-
ki istotne zarówno dla indywidualnych użyt-
kowników, jak i firm.

Google Analytics
1 lipca 2024 roku – zgodnie z zapowiedzią 
– Google wyłączył Analytics Universal, fla-
gowe narzędzie do analityki webowej. Mimo 
że jego następca, czyli Google Analytics 4 
(GA4), miał być rewolucyjnym narzędziem 
do analizy danych, wiele firm napotkało trud-
ności z jego implementacją oraz interpreta-
cją danych. Nowa platforma, choć bardziej 
dostosowana do analizy ścieżek użytkowni-
ków w różnych kanałach, okazała się skompli-
kowana w obszarach, takich jak konfiguracja 
i zrozumienie raportów. 

Użytkownicy GA4 zmierzyli się z kilkoma 
problemami wpływającymi bezpośrednio 
na dane analityczne. W sierpniu oraz listo-
padzie zgłaszano globalne awarie narzę-

dzia. Pojawiły się również trudności z atry-
bucją i śledzeniem konwersji, a ruch bywał 
nieprawidłowo przypisywany do kanałów 
organicznych w przypadku braku zgody na 
śledzenie. Ponadto, po migracji z Univer-
sal Analytics, użytkownicy zauważyli różni-
ce w atrybucji, co wpływało na rzetelność 
raportów, w tym nieprawidłowe przypisy-
wanie konwersji i problemy z integracją 
z Google Ads.

Google AI Overviews w Polsce
Miniony rok to również wyczekiwanie branży 
na wdrożenie AI Overviews w Google.pl. To 
nowatorskie, oparte na sztucznej inteligencji 
podejście do wyszukiwania pozwala nie tylko 
przeszukiwać informacje, ale także genero-
wać treści i obrazy. Wprowadzenie tej opcji 
do wyszukiwarki otworzy nowe możliwości 
interakcji z nią. W miarę jak technologia 
ta będzie się rozwijać, użytkownicy mogą 

Wartość (mld PLN) i dynamika wzrostu SEM w Polsce
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oczekiwać bardziej intuicyjnych i satysfakcjo-
nujących wyników wyszukiwania, co z kolei 
wpłynie na standardy użyteczności oraz do-
świadczeń użytkowników. 

Wdrożenie AI Overviews w Google.pl nastą-
piło 26 marca 2025 roku. Fakt ten pretenduje 
do przełomowego kroku w ewolucji cyfrowej 
przyszłości, a przynajmniej tej w wyszukiwar-
kach internetowych. Cała branża SEO jest 
obecnie mocno skupiona na badaniach i te-
stach, aby wykorzystać nowy typ wyników do 
promowania stron swoich klientów.

Rozwój Google Ads i kampanii 
Performance Max
W 2024 roku Google Ads kontynuowało 
rozwój automatyzacji, wykorzystując AI do 
optymalizacji kampanii reklamowych. Perfor-
mance Max pozwala skupić się na intencjach 
użytkowników, ich zainteresowaniach oraz 
prawdopodobieństwie konwersji. Markete-
rzy, dostosowując się do tych zmian, jeszcze 
mocniej koncentrowali się na analizie zacho-
wań użytkowników i precyzyjnym dopasowa-
niu kampanii do ich profili.

Miniony rok przyniósł istotne modyfika-
cje Performance Max, zwiększające kon-
trolę i efektywność działań reklamowych. 
Google konsekwentnie rozwija swoje na-

rzędzia, dążąc do wyższej wydajności 
przy minimalnym nakładzie pracy ze strony 
reklamodawców.

Nowe wyzwania
Rok 2024 przyniósł liczne zmiany i wyzwania 
dla branży marketingu w wyszukiwarkach. Mimo 
dynamicznych transformacji SEM pozostaje lide-
rem wśród wydatków na reklamę cyfrową. Zmie-
niające się preferencje użytkowników otwierają 
jednak przestrzeń dla konkurencji Alphabet, co 
potwierdza rosnący udział Binga w rynku.

Wdrożenie GA4 okazało się wyzwaniem, 
pokazując, że branża wciąż uczy się optymal-
nego wykorzystania nowych technologii. Pro-
ces ten nieuchronnie wiąże się z błędami, 
które jednocześnie napędzają dalszy rozwój. 
Z kolei rozwój Google AI Overviews oraz 
Performance Max zwiastują bardziej zinte-
growane i zindywidualizowane podejście do 
reklamy, a także wyszukiwania online oparte-
go na sztucznej inteligencji.

Miniony rok pokazał również, jak sztuczna 
inteligencja usprawniła pracę dostawców SEO 
i PPC, automatyzując rutynowe zadania i opty-
malizując procesy wewnętrzne. Wszystkie te 
zmiany podkreślają konieczność ciągłej adapta-
cji i otwartości na innowacje, które będą kształto-
wać cyfrowy krajobraz w kolejnych latach.

·  Czy Twoja firma jest widoczna w wyszukiwar-
ce Bing? Coraz więcej internautów z niej ko-
rzysta – nie daj się wyprzedzić konkurencji.

·  Czy w pełni wykorzystujesz możliwości 
Google Analytics 4 (GA4)? Pomimo pew-
nych ograniczeń, narzędzie to daje nowe 
możliwości analityczne. Warto skorzystać 
z wiedzy eksperta, który pokaże, jak najle-
piej analizować zebrane dane.

Zwróć uwagę

·  Czy monitorujesz wpływ wdrożenia AI 
Overviews na liczbę wejść z Google.pl na 
Twoją stronę internetową?

·  Czy znasz możliwości kampanii Perfor-
mance Max? Google silnie rozwija się 
w kierunku jeszcze lepszego targeto-
wania użytkowników, a doświadczony 
specjalista wie, jak wykorzystać możli-
wości tej kampanii.
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Dynamika rynku
Rok 2024 to kolejny dynamiczny etap rozwoju 
reklamy mobilnej, która jest kluczowym segmen-
tem digital marketingu. Według raportu IAB 
Polska/PwC Adex, mobile stanowi już 34% ryn-
ku reklamy cyfrowej, co oznacza wzrost o 28% 
w porównaniu z rokiem poprzednim. Rośnie 
też liczba użytkowników aplikacji mobilnych, co 
widać w statystykach Real Users w badaniu Me-
diapanel Gemius/PBI. W drugiej połowie roku 
liczba użytkowników aplikacji przewyższyła licz-
bę użytkowników przeglądarkowych.

Dominacja aplikacji mobilnych
Ze wspomnianego badania wynika, że od sierp-
nia liczba realnych użytkowników aplikacji mo-
bilnych przewyższyła użytkowników mobilnych 
przeglądarek. Pokrywa się to z danymi ATS (Ave-
rage Time Spent), które jednoznacznie pokazu-
ją, że użytkownicy aplikacji mobilnych spędzają 

w nich średnio 75-80 minut dziennie, co stanowi 
istotną przewagę nad mobile web. Wpływa to 
na skuteczność reklam w aplikacjach, zwłaszcza 
w kontekście formatów typu rich media. Oznacza 
to zmianę w kontekście strategii reklamodawców, 
którzy – inwestując budżety marketingowe w mo-
bile – powinni uwzględniać formaty dopasowa-
ne do obu środowisk (mobile web – krótki prze-
kaz; mobile app – angażujące formy reklamy).

Społeczeństwo  
i mobile się starzeją
Dane z Mediapanelu Gemius/PBI 2024 uka-
zują miesięczne zmiany liczby użytkowników 
w podziale na grupy wiekowe. 

Przez cały rok najliczniejszą grupę ko-
rzystającą z urządzeń mobilnych stanowiły 
osoby w wieku 35-44 lat, z wynikiem prze-
kraczającym 5,5 mln użytkowników mie-
sięcznie. Wyraźny wzrost zaobserwowano 

Reklama mobilna

   Już 34% wydatków na reklamę digital przypada na mobile – to wzrost 
o 28% r/r (IAB Adex 2024).

   Dynamicznie wzrosła liczba użytkowników aplikacji mobilnych – w drugiej 
połowie roku ruch w nich przewyższył ruch mobilny w przeglądarkach.

   Smartfon to najczęściej wykorzystywane urządzenie do e-zakupów online. 
W tym celu korzysta z niego 75% polskich internautów powyżej 15 roku życia 
(Gemius E-commerce 2024).

   Rośnie znaczenie AI i standardów pomiaru w mobile marketingu.

AUTOR:

Sylwia Kaska
Szefowa Grupy Roboczej Mobile Marketing 
IAB Polska
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także w segmentach 45-54 oraz 65-75 lat, 
co świadczy o rosnącym znaczeniu techno-
logii mobilnych wśród starszych odbiorców. 
Z kolei przedziały wiekowe 18-24 i 25-29 
utrzymują się na stabilnym poziomie, co 
może sugerować, że rynek wśród młod-
szych pokoleń osiągnął już pełne nasycenie.

Zakupy online przez  
urządzenia mobilne
Według raportu Gemius E-commerce 2024 – zre-
alizowanego pod patronatem IAB Polska – smart-
fon kolejny rok z rzędu jest najpopularniejszym 
urządzeniem wykorzystywanym przez internautów 
w procesie zakupów online (75%). Wygrywa on 

Źródło: IAB Polska/PwC AdEx; wartość – oś lewa, seria kolumnowa, dynamika – oś prawa, seria liniowa
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we wszystkich grupach wiekowych z laptopem 
(o 15 p.p.), komputerem stacjonarnym, tabletem 
i czytnikiem e-booków.

Jednocześnie użytkownicy nadal napotykają ty-
powe bariery związane z zakupami w tym kanale. 
Najczęściej wymienianymi są niewygodne for-
mularze (32% badanych) oraz niedostosowanie 
stron zakupowych do urządzeń mobilnych (28%). 
Dla młodszych użytkowników minusem są brak 
aplikacji mobilnej, zbyt wiele operacji, które trze-
ba wykonać w drodze zakupowej oraz skompliko-
wany system płatności za zakupy. Starsze osoby 
największy problem dostrzegają w zbyt małej 
czcionce, co może być wskazówką dla stale ro-
snącego rynku retail media, który coraz częściej 
publikuje w internecie papierowe gazetki – warto 
ich widoczność dostosować do kanału mobile.

Prognozy na rok 2025
Zaawansowana personalizacja
Rozwój AI otwiera nowe możliwości w zakresie 
automatyzacji kampanii reklamowych w mobi-
le. Algorytmy sztucznej inteligencji analizują 
ogromne ilości danych w czasie rzeczywistym, 
co pozwala na dynamiczne dopasowanie komu-
nikatów do potrzeb użytkownika. AI umożliwia:
·  Precyzyjne targetowanie: dzięki analizie 
płci, wieku, zachowań użytkowników, ich indy-
widualnych preferencji, historii zakupów czy 
sezonowości produktowej AI pozwala tworzyć 
marketerom mikrosegmenty odbiorców. Ozna-
cza to dopasowanie reklam do indywidual-
nych potrzeb użytkownika, co może znacząco 
zwiększyć konwersję. 

·  Tworzenie nowych formatów reklamo-
wych: AI generuje nowe, bardziej angażu-
jące formaty reklamowe, takie jak:

 a)  dynamiczne wideo emitowane w róż-
nych konfiguracjach, które sprawia, że 
użytkownik ma wrażenie oglądania cią-
gle innego kontentu. 

 b)  coraz popularniejsze interaktywne re-
klamy, które reagują na zachowanie 
użytkownika w czasie rzeczywistym, 
angażując go w kontent reklamowy, 
np. dopasowując kreację do miejsca, 
w którym aktualnie się znajduje i wy-
świetlając mu promocje ze sklepów, 
które właśnie mija.

 c)  formaty typu reklama w obrazie, które 
wykorzystują zaawansowane algorytmy 
AI do umieszczania reklam bezpośred-
nio w artykułach na stronach mobilnych. 
Dzięki analizie treści wizualnej artykułu, 
reklama jest kontekstowo dopasowana do 
zdjęć, co sprawia, że staje się natural-
nym elementem odbioru treści. 

·  Optymalizacja budżetu i efektywności 
kampanii: algorytmy uczące się na bieżą-
co analizują wyniki kampanii, automatycz-
nie przesuwając budżet do najbardziej 
efektywnych kanałów i formatów, co pozwa-
la na osiągnięcie lepszego ROI.

Rozwój standardów pomiaru skuteczno-
ści kampanii mobilnych
Nowe systemy rozliczeń i metody pomiaru 
skuteczności kampanii digital zmieniają po-
dejście do reklamy mobilnej. Kluczowe inno-
wacje to:
·  CPM bezfraudowy: ulepszony model CPM 
(Cost Per Mille), który wykorzystuje zaawan-
sowane narzędzia antyfraudowe w celu wy-
eliminowania nieuczciwego ruchu generowa-
nego przez boty lub inne źródła. Dzięki temu 
reklamodawcy płacą jedynie za rzeczywiste, 
wartościowe wyświetlenia lub kliknięcia.

·  CPE (Cost Per Engagement): model rozli-
czeń oparty na zaangażowaniu użytkownika 
(np. kliknięcia, przewinięcia stron karuzeli/ 
/gazetki/rozwinięcia formatów typu expand). 
Poprawia on efektywność działań zwłaszcza 
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przy formatach typu rich media, a przede 
wszystkim rozliczenie kampanii tylko za użyt-
kownika, który faktycznie był zainteresowany 
przekazem.

·  Attention: nowa metryka mierząca rzeczywi-
stą uwagę użytkownika podczas wyświetlania 
reklamy, co jest kluczowym wskaźnikiem sku-
teczności kampanii w środowisku mobilnym. 
Ocenia nie tylko liczbę wyświetleń, ale także 
jakość interakcji, skupiając się na takich para-
metrach jak:

a)  Viewability (widoczność reklamy): mie-
rzy, czy reklama była widoczna na ekranie 
użytkownika przez określony czas. Standard 
IAB: przynajmniej 50% powierzchni reklamy 
musi być widoczne przez min. 1 sekundę 
dla display lub 2 sekundy dla wideo.

b)  View Time (czas oglądania): określa, 
ile czasu użytkownik spędził, mając rekla-
mę na ekranie. Dłuższy czas wyświetlania 
sugeruje wyższy poziom zaangażowania.

c)  Active Time (aktywny czas interakcji): 
mierzy czas aktywnego bycia w interak-
cji z reklamą, np. przesuwanie, klikanie, 
przewijanie, zatrzymanie wideo). Obej-

muje czas rzeczywistego zaangażowa-
nia, a nie jedynie biernego wyświetlania.

d)  Attention Quality (jakość uwagi): uwzględ-
nia kontekst, w jakim reklama została wyświe-
tlona, np. widoczność nad „zgięciem” strony, 
miejsce w aplikacji, obecność konkurencyj-
nych treści. Ocenia, czy reklama pojawiła się 
w otoczeniu sprzyjającym koncentracji.

e)  Scroll Depth (głębokość przewijania): 
analizuje, jak daleko użytkownik przewinął 
stronę lub aplikację, zanim dotarł do rekla-
my. Pomaga zrozumieć, czy użytkownik zo-
baczył reklamę w pełnym kontekście treści.

f)  Gaze Time (czas spojrzenia): zaawan-
sowany wskaźnik używany w połączeniu 
z technologią śledzenia ruchu gałek ocznych 
(eye-tracking). Mierzy, jak długo użytkownik 
patrzył bezpośrednio na reklamę.

g)  Interaction Rate (współczynnik interak-
cji): stosunek liczby użytkowników, którzy 
weszli w interakcję z reklamą (kliknięcia, ge-
sty) do ogólnej liczby jej wyświetleń.

h)  Completion Rate: dotyczy reklam wideo 
i pokazuje odsetek użytkowników, którzy 
obejrzeli materiał do końca.

Dynamiczny wzrost liczby użytkowników 
aplikacji mobilnych oraz wydłużający się czas 
spędzany „z telefonem w ręku” wymuszają 
przemodelowanie dotychczasowych podejść 
reklamowych. Branża cyfrowa wkracza w erę, 
gdzie presja na efektywność oraz głęboka 
analityka stają się nie tylko pożądanymi, ale 
wręcz obowiązkowymi elementami strategii 
marketingowych. Rozwój zaawansowanych 

Komentarz eksperta

Monika Grzyb
Digital Strategy & Innovations Manager, Starcom

algorytmów sztucznej inteligencji i machine 
learningu umożliwia tworzenie coraz bardziej 
spersonalizowanych kampanii, które skuteczniej 
wpływają na decyzje zakupowe konsumentów. 
Zaawansowana analityka staje się kluczem 
do optymalizacji kampanii, a wiedza na 
temat zachowań użytkowników – podstawą 
do tworzenia coraz bardziej angażujących 
i personalizowanych treści reklamowych. 
Marketing mobilny ewoluuje od podejścia 
zasięgowego do modelu, w którym kluczową 
rolę odgrywają jakość interakcji, głębokość 
zaangażowania użytkownika oraz ostateczna 
konwersja.
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Social media na tle rynku digital
Wartość rynku reklamy digitalowej w Polsce osią-
gnęła w 2024 roku ponad 9,5 mld PLN, zwięk-
szając dynamikę wzrostu rok do roku do 20% 
(vs 13% w 2023 i 10% w 2022). W social media 
wzrost ten widać jeszcze wyraźniej – wartość 
reklamy w tym kanale wyniosła niemal 1,7 mld 
PLN, co stanowi wzrost o 30%, podczas gdy rok 
temu dynamika ta wynosiła jedynie 10%, a dwa 
lata temu zaledwie 4%. Social media mają więc 
za sobą okres relatywnej stagnacji, ale ponow-
nie zaczynają rosnąć – pierwszy raz od dawna 
znacznie powyżej współczynnika inflacji. W di-
gitalowym torcie odnotowano udział na pozio-
mie 18% przy jednoczesnym wzroście mobile.  

Użytkownicy w Polsce 
Biorąc pod uwagę długofalowe i kompleksowe 
analizy dotyczące liczby i demografii użytkowni-
ków social mediów w Polsce, zawarte w raporcie 
„Social Media” publikowanym rokrocznie przez 
Gemius, PBI i IAB, w minionych latach mieliśmy 

do czynienia ze stagnacją większości platform. 

 Jednak analiza danych za rok 2024, dotyczą-
cych najliczniej odwiedzanych w Polsce serwi-
sów (platforma Meta i grupa TikTok), pozwala 
stwierdzić, że dynamika wydatków idzie w parze 
z zauważalnym wzrostem liczby samych użytkow-
ników (real users). W czwartym kwartale 2024 
roku Meta Platform odnotowała 26,4 mln real 
users (wobec 25,4 w analogicznym okresie roku 
poprzedniego), zaś grupa TikTok Technology 
– 14,7 mln (wobec 13,5). Wprawdzie w ujęciu 
domenowym sam Facebook odnotował widocz-
ny spadek (z 20,2 na 19,4 mln w podanych 
wyżej okresach), to już w kategorii „aplikacje” 
widoczny jest zauważalny wzrost dla flagowych 
produktów Mety: Facebook to 21,5 mln (vs 18,4 
w Q3 2023), Messenger: 20,6 (18,1), zaś Insta-
gram – 11,2 (9,8). Podobnie rośnie TikTok (apli-
kacja) – 11,2 mln w zestawieniu z 9,4. 

Raport Mediapanel Gemius/PBI za gru-
dzień 2024 roku wskazuje, że Meta (zagre-
gowana dla wszystkich urządzeń) osiągnęła 

Social media

   Wydatki na social media wyniosły w Polsce 1,67 mld PLN, przy 9,5 mld 
wartości całego rynku reklamy digital w 2024 roku. Rośnie znaczenie wideo.

   Po czasie stagnacji największe platformy (Meta, TikTok) notują w Polsce 
wzrost liczby użytkowników.

   Polityka i dezinformacja w istotny sposób wpływają na krajobraz social 
mediów na świecie i w Polsce.

AUTOR:

Adam Kaliszewski
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Szef Grupy Roboczej Social Media  
IAB Polska
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26,5 mln RU i 89,16% zasięgu wśród polskich 
użytkowników sieci, zaś TikTok 15,5 mln i 52,2%.

Jeśli zagregowane roczne dane dla pozosta-
łych platform wykażą podobny trend, wówczas 
będzie można już bez żadnych wątpliwości po-
stawić tezę o „odbiciu” social mediów w Pol-
sce po okresie stagnacji. Jednocześnie warto 
wskazać znaczący wzrost wydatków na wideo, 
co jest istotnym wskaźnikiem także dla prowa-
dzenia działań w social mediach.

Obraz rynku, trendy i prognozy
Na dyskusję o rynku i kształcie mediów spo-
łecznościowych na świecie (ale także w Polsce) 
znacznie większy wpływ niż wcześniej mia-
ła w ostatnich miesiącach polityka – lokalna 
i światowa. Wygrana Donalda Trumpa w pre-
zydenckim wyścigu w USA znacząco umoc-
niła pozycję Elona Muska, właściciela X, który 
– oprócz prowadzenia działalności bizneso-
wej – stał się wpływową postacią amerykań-
skiej administracji. Dotychczasowe działania 
i wypowiedzi biznesmena-polityka oraz wątpli-

wości związane ze sposobem działania algo-
rytmu serwisu X – sprawiły, że unijny regula-
tor baczniej zwrócił uwagę na działalność tej 
platformy w Unii Europejskiej, badając możliwe 
naruszenia Aktu o Usługach Cyfrowych (Digital 
Services Act), co może skutkować nałożeniem 
kar i ograniczeniem działalności X w Europie. 

 Jednocześnie, jeśli dotychczasowy europejski 
kurs związany z prawami człowieka i zapobiega-
niem dezinformacji zostanie utrzymany, poten-
cjalnie może mieć to wpływ również na działal-
ność Mety w Unii Europejskiej – po politycznej 
zmianie w USA również Mark Zuckerberg wpro-
wadza bowiem w życie szereg zmian w swo-
ich serwisach, m.in. kończąc współpracę z ze-
wnętrznymi organizacjami z obszaru fact-check, 
zmniejszając ograniczenia dotyczące tematów 
społecznych i politycznych (co wiąże się także 
z przeniesieniem zespołów moderacyjnych z Ka-
lifornii do Teksasu) i zwiększając rolę Joela Kapla-
na (Chief Global Affairs Officer, wcześniej zwią-
zany m.in. z administracją George’a W. Busha).  
Wątpliwości utrzymują się także wokół działal-

Źródło: IAB Polska/PwC AdEx; wartość – oś lewa, seria kolumnowa, dynamika – oś prawa, seria liniowa
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ności TikToka w Europie. O ile wcześniej podno-
szono temat przekazywania danych na kontrolo-
wane przez chiński rząd serwery, o tyle obecnie 
coraz częściej mówi się o znaczeniu tego ser-
wisu w kontekście operacji dezinformacyjnych  
i propagandowych, mających też bezpośrednie 
przełożenie na wyniki wyborów w Europie. 

 Planowana implementacja DSA w polskim 
systemie prawnym może mieć wpływ na krajo-
braz mediów społecznościowych – zarówno 
w aspekcie obecności i działania w nich po-
szczególnych podmiotów krajowych i zagra-
nicznych, jak i w kwestii obecności samych tych 
platform w Europie i Polsce. Planując więc stra-
tegicznie długofalowe działania komunikacyjne, 
warto mieć to na uwadze. 

Podobnie jak w poprzednich latach, nie-
pewność związana z głównymi platformami 
skłania użytkowników (także instytucjonalnych) 
do poszukiwania alternatywnych kanałów ko-
munikacji. W Polsce działalność w X zawiesiła 
m.in. Agora ze swoimi serwisami informacyj-
nymi, przenosząc aktywność do serwisu Blu-
eSky, jak również redakcja „Krytyki Politycz-
nej”. Podobny krok – choć bez całkowitego 
opuszczenia X – podjęło wielu polityków. 
Wśród nich znalazł się premier Donald Tusk, 
który w lutym 2025 roku, po trzech miesią-
cach obecności na BlueSky, zgromadził tam 
57 tys. obserwujących. Dla porównania, jego 
konto w serwisie X, prowadzone od 2011 
roku, śledzi 2 mln użytkowników.

Zgodnie z metodyką badania IAB AdEx do 
kategorii social media należą wydatki na 
dowolny typ reklamy emitowanej w środowi-
skach, w których możliwe jest dzielenie się 
treściami pomiędzy użytkownikami (np. wy-
powiedzi, linki, materiały graficzne itp.). Do 
środowisk social media należą więc nie tylko 

Zwróć uwagę
serwisy społecznościowe, ale także fora 
i blogi. Należy także zwrócić uwagę, że wy-
datki te obejmują wyłącznie koszty zakupu 
powierzchni reklamowej, a zatem wszelkie 
pozostałe wydatki ponoszone przez rekla-
modawców na obecność marek w tego typu 
mediach (np. prowadzenie profili marek, 
koszty kreacji itp.) nie są objęte badaniem.

Źródło: IAB Polska/PwC AdEx

Udział poszczególnych formatów reklamy social media w roku 2024 w Polsce
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Nowa grupa docelowa – Generacja C
Naszym targetem stała się Generacja C (od 
„connected”) – osoby zorientowane na media 
społecznościowe, dorastające w dobie rozwo-
ju technologicznego, które w procesie zaku-
powym kierują się nie tylko ceną, ale również 
wartościami związanymi z ich stylem życia. Sku-
piliśmy się na zbudowaniu wizerunku nowocze-
snego sklepu, który przemawia do osób w każ-
dym wieku. Wykorzystaliśmy przy tym zmiany 
związane z odświeżeniem wizerunku, które 
były równolegle realizowane przez klienta.

Wyzwania na rynku
Komputronik, jak wskazywały dane z narzę-
dzi analitycznych takich jak Google Analytics 
oraz badań jakościowych realizowanych na 
zlecenie klienta, był postrzegany jako marka 
utożsamiana z nudnym, samotnym mężczy-
zną w szlafroku po pięćdziesiątce

Drugim wyzwaniem było dopasowanie 
kampanii online do pocovidowych realiów. 

Spadek liczby internautów o 10% (wg ba-
dania Mediapanel Gemius/PBI), wynikający 
z powrotu konsumentów do zakupów stacjo-
narnych, przełożył się na mniejsze zaintere-
sowanie kanałem e-commerce. 

W tej sytuacji pozycja Komputronik, jako 
dystrybutora elektroniki, była zagrożona 
w oczach producentów.

Warunki handlowe, takie jak oferta i dostęp-
ność produktów, są często ustalane na pod-
stawie zasięgu rynkowego danego elektro-
marketu (mierzonego m.in. przez Mediapanel 
Gemius/PBI). Marka musiała więc szybko za-
reagować na wyzwania, aby nie stracić docho-
dów z kanału digital.

Strategia działań
W Sales&More wiemy, że skuteczne kampanie 
wymagają niekonwencjonalnych metod i no-
watorskiego podejścia. Aby przekaz trafił do 
klienta, kluczowe było dobranie odpowiednich 
kanałów komunikacji i zmiana media mixu.

Długofalowa strategia: jak wspólnie 
z Komputronik przeprowadziliśmy elektroniczną 
rewolucję i odświeżyliśmy wizerunek marki 

CASE STUDY

Komputronik, marka z wieloletnim doświadczeniem, zmagał się z problemem 
starzejącej się grupy docelowej. Celem naszej agencji stało się jej odmłodzenie 
i przyciągnięcie uwagi młodszych odbiorców, którzy mogliby stopniowo 
uzupełniać, a w przyszłości także zastępować główną bazę klientów.

M A T E R I A Ł  S P O N S O R A
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Klient odświeżył logo i identyfikację wizualną 
oraz dostosował styl komunikacji, aby lepiej tra-
fiał do nowoczesnego odbiorcy. W kolejnych 
działaniach postawiliśmy na platformy, które 
cieszą się popularnością w naszej grupie doce-
lowej  – takie jak Facebook, Instagram, TikTok, 
Twitch, Reddit czy Pinterest. Zorganizowaliśmy 
też live shoppingi na WP.pl, które angażowały 
użytkowników w czasie rzeczywistym i generowa-
ły viralowe zainteresowanie marką w kontekście 
zakupowym. Klient nawiązał również współpracę 
z influencerami takimi jak Ziemniak.TV, Nawrow-
ski i Nieantyfan, co pozwoliło dotrzeć do szer-
szej publiczności. Istotnym elementem działań 
była także kreatywna adaptacja mediów w celu 
oryginalnego zaprezentowania oferty – przykła-
dem może być kalendarz adwentowy w serwisie 
OLX, odsłaniający codzienne świąteczne okazje.

Bardzo ważnym elementem strategii była 
ścisła współpraca z zespołem Komputronik, 
w ramach której dostosowywaliśmy treści pu-
blikowane na platformach społecznościowych 

marki. Przełamaliśmy ciężki, techniczny język na 
rzecz przystępnej i atrakcyjnej komunikacji, le-
piej dopasowanej do młodszej widowni. Szcze-
gólną rolę odegrali eksperci i influencerzy tech-
nologiczni, którzy upraszczali złożone informacje 
i prezentowali je w rozrywkowy sposób. 

TikTok jako kluczowy kanał komunikacji
W związku z popularnością TikToka wśród nasto-
latków i młodych dorosłych, Komputronik musiał 
dostosować swoją strategię obecności na platfor-
mie, aby skutecznie dotrzeć do tej grupy i rozsze-
rzyć bazę klientów. 

Choć TikTok jest z reguły wykorzystywa-
ny na górnym etapie lejka sprzedażowe-
go, postawiliśmy również na zwiększanie 
zaangażowania i realny wpływ na sprze-
daż. We współpracy z influencerami tworzyli-
śmy treści, które były jednocześnie merytorycz-
ne i przystępne w odbiorze. 

W naszych działaniach wykorzystaliśmy zaawan-
sowane narzędzia do optymalizacji działań rekla-
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mowych, wykorzystując AI do segmentacji i per-
sonalizacji komunikatów. 

Istotnym elementem strategii były też płatne 
reklamy Spark Ads, które pozwalały promować 
content już wcześniej cieszący się dużym zaan-
gażowaniem użytkowników.

W efekcie Komputronik zbudował unikalny 
ton komunikacji na TikToku, skutecznie kon-
kurował na platformie i przekształcił zainte-
resowanie użytkowników w realne transakcje 
sprzedażowe.

Udało nam się zbudować aktywną społeczność 
wokół marki – taką, która nie tylko angażuje się 
w tworzone treści, ale również podejmuje de-
cyzje zakupowe pod ich wpływem. Kluczowym 
elementem sukcesu było pełne zintegrowanie 
TikToka z całościową strategią e-commerce Kom-
putronik, co przełożyło się na wzrost wartościo-
wego ruchu  i konwersji.

Zbudowaliśmy solidną bazę, a teraz kon-
certujemy się na jej retencji, szczególnie 
wśród młodszych odbiorców.

Co było szczególnie ważne? Efektywna współ-
praca między teamem performance’owym agen-
cji a zespołem community klienta. Synergia tych 
zespołów była niezbędna, aby kampania mogła 
osiągnąć sukces.

Po pierwszym roku wdrożenia strategii 
osiągnęliśmy:
•  45% wzrost przychodów (wg Google 
Analytics),

•  zwiększenie udziału w rynku relewant-
nym z 3,5% do 6% (wg badania Media-
panel Gemius/PBI),

•  wzrost sprzedaży w najmłodszej grupie 
(18-24) o 50% (wg Google Analytics), 

•  kampania na TikToku wygrała nagrodę 
główną w konkursie TikTok Ad Awards 
2024 w kategorii Greatest Performance 
i jest prezentowana jako success story 
w inspiracyjnej bibliotece wydawcy. 

Efekty
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Wydatki na reklamę natywną 
i content marketing
Według danych IAB Polska/PwC AdEx w 2024 
roku wydatki na reklamę natywną, obejmującą 
działania content marketingowe, osiągnęły po-
ziom 160,7 mln PLN, co oznacza spadek o 0,3% 
w stosunku do roku wcześniejszego. Udział re-
klam natywnych w całkowitych wydatkach na 
reklamę online wyniósł 1,7%. Czynnikiem, który 
może tłumaczyć wyhamowanie, jest relokacja bu-
dżetów w kierunku tworzenia treści i inwestycji 
w formaty wideo, które należą do najefektywniej-
szych mediów budujących zaangażowanie od-
biorców w obliczu zmieniających się preferencji 
konsumentów.

Wyzwania stare i nowe
Raport Content Marketing Institute, przygoto-
wany na podstawie globalnego badania B2B, 

ukazuje ewolucję wyzwań stojących przed 
marketerami. W 2024 roku znacznie lepiej 
radzili sobie oni z tworzeniem treści dostoso-
wanych do grupy docelowej oraz tworzeniem 
jakościowego kontentu (w obu przypadkach 
17 p.p. mniej w porównaniu z 2023 rokiem). 
Optymalizacja pod kątem SEO oraz zarzą-
dzanie procesami również stały się łatwiejsze 
(spadek odpowiednio o 10 p.p. i 8 p.p.).

Największym wyzwaniem okazał się brak 
zasobów — czasu, budżetu i personelu — 
na co wskazało 54% respondentów. Proble-
matyczne pozostaje również mierzenie efek-
tywności działań content marketingowych. 
Stosowane w ramach marketing mix mecha-
nizmy atrybucji oraz wskaźniki takie jak liczba 
kliknięć, odsłon czy pobrań artykułu, nie od-
zwierciedlają w pełni rzeczywistego wpływu 
tych działań. Niewielką poprawę odnotowano 

Content marketing  
i reklama natywna

   W 2024 roku wydatki na reklamę natywną wyhamowały, co może wynikać 
z relokacji budżetów w kierunku formatu wideo. 

   Największym wyzwaniem dla marketerów ponownie były niewystarczające 
zasoby oraz trudności z mierzeniem efektywności działań CM. 

   W 2025 roku wideo i AI odegrają kluczową rolę w CM. Marketerzy będą 
musieli nauczyć się efektywnie wykorzystywać AI.

AUTOR:

Małgorzata Dąbrowska
Taboola
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w zakresie dopasowania treści do poszczegól-
nych etapów lejka sprzedażowego, natomiast 
nowym wyzwaniem dla 40% badanych stała 
się w ostatnim roku komunikacja wewnętrzna.

Prognozy na 2025 rok: wideo i AI 
w centrum uwagi
W  2025 roku kluczową rolę w content marke-
tingu odgrywać będzie wideo. Jego wzrost po-
pularności i skuteczność w budowaniu zaangażo-
wania potwierdzają dane oraz opinie marketerów 
zebrane w raporcie CMI. Ponad dwie trzecie 
z nich w 2024 roku wskazały wideo jako jeden 
z dwóch najczęściej wykorzystywanych formatów 
w content marketingu (zaraz po krótkich artyku-
łach czy postach), a 58% uznało je za najbardziej 
efektywny format – co stanowi awans z drugiej 
pozycji w 2023 roku. Planowane zwiększenie na-
kładów na tworzenie treści wideo, deklarowane 
przez 61% respondentów, sugeruje, że w nad-

chodzącym roku i w kolejnych latach ten format 
odegra kluczową rolę.

Przyszłość content marketingu będzie kształ-
tować sztuczna inteligencja, jednak w 2024 
roku 81% marketerów wykorzystywało genera-
tywne narzędzia AI, głównie w formie ekspe-
rymentów, a nie jako integralną część codzien-
nych procesów. Jednym z powodów takiego 
stanu rzeczy może być fakt, że tylko 38% firm 
posiada wdrożone wytyczne dotyczące korzy-
stania z AI, a 27% działów marketingu stosuje 
takie rozwiązania na co dzień. Co więcej, 88% 
firm korzysta z darmowych narzędzi AI, z któ-
rych prawie 50% służy do tworzenia treści i za-
rządzania procesami. W kontekście genero-
wania jakościowych treści opinie w branży są 
podzielone i pomimo tego, iż nadal większość 
specjalistów podchodzi do tematu z ostrożno-
ścią, technologia AI zaczyna odgrywać coraz 
większą rolę w content marketingu, oferując 

Wartość (mln PLN) i dynamika wzrostu reklamy natywnej w Polsce
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2022 20242023

200,0

180,0

160,0

140,0

120,0

100,0

80,0

60,0

40,0

20,0

0,0

50%

40%

30%

20%

10%

0%

-10%

158,3 161,2 160,7

5,0%
1,8%

-0,3%

Źródło: IAB Polska/PwC AdEx; wartość – oś lewa, seria kolumnowa, dynamika – oś prawa, seria liniowa
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nowe możliwości personalizacji i automatyza-
cji treści. 

W 2025 roku możemy spodziewać się więc 
wzrostu inwestycji w technologie AI, a markete-
rzy powinni efektywnie zacząć z niej korzystać, 
aby dostarczać spersonalizowane doświadcze-
nia swoim odbiorcom. Polscy przedstawiciele 
agencji, szefowie działów contentowych twier-
dzą także, że marki będą musiały znaleźć rów-
nowagę między wykorzystaniem AI a zachowa-
niem ludzkiej kreatywności i podkreślaniem roli 
twórców. Przewidują również, że w 2025 roku 
nadal będzie trwała dyskusja na temat tego, jak 
mierzyć i rozliczać content marketing. Standar-
dowa waluta UU (unikalni użytkownicy) staje się 
coraz mniej adekwatna do obecnych realiów.

Wśród najważniejszych trendów na rok 
2025, poza dominującą rolą wideo oraz AI, 
wymieniają oni także:
·  autentyczność i transparentność: budowa-

nie zaufania poprzez szczerość, autentycz-
ność i transparentność w komunikacji mar-
ki, w tym informowanie o wykorzystaniu AI;

·  personalizację opartą na sztucznej inteli-
gencji: standardem stanie się dostosowywa-
nie treści do indywidualnych potrzeb i zain-
teresowań odbiorców;

·  wielokanałowość i różnorodność formatów: 
tworzenie różnorodnych formatów treści (tekst, 
wideo, audio, grafiki) i dostosowywanie ich do 
różnych platform (media społecznościowe, wy-
szukiwarki, strony internetowe);

·  treści generowane przez użytkowników 
(UGC): większe znaczenie opinii, recenzji 
i treści tworzonych przez użytkowników;

·  etykę AI i walkę z dezinformacją: zwraca-
nie uwagi na etyczne aspekty wykorzystania 
sztucznej inteligencji, weryfikację źródeł 
i walkę z dezinformacją;

·  dostosowanie do zmian w SEO: uwzględ-
nianie zmian w algorytmach wyszukiwarek 

(np. SGE) i optymalizacja treści pod kątem 
nowych wymagań;

·  zaangażowanie i interakcję: tworzenie treści 
interaktywnych (gry, quizy, ankiety) i anga-
żowanie odbiorców w dialog;

·  wyszukiwanie głosowe: optymalizacja treści 
pod kątem wyszukiwania głosowego.

Planowane wydatki  
na content marketing
Według raportu Native Advertising Market 
Outlook (2025–2035), przygotowanego 
przez Future Marketing Insights Inc., global-
ne wydatki na reklamę natywną mają systema-
tycznie rosnąć do roku 2035, przy średnio-
rocznej stopie wzrostu (CAGR) wynoszącej 
21,7%. Estymuje się, że w tym roku globalne 
wydatki osiągną wartość około 103,229 mln 
USD. Głównymi czynnikami napędzającymi 
ten dynamiczny wzrost mają być:
·  personalizacja reklam: firmy poszukują co-

raz skuteczniejszych sposobów docierania 
do klientów na nasyconym rynku, a marke-
ting spersonalizowany umożliwia tworzenie 
precyzyjnie dostosowanych przekazów, 
zwiększających liczbę klientów i konwersję;  

·  znaczenie content marketingu: wysokiej ja-
kości treści odgrywają kluczową rolę w bu-
dowaniu marki i angażowaniu klientów;  

·  udoskonalona technologia analizy danych 
i AI: nowoczesne technologie umożliwiają 
reklamodawcom lepsze zrozumienie zacho-
wań konsumentów, co pozwala na opraco-
wywanie skuteczniejszych i bardziej precy-
zyjnych kampanii.

Obserwując bieżące trendy oraz nastroje branżo-
we, w 2025 roku możemy spodziewać się dalsze-
go rozwoju content marketingu, z naciskiem na 
wideo, AI, personalizację i interakcję. Marki, które 
dostosują swoje strategie do tych trendów i wy-
zwań, będą miały większe szanse na sukces.
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Content, który sprzedaje
Rola działań PR ewoluowała od zarządza-
nia reputacją i reagowania na kryzysy do 
wpływania na wyniki finansowe i wartość 
przedsiębiorstw. Rośnie również wkład PR 
w budowanie zaangażowania i pozyskiwa-
nie klientów – co wskazuje 43% ekspertów 
PR ankietowanych w badaniu Muck Rack 
(34% rok wcześniej) – oraz zwiększanie 
sprzedaży i przychodów (42% vs. 33% rok 
wcześniej), sprzyjające postępującej inte-
gracji marketingu i PR. Nasilenia tego zja-
wiska spodziewa się 7 na 10 specjalistów.1

Koncentracja PR-u na klientach wynika 
także ze zmian w piramidzie opiniotwór-
ców. O ile rok wcześniej na jej szczycie byli 
celebryci (spadek do 45% z 51%), w 2024 
roku ich miejsce zajęli konsumenci (61% 
wskazań, wzrost z 43%).2

1  The state of PR 2024, Muck Rack, czerwiec 2024
2  2024 Global comms report, Elevating & Evolving, Cision, 2024

Muck Rack podkreśla także, że po raz 
pierwszy specjaliści ds. komunikacji uznali 
działania earned-media za ważniejsze (33% 
wskazań) od działań płatnych (które uzyskały 
25% wskazań na równi z mediami własny-
mi). Jednocześnie ponad połowa z nich 
wskazuje działania contentowe jako wiodącą 
aktywność komunikacyjną. Aż 70% uważa, 
że ich realizacja stanowi największe wyzwa-
nie w działaniach earned-media, a 42% de-
klaruje korzystanie w tym zakresie z danych 
i analiz, co stanowi wzrost o 12 p.p. rok do 
roku. Sprzyja to popytowi na narzędzia AI, 
których używa w Europie aż 72% badanych 
(65% globalnie oraz 57% w USA).

Walka o zaufanie konsumentów
Jak wynika z globalnego badania Digital News 
Report 2024 zrealizowanego przez Reuters Insti-

Digital PR

   Rośnie rola działań PR w pozyskiwaniu i budowaniu zaangażowania 
klientów, co sprzyja dalszej integracji public relations z marketingiem.

   PR zyskuje na znaczeniu w strategicznej działalności firm – coraz częściej 
wpływa nie tylko na wizerunek, ale również na wyniki finansowe i wartość 
przedsiębiorstwa.

   Kluczowym obszarem aktywności PR pozostaje ESG.
   W obliczu rosnącej liczby fake newsów firmy stają przed wyzwaniem 

budowania i utrzymania zaufania konsumentów.
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tute for the Study of Journalism, 59% internautów  
nie jest przekonanych  o prawdziwości przyswa-
janych treści. To wzrost o 3 p.p. rok do roku. 
Co więcej – jak wskazuje Komisja Europejska 
– 86% Europejczyków uważa, że szybki wzrost 
dezinformacji może być zagrożeniem dla demo-
kracji.3 Fundacja Digital Poland zauważa z kolei, 
że 84% Polaków zetknęło się z fake newsami, 
a ponad 90% z nich powieliło co najmniej jedną 
taką informację.4 Wraz ze wzrostem przetwarza-
nych globalnie danych wzrasta liczba powiela-
nych dezinformacji, jednak media – w tym te-
lewizja, internet, social media i metaverse – nie 
są wyposażone w systemowe rozwiązania filtru-
jące tego typu treści. Te zaś mają coraz większy 
wpływ na społeczeństwa. 

W 2024 roku prawie połowa ludzi na całym 
świecie ruszyła oddać swój głos w wyborach 
i referendach. W procesach wyborczych coraz 
większą rolę odgrywały fake newsy i dezinforma-
cje, uznawane obecnie za największe zagroże-
nie dla współczesnej komunikacji. W geopoli-
tycznej wojnie o wpływy biorą udział nie tylko  
państwa, ale również prywatni przedsiębiorcy. 
W trakcie wyborów prezydenckich w USA dezin-
formacje udostępniane na platformie X przez jej 
właściciela zostały wyświetlone ponad 2 miliardy 
razy. Wbudowane narzędzie fact checkingowe 
zostało dla tych wiadomości wyłączone.5 

Nieprawdziwe treści – zarówno te gene-
rowane intencjonalnie, jak i będące źródłem 
pomyłek czy niedoskonałości wielkich modeli 
językowych – będą prowadziły do dalszego 
spadku zaufania do informacji i wywoływały 
kryzysy komunikacyjne. W 2024 roku 39% 
agencji public relations zakładało większe 

3  True or false? How to defend yourself against disinformation
4  Dezinformacja oczami Polaków,  2024
5  Za: Center for Countering Digital Hate, 2024
6  www.meltwater.com/en/blog/most-important-pr-statistics
7  Public Relations Global Market Size & Forecast to 2029, Research And Markets, marzec 2025
8  Cision, dz. cyt.
9  The move to mandatory reporting. Survey of Sustainability Reporting, KPMG, 2024

nakłady pracy i zwiększenie budżetów w ko-
lejnych latach6, m.in. w celu przeciwdziałania 
takim zdarzeniom. Znajduje to odzwiercie-
dlenie w prognozowanym tempie wzrostu 
globalnej wartości rynku public relations na 
poziomie ponad 6%.7 Zadaniem jakościowe-
go PR-u będzie zatem nie tylko komunikacja, 
ale przede wszystkim budowa zaufania do 
przekazywanych informacji.

Komunikacja ESG  
– tak, choć jest „ale”
Kolejny rok z rzędu wzrastającym i wiodą-
cym obszarem zaangażowania PR-u pozo-
staje zrównoważony rozwój i budowanie 
wartości marki (60% w porównaniu do 
54% rok wcześniej8). Jak wynika z danych 
KPMG9, w 2024 roku 96% z 250 najwięk-
szych firm na świecie raportowało w zakre-
sie zrównoważonego rozwoju (bez zmian 
od 2022 roku). Jednocześnie 82% firm 
zdecydowało się zintegrować raportowanie 
oraz uwzględniać informacje o zrównowa-
żonym rozwoju w swoich raportach rocz-
nych – to istotny wzrost z poziomu 68% 
w 2022 roku. W Polsce ESG raportowało 
w 2024 roku 89% największych polskich 
firm. To o 10 p.p. więcej niż średnia dla naj-
większych firm na świecie, a także wzrost 
o 7 p.p. w ciągu ostatnich dwóch lat.

Raportowanie ESG wynika z regulacji, 
które nakłada unijna dyrektywa CSRD. Jed-
nocześnie zarządy firm widzą i rozumieją, 
że informacji o ich działaniach oczekują nie 
tylko regulatorzy, ale też konsumenci. 69% 
konsumentów ankietowanych w globalnym 

https://commission.europa.eu/news/true-or-false-how-defend-yourself-against-disinformation-2024-10-23_en
http://www.meltwater.com/en/blog/most-important-pr-statistics
https://www.researchandmarkets.com/report/public-relations?srsltid=AfmBOorkZg6HFPALHwwRmB6sYzM7TmAeoxMxJy9-OSJEUhCWBvMeUcHq
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badaniu SEC Newgate10 – a więc nieco wię-
cej niż w roku poprzednim – zgadza się, że 
firmy powinny wyraźnie komunikować, co 
robią, aby poprawić swoje wyniki w zakresie 
kwestii środowiskowych, społecznych i ładu 
korporacyjnego. Brak zaufania do przekazy-
wanych przez firmy informacji wciąż wska-
zuje 42% respondentów (zaledwie o 4 p.p. 

10 ESG Monitor, SEC Newgate, 2024
11  What matters to today’s consumers, Capgemini Research Institute, 2025

mniej niż w 2023 roku). Ma to coraz większy 
wpływ na decyzje zakupowe – 64% konsu-
mentów wybiera produkty organizacji uwa-
żanych za zrównoważone (vs. 60% w roku 
poprzednim).11 Na podobnym poziomie 
co w roku ubiegłym utrzymuje się również 
przekonanie, że greenwashing to poważny 
problem – wskazuje na to 54% badanych.

W ostatnich latach widoczny jest 
wyraźny wzrost znaczenia CSR 
i ESG w strategiach PR. Firmy coraz 
częściej stawiają na transparentność 
i autentyczność, komunikując swoje 
działania na rzecz zrównoważonego 
rozwoju, ochrony środowiska 
i odpowiedzialności społecznej.

Komentarz eksperta

Sylwia Gardyna
CSR Junior Manager,  
Samsung Electronics

Konsumenci oczekują, że marki będą 
nie tylko dbały o wyniki finansowe, 
ale również o wpływ ich działań 
na społeczeństwo i planetę. PR 
w obszarze CSR i ESG staje się 
kluczowym narzędziem budowania 
zaufania i lojalności, a także 
różnicowania marki na rynku. 
Ważnym trendem jest też integracja 
działań CSR z codziennymi 
operacjami firmy i aktywne 
angażowanie pracowników oraz 
społeczności lokalnych.

Źródło: The state of PR 2024, Muck Rack, czerwiec 2024; globalne badanie N=1116 specjalistów PR

Oczekiwania dotyczące budżetów na PR w roku 2025
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Influencer marketing w 2025
Według „Influencer Marketing Benchmark Re-
port” globalna wartość rynku influencer mar-
ketingu była szacowana w 2024 roku na 24 
mld USD. Według prognoz w 2025 roku osią-
gnie ona poziom 32,5 mld USD, podczas gdy 
dwa lata wcześniej wynosiła dwie trzecie tej 
kwoty.1 Wzrosty te wynikają z rosnącej popu-
larności treści w mediach społecznościowych, 
integracji social commerce z influencer mar-
ketingiem, wpływu AI na branżę oraz zmiany 
zachowań konsumentów.

Wielkość polskiego rynku oszacowano je-
dynie w badaniu EY Future Consumer Index2, 
według którego wynosi on ok. 240 mln PLN. 
Jest to wynik tożsamy z przychodami najwięk-
szych 20 spółek zajmujących się influencer 
marketingiem w Polsce, jednak nie uwzględ-
1  Influencer Marketing Benchmark Report, Influencer Marketing Hub, styczeń 2025. https://influencermarketinghub.com/influen-
cer-marketing-benchmark-report/

2  EY Future Consumer Index, EY, sierpień 2024. https://www.ey.com/pl_pl/newsroom/2024/07/ey-future-consumer-index-
-2024-influencerzy

3  Influencerzy pod lupą: etyka w social mediach, luty 2025. https://publicrelations.pl/influencerzy-pod-lupa-raport-wavemaker-
-sprawdza-czy-w-social-mediach-jest-miejsce-na-etyke/

nia budżetów niezależnych (według badania 
Reach a Blogger takie działania deklaruje 
ponad 66% marketerów), produktów i marek 
własnych influencerów (np. spółka WK Dzik 
miała w 2024 roku przychody na poziomie 
172 mln PLN) oraz sprzedaży afiliacyjnej.

Zgodnie z raportem EY wydatki na influ-
encer marketing stanowią 2% budżetów re-
klamowych przeznaczanych na kampanie. 
Jednocześnie badanie agencji mediowej 
Wavemaker3 – przeprowadzone na ponad 
46 reprezentantach działów marketingu – 
wskazuje, że współpraca z influencerami to 
czwarta najczęściej wybierana forma komuni-
kacji (po Meta, Google i portalach interne-
towych), wyprzedzająca telewizję czy OOH. 
74% badanych przewiduje wzrost inwestycji 
w tę kategorię.

Influencer marketing

   Motorami napędowymi influencer marketingu są: rosnąca popularność treści 
w mediach społecznościowych, integracja social commerce z influencer 
marketingiem, wpływ AI na branżę oraz zmiany w zachowaniach konsumentów.

   AI jest wykorzystywana zarówno do tworzenia treści, zarządzania kampaniami, 
jak i do kreowania wirtualnych influencerów.

   Branża influencer marketingu intensywnie dąży do samoregulacji oraz większej 
kontroli nad szkodliwymi treściami.

AUTOR:
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Zarówno globalnie, jak i lokalnie, rośnie licz-
ba podmiotów działających w obszarze influen-
cer marketingu. Wspomniany globalny raport 
wskazuje, że na koniec 2024 roku działało 
6939 takich firm. Podobny trend odnotowano 
w Polsce – na przełomie 2024 i 2025 roku po-
wstało kilka firm zajmujących się zarządzaniem 
twórcami, obsługą kampanii influencerskich 
oraz badaniem brand safety z wykorzystaniem 
AI. Grupa Robocza IAB Polska zrzesza obecnie 
50 podmiotów z branży, podczas gdy w 2023 
roku było ich 30.

AI w influencer marketingu
AI znajduje coraz szersze zastosowanie w influ-
encer marketingu. Próg wejścia, który był uza-
leżniony od umiejętności graficznych i budżetu, 
został znacząco obniżony. Dzięki AI stworze-
nie wirtualnego influencera stało się łatwiejsze 
i tańsze – bez problemu można już wykreować 
postać, dobrać muzykę czy wygenerować treści.

Prawdziwi influencerzy oraz marki wyko-
rzystują AI głównie do usprawnienia procesu 
tworzenia treści, edycji zdjęć i wideo, gene-
rowania opisów oraz doboru muzyki. 23% 
marketerów podkreśla, że dzięki sztucznej 
inteligencji oszczędza czas na monitorowaniu 
kampanii influencerskich (za: Influencer Mar-
keting Benchmark Report). Platformy do zarzą-
dzania kampaniami wdrażają rozwiązania AI, 
które automatyzują dobór influencerów i two-
rzenie umów, analizują wyniki kampanii czy na 
bieżąco monitorują treści publikowane przez 
twórców. W 2024 roku powstało kilka takich 
firm w Polsce. 

Zaufanie do influencerów
Zawód influencera nie jest cenioną profesją 
– w 2024 roku znalazł się na ostatnim miejscu 
w badaniu SW Research4 z wynikiem 12,2%. 
4 https://swresearch.pl/ranking-zawodow
5 https://www.proto.pl/aktualnosci/najpopularniejsi-influencerzy-ciesza-sie-coraz-mniejszym-zaufaniem-konsumentow/

Mimo to, przeciętny użytkownik social media 
w Polsce śledzi średnio 44 influencerów. Równo-
cześnie badanie Wavemaker wskazuje, że influ-
encerzy mają – zaraz po telewizji – największy 
wpływ na decyzje zakupowe konsumentów.

Nie oznacza to jednak, że wszystkie rekomen-
dacje influencerów są skuteczne. Jak wskazują ba-
dania zza Atlantyku5, przeładowanie profili treścia-
mi reklamowymi zmniejsza zaufanie odbiorców. 
61% konsumentów w wieku 13-39 lat uważa, że im 
więcej reklam na profilu influencera, tym mniejsza 
jego wiarygodność.

Prognozy i trendy na 2025 rok
Zgodnie z deklaracjami marketerów i wynikami 
badań przewiduje się dalszy wzrost wartości 
rynku influencer marketingu – zarówno w Pol-
sce, jak i na świecie. Branża dąży do samore-
gulacji oraz większej kontroli nad szkodliwymi 
treściami. W 2024 roku, dzięki działaniom IAB 
Polska, do Kodeksu Etyki Reklamy dołączono 
Kodeks Influencer Marketingu. Okrągły Stół 
Influencer Marketingu (IAB, IAA, SAR i POR) 
finalizuje opracowanie zasad postępowania 
w sytuacjach kryzysowych, a specjalna grupa 
zadaniowa IAB Polska pracuje nad systemem 
certyfikacji influencer marketingowej. Na po-
czątku 2025 roku powstało też Stowarzyszenie 
Profesjonalistów Influencer Marketingu (SPIM), 
które ma reprezentować ekspertów z branży.

W zakresie trendów rośnie znaczenie twórców 
contentu – marki coraz częściej kupują treści od 
mniejszych twórców i wykorzystują je na własnych 
profilach. Popularność zyskują też transmisje na 
żywo na TikToku i Twitchu, choć budzą one obawy 
reklamodawców związane z brand safety. Kolej-
nym trendem jest deinfluencing, czyli sprzeciw wo-
bec promowanych przez influencerów produktów. 
Zjawisko to może wymusić na markach bardziej 
autentyczne podejście do współpracy z twórcami.

https://swresearch.pl/ranking-zawodow
https://www.proto.pl/aktualnosci/najpopularniejsi-influencerzy-ciesza-sie-coraz-mniejszym-zaufaniem-konsumentow/
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Po co tworzyć produkt z influencerem?
Produkt, współtworzony z influencerem, 
to z perspektywy marki dodatkowa war-
tość komunikacyjna. Taka współpraca 
pozwala dotrzeć do konkretnej widowni, 
sprofilowanej m.in. typem osobowości 
czy contentem twórcy. To świetny sposób 
na poszerzenie dotychczasowej grupy 
odbiorców lub zaoferowanie „świeżego” 
produktu stałej grupie klientów. Influen-
cer – będąc zaangażowanym w proces 
tworzenia i sygnując efekt swoim wizerun-
kiem – wysyła widzom jasny komunikat 
o autentyczności i zaufaniu, jakim darzy 
daną markę. Taki produkt ma też mocno 
aspiracyjny charakter, co doskonale widać 
w segmencie marek beauty czy fashion. 
Pozwala on odbiorcom „wejść” do świata 
twórcy za pośrednictwem marki. Ponadto 
influencer daje firmie świeże spojrzenie 
na potrzeby konsumentów, opierając się 
na własnych doświadczeniach.

Co oznacza tworzenie produktu i na co 
powinna być gotowa marka?
Planując tego rodzaju produkt, firma powin-
na określić te elementy i cechy, które jest 
w stanie zmodyfikować i spersonalizować 
pod twórcę. Sukces i autentyczność współ-
pracy w dużej mierze zależy bowiem od 
tego, czy widownia odnajdzie w końcowym 
produkcie to, co unikalne dla influencera. 
Należy zaplanować dodatkowy czas na testy 
produktów i ewentualne modyfikacje – są 
one niezbędne, by uzyskać efekt spójności, 
odpowiadający potrzebom obu stron.

Z kim tworzyć produkt?
Wybierając twórcę do współpracy produk-
towej warto zbadać kilka obszarów, które 
wykraczają poza analizę zasięgu, dotarcia 
i ogólnych statystyk.

Po pierwsze: czy rozważany twórca ko-
responduje z kategorią planowanego pro-
duktu? Czy jest znany ze swojej sympatii 
do produktu lub marki? Czy produkt natu-
ralnie kojarzy się z segmentem jego dzia-
łalności? Czy w codziennym contencie 
influencera jest przestrzeń na naturalną, 
niewymuszoną ekspozycję i lokowanie?

Jak stworzyć produkt  
we współpracy z influencerem?
Produkty tworzone we współpracy marek z influencerami to trend, który 
obserwujemy od kilku lat – i który wciąż zyskuje na znaczeniu. To szczególna forma 
partnerstwa, oparta na bliskiej, autentycznej relacji między twórcą a marką. GetHero 
jako jedna z pierwszych agencji na rynku realizowała tego typu projekty. Co sprawia, 
że produkty współtworzone z influencerami odnoszą sukces? I czy każda marka 
powinna mieć je w swoim portfolio?

Autor:

Magdalena Wysocka
Head of TikTok & Branded Content, 
GetHero
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W przypadku serii kosmetyków Bell Hy-
poallergenic wybór Martyny Grzenkowicz 
był przemyślaną decyzją. Jej treści bazują 
na poradach pielęgnacyjnych, przeplata-
jąc się z treściami makijażowymi, a stwo-
rzone produkty oddają to, czym Martyna 
kieruje się na co dzień – to lekkie formuły 
i naturalny, nieprzerysowany efekt makija-
żu.

Po drugie: trzeba wziąć pod uwagę 
rozpoznawalność influencera i jego pu-
bliczny wizerunek. Czy zdołał zbudować 
silne skojarzenia w swojej kategorii? Co 
wiedzą o nim jego odbiorcy? I co uznają 
za charakterystyczne dla niego? Czy ist-
nieją jakieś cechy – w tym również te fi-

zyczne (np. długie, zadbane włosy) – któ-
re są istotnym wyróżnikiem twórcy?

Marka E. Wedel, tworząc produkt wspólnie 
z Dominikiem Rupińskim, mocno czerpała 
z obszarów charakterystycznych dla influen-
cera, który zbudował na przestrzeni lat silne 
skojarzenie z kategorią słodyczy. Jego serie 
oparte m.in na testowaniu nowości stano-
wią o sile kanału na YouTube, TikToku i In-
stagramie, zaś kolor fioletowy – dodatkowy 
element jego wizerunku – jest regularnie wi-
doczny w contencie Dominika.

Po trzecie: warto zbadać obszary po-
tencjalnego ryzyka wizerunkowego. Wy-
bór twórcy powinna poprzedzić analiza 
jego publicznych działań na przestrzeni 

Bell Hypoallergenic 
x Martyna Grzenkowicz

Seria kosmetyków do makijażu stworzona 
w kooperacji marki Bell Hypoallergenic 
z Martyną Grzenkowicz to przykład współ-
pracy z obszaru beauty.
Martyna to twórczyni znana w społecz-
ności beauty jako skincare ekspert, co 
bezpośrednio przełożyło się na skład 
produktów – zawierają one filtry SPF 
i składniki pielęgnacyjne. Dzięki elastycz-
ności marki proces tworzenia kosmetyków 
– ich formulacje, kolorystyka czy wykoń-
czenia – podlegały ścisłej współpracy na 
linii brand-twórczyni.

Również szaty graficzne opakowań, 
nazwy produktów i estetyka materiałów 
promocyjnych były efektem wspólnej 
pracy – w rezultacie elementy brandu 
Bell Hypoallergenic i charakterystyczna 
dla twórczyni paleta barw zostały harmo-
nijnie połączone.
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przynajmniej kilkunastu ostatnich miesięcy. 
Warto przyjrzeć się m.in. jakości contentu 
i podejściu twórcy do zasad brand safety. 
Niemniej ważna będzie też analiza wize-
runku innych twórców, którzy mogą poja-
wiać się w jego otoczeniu i publikacjach.

Jak prowadzić komunikację 
marketingową? 
Stworzenie produktu i jego dystrybucja to 
nie wszystko – równie istotne jest prowadze-
nie działań promocyjnych i aktywna komuni-
kacja do szerokiej publiczności. Określenie 
puli świadczeń reklamowych, które będą 
realizowane w kanałach influencera, to nie-
zbędne minimum. Warto przemyśleć też 
możliwość wykorzystania wizerunku twórcy 
w materiałach reklamowych na profilach 
marki, w digitalu czy na nośnikach OOH. 

Launch produktu – dla społeczności twórcy 
– to doskonały moment, by pokazać wszyst-
kie backstage’owe sytuacje, które do tej pory 

nie ujrzały światła dziennego. Ważne jest 
również pokazanie pozytywnych emocji twór-
cy w kontakcie z produktem, np. gdy trafia na 
niego na sklepowej półce. Naturalne, sponta-
niczne sytuacje budują w widowni przekona-
nie o autentyczności i faktycznej pracy, która 
została włożona w przygotowanie produktu. 

Dobrym pomysłem na dodatkową komu-
nikację i podkreślenie momentu launchu 
jest także produkcja assetów video, któ-
re będą wizytówką produktu i kampanii. 
Idealnym uzupełnieniem działań będzie 
zaangażowanie innych twórców, np. w ra-
mach płatnej kampanii z influencerami na-
tywnymi dla niszy produktowej. Inna opcja 
to zorganizowana wysyłka paczek PR do 
twórców internetowych, którzy chętnie 
dzielą się z widzami informacjami o no-
wościach. W obu przypadkach celem jest 
wykorzystanie tzw. momentum launchu 
i maksymalne dotarcie informacji o nowo-
ści do internetowej widowni. 

E. Wedel Snack 
x Dominik Rupiński 

Czekolada So Sweet to przykład pro-
duktu z branży FMCG, który powstał we 
współpracy z Dominikiem Rupińskim. 
Twórca opracował wspólnie z marką 
nowy wariant produktu – połączenie 
czekolady i pianek marshmallow. Jego 
wizerunek pojawił się również bez-
pośrednio na opakowaniu produktu, 
w wersji dopasowanej do standardów 
KV dla linii produktowe Snack. Projekt 
jest przykładem przemyślanego po-
łączenia linii produktowej – młodej, 
zabawnej, przełamującej standardy 
– z twórcą, który podziela te wartości 
i jest ich uosobieniem. 
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Rok rekordów
W minionym roku globalny rynek gier osią-
gnął 3,42 mld graczy (+4,5% r/r) i 187,7 mld 
USD przychodów (+ 2,1% r/r).1 Segment 
ten wypracował 11% światowego wzrostu 
realnego PKB.2 Rekordowe okazało się też 
prawie 19 tys. tytułów wydanych na Steam3, 
bijące wcześniejszy rekord 14 280 gier.4 
Na tak duże zainteresowanie kreacją złoży-
ło się wiele czynników, m.in. łatwy dostęp 
do narzędzi i wiedzy. Wszystko wskazuje, 
że trend ten będzie kontynuowany.  

Według raportu GDC 80% z ponad 
3 tys. ankietowanych deweloperów tworzy 
gry na platformy dostępne z komputerów 
stacjonarnych.5 Mimo to konsole nadal 
odgrywają istotną rolę na rynku, zwłasz-
cza dzięki ekskluzywnym tytułom i lojalnej 
bazie użytkowników. Jednocześnie wyso-
ki koszt i długi czas produkcji gier AAA 
(wysokobudżetowych) czy brak kompaty-
bilności wstecznej skłaniają wydawców do 
1 Global Games Market Report August; Newzoo, 2024
2 The State of Video Gaming in 2025; Matthew Ball 2025
3 Platforma do zakupu gier w wersji cyfrowej
4 https://steamdb.info/stats/releases/
5 State of the Game Industry; GDC, 2025
6 https://markethub.pl/analiza-rynku-gier-wideo/

udostępniania swoich produkcji na wielu 
platformach równocześnie, z faworyzacją 
PC. Większe zainteresowanie zyskuje też 
wspominany od lat gaming w chmurze. Do-
wodem na to jest restrukturyzacja oddziału 
Netflix Gaming i kolejne inwestycje platfor-
my w rozwój segmentu, a także całkowite 
wycofanie konsol Xbox z polskiego rynku 
i nowe globalne pozycjonowanie oparte na 
haśle „Wszystko jest Xboxem”.

Sytuacja na polskim rynku 
Polski rynek wygenerował w 2024 roku 
przychody ze sprzedaży gier wideo na 
poziomie 773,8 mln USD (z prognozowa-
nym wzrostem do 990,1 mln USD do 2027 
roku6), do czego przyczyniły się premiery: 
Inkulinati od Yaza Games, kontynuacja naj-
większego hitu 11 bit studios, czyli Frost-
punk 2 (GOTY 2024 w kategorii Best Sim/
Strategy Game) czy Manor Lords debiutu-
jącego Slavic Magic.

Gaming i esport

   2024 to rok rekordów sprzedaży gier i czasu spędzonego na graniu.
   Marketing poprzez gaming jest domeną największych marek.

AUTOR:

Karolina Bąkowska
better. gaming agency
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Prognozy dla branży na 2025 rok są dość 
optymistyczne, choć warto mieć na uwadze 
rosnącą konkurencyjność i konieczność do-
stosowywania się do dynamicznie zmienia-
jących się trendów rynkowych związanych 
z preferencjami odbiorców czy rozwojem 
technologicznym. O kondycji polskiego 
gamedevu (branży tworzenia gier kompu-
terowych) w najbliższych miesiącach zade-
cydują wyczekiwane premiery: The Alters 
od 11 bit studios, Cronos, The New Dawn 
od Bloober Team oraz spin-off popularnej 
serii od Techlandu Dying Light: The Beast, 
a w dalszej perspektywie ogłoszony nie-
dawno Wiedźmin 4 CD Projekt RED oraz 
The Blood of Dawnwalker od Rebel Wolves.

Popularność transmisji na żywo 
i wykorzystanie esportu
Siłą esportu stały się transmisje na żywo. Te zaś, 
jak podaje cykliczny raport Stream Hatchet, 
w minionym roku globalnie przyciągnęły oglą-
dających na 32,5 mld godzin. To  wzrost o 12% 
w porównaniu z rokiem poprzednim. Najpopu-
larniejszym wydarzeniem esportowym okazało 
się The Esports World Cup, które wygenerowa-
ło 103 mln obejrzanych godzin i 2,8 mln wi-
dzów w szczycie.7

Największe wydarzenie esportowe w Polsce 
również pobiło rekord oglądalności. Stream 
z IEM Katowice w lutym 2025 roku to ponad 
30,5 mln obejrzanych godzin i prawie 1,3 mln 
widzów transmisji na żywo w peaku.8

Rozgrywki esportowe to obszar marketingo-
wej aktywności przede wszystkim marek tech-
nologicznych. Największą kampanią minione-
go roku była druga edycja międzyszkolnego 
turnieju Predator Games, w którym prawie 
7 Save Point 2024; Stream Hatchet
8 https://escharts.com/news/iem-katowice-2025-viewership-results
9 https://www.wirtualnemedia.pl/centrum-prasowe/artykul/predator-games-z-rekordowa-liczba-uczestnikow
10 https://fortnite.gg/player-count
11 https://www.lego.com/en-us/aboutus/news/2025/march/lego-group-delivers-record-results-in-2024

34 tys. uczniów zmierzyło się w czterech naj-
popularniejszych tytułach gier oraz turnieju 
szachowym. Liczba szkół wzrosła o 110% w sto-
sunku do poprzedniej edycji – z 1024 placó-
wek w pierwszym sezonie do 2142 w obec-
nym, a liczba drużyn zwiększyła się o 170% 
– z 4096 w pierwszym sezonie do 11 044.9

Trendy i prognozy
Wiodące tytuły, takie jak Fortnite czy League of 
Legends, oferują darmowy dostęp do podsta-
wowej wersji gry, generując przychody głównie 
dzięki mikropłatnościom, sezonowym wyda-
rzeniom oraz reklamom. Taki model pozwala 
dotrzeć do szerokiego grona odbiorców – po-
dobnie jak wcześniej platformy społecznościo-
we. Koncepcja free-to-play na trwałe zmieniła 
krajobraz branży gier, przyzwyczajając szcze-
gólnie młodszych graczy do łatwej i bezpłatnej 
rozrywki. Wszystko wskazuje na to, że ten model 
pozostanie z nami na dłużej.

Choć globalne marki takie jak Adidas, Nike 
czy Disney już od lat współpracują z Fortnite, 
to końcówka 2023 roku i cały 2024 należały 
do Epic Games i LEGO. Kooperacja ta połą-
czyła markę ze światem cyfrowej rozrywki na 
niespotykaną dotąd skalę. Dedykowana prze-
strzeń LEGO w grze w dniu premiery przycią-
gnęła niemal 2,5 mln graczy z całego świata10 
i 87 mln graczy od premiery do marca tego 
roku11. W raporcie rocznym LEGO wskazuje tę 
współpracę jako jeden z istotniejszych strate-
gicznie projektów.

Zdecydowana większość graczy korzysta dziś 
z urządzeń mobilnych (77%) oraz komputerów 
stacjonarnych (60%). W najbliższych latach 
istotną rolę w branży gier odegrają jednak także 
nowe generacje konsol (56%), w tym zapowie-
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dziany na 2025 rok Switch 2 od Nintendo oraz 
PlayStation 5 czy nowy Xbox.

Jak w każdej branży łączącej technologię 
z kreatywnością, również w świecie gier co-
raz większe znaczenie zyskuje rozwój gene-
ratywnego AI. W przypadku twórców gier 
kluczowym tematem staje się opracowanie 
odpowiednich regulacji dotyczących jego 
zastosowania. Obecnie narzędzia oparte na 
AI najczęściej wykorzystywane są w działach 
sprzedaży (51%), produkcji (41%) oraz mar-
ketingu (39%).12

Podsumowanie
Od ponad 10 lat rynek gier dynamicznie wzra-
sta. Szczególnie widoczne było to w czasie 
pandemii, po której tempo wzrostu nieco wy-
hamowało – nie oznacza to jednak, że bran-
ża znalazła się w kryzysie. Dziś obserwujemy 
w niej dwa równoległe podejścia: z jednej 
strony – rozwój innowacyjnych rozwiązań, 
z drugiej – powrót do sprawdzonych metod 
angażowania graczy.

12 State of the Game Industry; GDC, 2025
13 https://pl.ign.com/arcane/44559/news/arcane-prawie-2-miliony-widzow-ogladalo-pierwszy-odcinek-serialu-na-twitchu
14  https://www.filmweb.pl/news/Amazon+podaje+nowe+wyniki+oglądalności+seriali+”Fallout”+na+platformie+Prime+Video-155286
15 https://tvn24.pl/kultura-i-styl/serial-the-last-of-us-z-kolejnym-rekordem-najwiekszy-wzrost-ogladalnosci-w-historii-hbo-st6646073

Rosnąca konkurencja stwarza przestrzeń do co-
raz bardziej zaawansowanego marketingu gier. 
Największe studia, m.in. CD Projekt, Techland 
czy PlayWay, chętnie sięgają po kreatywne kam-
panie, nowe formaty mediowe i innowacyjne 
platformy dotarcia do odbiorców.

Na wzrost popularności gier wśród szero-
kiej publiczności znacząco wpływają również 
zacieśniające się relacje pomiędzy branżą ga-
mingową a filmową. Komercyjne sukcesy takich 
produkcji jak animowany serial Arcane (2 mln 
oglądających pierwszy odcinek na Twitchu13), 
Fallout (65 mln widzów w pierwszych dwóch 
tygodniach14) i The Last of Us (5,7 mln widzów 
pierwszego dnia15) z pewnością doprowadzą do 
stworzenia kolejnych adaptacji.

Warto dodać, że rośnie zarówno liczba gra-
czy, jak i czas spędzany na graniu – podob-
nie jak zainteresowanie całym segmentem. 
To dobry znak nie tylko dla twórców gier, ale 
również dla marek wykorzystujących gaming 
marketing jako skuteczne narzędzie promocji 
produktów i usług.

Coraz silniejsza pozycja gamingu 
przekłada się na jego rosnącą obecność 
w kulturze masowej. Doskonale widać to 
w przenikaniu się świata gier z filmem, 
muzyką i innymi formami rozrywki. Im 
silniej gaming zakorzenia się w kulturze 
popularnej, tym bardziej przyciąga 
uwagę marek konsumenckich.

Komentarz eksperta

Karolina Sławecka
Head of Strategy & Sales, Gameset 

Gaming marketing oferuje markom wiele 
korzyści – pozwala skutecznie przyciągać 
uwagę, angażować odbiorców, 
budować lojalność i wyróżniać się na tle 
konkurencji. Co więcej, atrakcyjny jest 
nie tylko sam fenomen, ale również jego 
odbiorcy. Według badań SW Research, 
które wkrótce zaprezentujemy jako grupa 
robocza Gry i Esport IAB Polska, gracze 
to wyjątkowo aktywna grupa konsumentów 
– częściej robią zakupy, chętniej testują 
nowości i są skłonni wydawać więcej niż 
przeciętny konsument.
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Znaczący wzrost reklamy DOOH
Rok 2024 śmiało można nazwać rokiem Digi-
tal Out-Of-Home (DOOH). Na całym świecie 
wydatki na to medium rosły w dynamicznym 
tempie. Według szacunków World Out of 
Home Organization, globalna wartość sektora 
osiągnęła 16,7 mld USD, co stanowi już 37% 
wszystkich wydatków na reklamę outdoorową.1

Liderem cyfryzacji w tym obszarze pozostaje 
Europa, gdzie reklama DOOH odpowiada już 
za 40% budżetów przeznaczanych na reklamę 
zewnętrzną. Najszybciej digitalizuje się rynek 
brytyjski – tam aż 65% wydatków na outdoor 
stanowią kampanie DOOH. Na drugim miejscu 
znajduje się Holandia z udziałem 54%, a Niem-
cy i Szwecja notują wynik na poziomie 35%.
1 https://www.worldooh.org/news/2024-global-expenditure-survey

Według danych IAB Polska/PwC AdEx, seg-
ment DOOH W Polsce wzrósł w 2024 roku 
o 36,1%, osiągając wartość 257,2 mln PLN. 
Co więcej, według danych OOH Life, me-
dium to może pochwalić się średnim wzro-
stem z ostatnich trzech lat wynoszącym pra-
wie 34%. Dynamiczny rozwój tego medium 
napędzają zarówno postęp technologiczny, 
jak i rosnące zainteresowanie marketerów 
jego możliwościami.

Smart ekrany, które  
„wiedzą”, że je oglądasz
Jednym z kluczowych trendów w rozwoju 
DOOH jest technologiczna ewolucja ekra-
nów, które coraz bardziej przypominają 

Digital Out-Of-Home

   Według danych IAB Polska/PwC AdEx, DOOH urósł w 2024 roku 
o 36,1%, osiągając poziom 257,2 mln PLN. 

   Nowoczesne technologie zmieniają DOOH – inteligentne ekrany 
reagujące na otoczenie, integracja z AI oraz rozwój Programmatic  
DOOH sprawiają, że reklamy stają się coraz bardziej precyzyjne, 
interaktywne i skuteczne.

   Ekologiczna transformacja reklamy zewnętrznej – DOOH staje się 
ekologiczną alternatywą dla tradycyjnych mediów, ograniczając emisję 
CO₂, zużycie papieru i energii. Dzięki zasilaniu ze źródeł odnawialnych 
i energooszczędnym technologiom ekranów pozostawiają one niewielki 
ślad węglowy (jeden z najmniejszych w branży).

AUTOR:

Damian Rezner
Screen Network,  
Szef Grupy Roboczej Digital Out-Of-Home 
IAB Polska
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nasze smartfony niż tradycyjne nośniki re-
klamy. Wyposażone w szereg czujników 
– mierzących m.in. temperaturę, opady 
czy jakość powietrza – umożliwiają emi-
sję kampanii dostosowanych do aktualnych 
warunków, w jakich znajduje się odbiorca. 
Przykładowo, inna wersja reklamy zosta-
nie wyświetlona podczas deszczu, a inna 
w słoneczny dzień.

Komunikaty mogą automatycznie do-
pasowywać się do pory dnia, lokalizacji 
czy poziomu zakorkowania miasta. Coraz 
częściej kampanie są także integrowane 
z danymi z kanału mobile, co pozwala 
dotrzeć do konsumentów na podstawie 
ich zachowań i danych demograficznych, 
a następnie prowadzić działania retarge-
tingowe. Przekłada się to na wyższe zaan-
gażowanie odbiorców oraz precyzyjniej-
sze targetowanie.

Inteligentne ekrany otwierają również 
przestrzeń dla bardziej interaktywnych 
form reklamy, opartych na sztucznej inte-
ligencji. Potrafią reagować na ruch, obec-
ność ludzi, a nawet ich emocje, sprawia-
jąc, że przekaz staje się jeszcze bardziej 
angażujący i skuteczny.

Programmatic DOOH przyciąga 
budżety z digitalu
Kolejnym trendem wyznaczającym kierunek 
rozwoju branży jest Programmatic DOOH, 
czyli automatyzacja zakupu reklam zewnętrz-
nych za pośrednictwem cyfrowych ekosys-
temów znanych z reklamy online. To duże 
ułatwienie dla marketerów, zwłaszcza tych, 
którzy na co dzień pracują z innymi kanałami 
digitalowymi.

Rok 2024 okazał się przełomowy pod 
względem dostępności tego rozwiązania. 

Źródło: IAB Polska/PwC AdEx; wartość – oś lewa, seria kolumnowa, dynamika – oś prawa, seria liniowa

Wartość (mln PLN) i dynamika wzrostu DOOH w Polsce
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Najwięksi gracze na polskim rynku — tacy 
jak Screen Network, AMS, Jet Line, IMS 
czy Synergic — zintegrowali swoje zasoby 
ekranowe z platformami SSP, m.in. Adform 
i Broadsign. Dzięki temu możliwy stał się za-
kup kampanii DOOH przez platformy DSP, 
takie jak DV360, co otworzyło marketerom 
drogę do wykorzystywania budżetów rekla-
mowych również spoza Polski.

W efekcie realizacja równoległych kam-
panii na Times Square, Piccadilly Circus 
i w centrum Warszawy stała się znacznie 
prostsza. Programmatic DOOH pogłębia tym 
samym integrację polskiego rynku z global-
nym ekosystemem reklamowym, zwiększając 
skalę, efektywność i dostępność kampanii 
międzynarodowych.

Smart Cities, czyli „Łowca 
Androidów” już dziś
Miasta na całym świecie coraz chętniej 
stawiają na DOOH jako element strate-
gii Smart City. Inteligentne ekrany pełnią  
nie tylko funkcję reklamową, ale także in-
formacyjną i społeczną. W Tokio ekrany 
DOOH są wykorzystywane do informowa-
nia mieszkańców o poziomie zanieczysz-
czenia powietrza. W Bostonie ekrany są 
częścią systemu zarządzania kryzysowego. 
W Warszawie nowoczesne ekrany poma-
gają szukać osób zaginionych. Nie można 
zapomnieć również o aspekcie związanym 
z budowaniem ikonicznych miejsc przycią-
gających turystów. Londyńskie Piccadilly 
Circus przyciąga 100 mln turystów rocz-
nie, którzy pragną zrobić sobie pamiątko-
we zdjęcie przy ikonicznym ekranie. Times 
Square każdego dnia ogląda 500 tys. tu-
rystów. W Chinach, w Chengdu, powstały 
58-piętrowe wieżowce, których elewacja 
w całości pokryta jest diodami LED, zamie-

niającymi nocą panoramę miasta w świetl-
ny spektakl. Takie zastosowania pokazują, 
że DOOH staje się kluczowym elementem 
nowoczesnej urbanistyki.

3D i AI przyciąga uwagę i daje 
nadzieję na przyszłość
Nowe technologie umożliwiają tworzenie 
przyciągających uwagę reklam DOOH w for-
macie 3D, które wprowadzają efekt głębi 
i iluzji optycznej. Produkty reklamowane 
w ten sposób wydają się dosłownie wycho-
dzić z ekranu, przyciągając zainteresowanie 
przechodniów i generując dodatkowy zasięg 
dla reklamodawców w mediach społecz-
nościowych. Efekt ten opiera się na znanej 
z chodników i murali iluzji optycznej, jednak 
dzięki ruchowi i wysokiej jakości ekranów 
przenosi widzów na niespotykany dotąd po-
ziom zaangażowania.

Z kolei generatywna sztuczna inteligencja 
(AI) otwiera zupełnie nowe możliwości dla 
mniejszych reklamodawców – dzięki niej 
tworzenie spektakularnych reklam stanie się 
wkrótce prostsze i tańsze, co przełoży się na 
większe zainteresowanie zwłaszcza dużymi 
ekranami DOOH.

Wyzwanie  
– jak mierzyć DOOH?
Jednym z kluczowych wyzwań stojących 
przed branżą jest precyzyjne mierzenie sku-
teczności kampanii. Reklamodawcy oczeku-
ją metryk, które umożliwią dokładne śledze-
nie wpływu kampanii na świadomość marki 
i konwersję. W odpowiedzi na te potrzeby 
powstają inicjatywy, takie jak dołączenie da-
nych do Mediapanelu Gemiusa oraz wdraża-
nie zaawansowanych narzędzi analitycznych 
integrujących dane z urządzeń mobilnych 
i kamer AI (wykrywających osoby i obiek-
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ty). Te technologie częściowo pozwalają na 
analizę ruchu pieszych (określenie liczby 
odbiorów i czasu spędzonego przed ekra-
nem). Mimo rosnącej precyzji pomiarów, 
standardy wciąż nie są doskonałe – brakuje 
ujednoliconej metodologii, która w przeko-
nujący sposób umożliwiałaby pełną porów-
nywalność DOOH z innymi kanałami rekla-
mowymi. Same technologie również nie są 
doskonałe i wymagają usprawnień. Kluczo-
we więc dla dalszej ewolucji tego medium 
będzie wprowadzenie lepszych metod śle-
dzenia interakcji z reklamami oraz zastoso-
wanie precyzyjnych wskaźników ROAS.

Prognozy na 2025
W 2025 roku DOOH nadal będzie dyna-
micznie się rozwijać, zarówno pod wzglę-
dem liczby ekranów, jak i zwiększających 
się wydatków na to medium. Rozwój Pro-
grammatic DOOH, dalsza personalizacja 
treści i integracja z AI sprawią, że rekla-
my będą jeszcze precyzyjniej docierać 
do odbiorców, dzięki czemu wzrośnie 
ich efektywność. Coraz więcej metropolii 
będzie inwestować w sieć inteligentnych 
ekranów, które nie tylko generują docho-
dy, ale także wspierają rozwój nowocze-
snych miast. 

Reklama zewnętrzna w Polsce wzrosła 
w 2024 roku o 9,7% (r/r), osiągając 
wartość nieco ponad 806 mln PLN.  
Z tej kwoty aż 231,85 mln PLN (blisko 
29%) stanowi DOOH, czyli reklama 
cyfrowa, która zmienia nie tylko oblicze 
tradycyjnego Out-Of-Home, ale także 
sposób komunikacji w przestrzeni 
miejskiej i kształt całej branży 
reklamowej.

Na początku intensywność DOOH 
przejawiała się głównie w warstwie 
kreacyjnej –  ekranowe kampanie 
przyciągały wzrok i budowały nowe 
standardy wizualne w przestrzeni 
publicznej. Dziś równie silnym 
motorem rozwoju są badania, dane 
i zaawansowane narzędzia analityczne.

Komentarz eksperta

Agnieszka Maszewska
dyrektorka marketingu, Jet Line,  
wiceszefowa Grupy Roboczej  
Digital Out-Of-Home IAB Polska

Coraz większego znaczenia nabiera 
też wypracowanie wspólnych dla 
branży standardów dotyczących 
raportowania widowni, określania 
zasięgu, metod precyzyjnego 
targetowania, a nawet nazewnictwa. 
To ostatnie – zaczerpnięte wprost ze 
świata digitalu – bywa w kontekście 
DOOH wieloznaczne i wymaga 
doprecyzowania.

Wszystkie te zmiany i wyzwania dzieją 
się tu i teraz. W świecie cyfrowej 
reklamy, który dynamicznie się rozwija 
i nieustannie zaskakuje nowościami, 
kluczowe stają się rozmowa, edukacja 
i wzajemna inspiracja. Temu właśnie 
służy działalność Grupy Roboczej 
DOOH w IAB Polska.
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Rewolucja cyfrowa, której jesteśmy świadkami 
i nierzadko bezpośrednimi uczestnikami, do-
starcza markom nowych możliwości. Zwłaszcza 
w kontekście precyzyjnego dotarcia do pożą-
danych grup klientów oraz ich lojalizowania. 
W ciągu dosłownie kilku lat zasięg reklamy Out-
-of-Home gwałtownie wzrósł. Według danych 
Mediapanel Gemius, zasięg cyfrowej reklamy 
w sieci AMS jest najwyższy w Polsce i sięga 
88,08%. Oznacza to dotarcie do prawie 29 mi-
lionów Polaków (wg Gemius, kwiecień 2025). 
Najważniejsza jednak korzyść w ofercie to 
możliwość precyzyjnego planowania kampanii 
— właśnie w podejściu pakietowym, które do-
tąd kojarzone było z innymi kanałami dotarcia. 
Oferta SMART PACK, o której mowa, zapewnia 
dotarcie do określonej widowni na odpowied-
nio dobranych nośnikach reklamowych zarówno 
klasycznego, jak i Digital OOH. Reklamodaw-
ca w tym modelu definiuje kampanię według 

czterech wskaźników: grupa docelowa, zasięg 
geograficzny, intensywność, format kreacji. Co 
więcej, marka stawiając na to właśnie podejście, 
zyskuje dostęp do platformy PAKIETOMAT (pa-
kietomat.pl), która dostarcza wiele wskaźników 
mediowych niezbędnych do planowania kampa-
nii. Odpowiedzialność za realizację kampanii, 
zaprojektowanej według parametrów medio-
wych i mierzonej 24/7, leży już w gestii AMS. 

Po pierwszym kwartale od wprowadzenia ofer-
ty możemy śmiało powiedzieć, że rynek bardzo 
pozytywnie zareagował na SMART PACK, które-
go integralną częścią jest reklama Digital OOH. 
Dzięki tej innowacji cały proces staje się szybszy, 
łatwiejszy i wygodniejszy, co przekłada się na 
wyższą efektywność współpracy zarówno z agen-
cjami, jak i klientami. Co więcej, ułatwia to rów-
nież współpracę agencji z marketerami, którzy 
dzięki nowoczesnym narzędziom mogą skutecz-
niej i precyzyjniej prowadzić cały proces zakupo-
wy. Opinie rynku, które przedstawiamy poniżej, 
pokazują, że zajmujemy jedną z czołowych po-
zycji w Europie, a być może i na świecie, jeśli 
chodzi o wprowadzanie zmian i dostosowywanie 
oferty do nowych rynkowych potrzeb.

Digitalizacja Out-Of-Home otwiera nowy etap  
zakupu reklam. Jest szybciej, łatwiej i wygodniej

INSIGHT

Digitalizacja Out-Of-Home zmieniła rynkowe reguły gry, a to, co najlepsze z reklamy 
online, zawitało do mediów offline, tworząc nowe możliwości zarządzania 
kampaniami w czasie rzeczywistym. Czy otworzyło to kolejne drzwi dla mediów? 
Tak! To nowa droga wyznaczona przez SMART PACK, która pozwala w czystej formie 
wprowadzić pakietowy zakup mediów oparty na danych. Dlaczego? Bo to dostawca 
odpowiada za realizację parametrów mediowych, czyli liczbę kontaktów, zasięg 
kampanii czy procentowe dotarcie do grupy celowej.

Autor:

Tomasz Muraszko
Dyrektor ds. strategii oferty, AMS

M A T E R I A Ł  S P O N S O R A

https://pakietomat.pl/dashboard
https://ams.com.pl/
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Zmiana oferty AMS polegająca na uprosz-
czeniu, a zarazem optymalizacji kampanii 
outdoorowej, jest w mojej ocenie bardzo 
dobrym ruchem i odpowiada potrzebom 
rynku. Zakładam, że korzyści płynące z tej 
zmiany będą odczuwalne już niebawem. 

Dostarczenie gotowych rozwiązań 
w postaci pakietów, skrócenie czasu 
oczekiwania na ofertę, a także narzędzia 
służące do zaplanowania i optymalizacji 

Opinia eksperta

Krzysztof Kulesz
Non TV Investment Director, Publicis Groupe

kampanii, to niewątpliwe atuty tej zmiany. 
Rozwiązania pakietowe powinny być tak-
że korzystniejsze dla klientów pod wzglę-
dem kosztowym. SMART PAK-i cieszą się 
coraz większym zainteresowaniem wśród 
klientów Publicis Group ceniących sobie 
szybkie rozwiązania i łatwość planowa-
nia kampanii OOH. Połączenie oferty 
D/OOH jest szansą na szersze dotarcie 
do grupy celowej i wykorzystanie no-
śników, które dotychczas wydawały się 
mniej dostępne czy atrakcyjne dla niektó-
rych klientów. Dzięki tym rozwiązaniom 
wykorzystujemy w kampaniach więcej 
nośników digital i docieramy także do 
mniejszych miast, co odpowiada potrze-
bom wielu naszych klientów.

Oferta SMART PACK cieszy się ogromnym 
zainteresowaniem klientów i jest bardzo 
często naszą rekomendacją kampanii 
w OOH i Digital OOH. Jestem zwolennicz-
ką pakietyzacji ofert i cieszę się, że rynek 
reklamy Out-of-Home rozwija się w tym 
kierunku. AMS był jednym z pionierów 
tej formy sprzedaży, a SMART PACK to 
kolejna, jeszcze doskonalsza, ich odsłona. 
Doceniam, że oferta AMS jest przemyślana 
i dobrze opisana pod względem parame-
trów mediowych, jest to wynik współpracy 
AMS zarówno z Gemiusem, jak i IBO. 

Opinia eksperta

Monika Rychlica
HEAD of NON TV Media, IPG Mediabrands

Uważam, że pakietyzacja jest przyszło-
ścią reklamy Out-of-Home, ponieważ 
pozwala usprawnić pracę bez utraty 
jakości kampanii OOH. Tradycyjny, 
„ręczny” sposób wybierania tablic 
jest bardzo pracochłonny i ma on 
swoją rację bytu tylko w kampaniach 
przy bardzo konkretnych punktach 
w miastach (wyborze POI). Naszą 
pracę usprawnia też pakietomat.pl. 
Po wybraniu kilku konkretnych para-
metrów kampanii pokazuje rozwiąza-
nia, podpowiada dodatkowe opcje 
i podsumowuje statystyki. Ważną dla 
nas opcją jest wybór orientacji kreacji. 
Cieszy mnie fakt, że pakietomat.pl bę-
dzie jeszcze rozwijany – sugerowała-
bym, aby znalazły się w nim wszystkie 
możliwe SMART PACK-i.
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Z zadowoleniem obserwuję strategiczny 
ruch AMS, lidera rynku reklamy outdooro-
wej, w kierunku przejścia ze sprzedaży 
pojedynczych nośników na dedykowane 
oferty pakietowe. Ta transformacja, zgodna 
z najlepszymi praktykami wiodących rynków 
europejskich, stanowi istotny krok w ewolu-
cji polskiego krajobrazu rynku OOH. 

Wierzę, że wprowadzenie gotowych pakie-
tów przyniesie wymierne korzyści naszym 

Opinia eksperta

Małgorzata Osiecka
NonTV Market Lead, GroupM

klientom, przede wszystkim znacząco opty-
malizując proces pozyskiwania ofert. Zgod-
nie z naszymi obserwacjami, czas realizacji 
zapytań uległ znacznemu skróceniu, co 
przekłada się na większą efektywność 
planowania kampanii. Co istotne, pakiety 
te zostały precyzyjnie skrojone pod kątem 
potrzeb najpopularniejszych grup docelo-
wych, regularnie korzystających z możli-
wości, jakie oferuje reklama outdoorowa. 
To strategiczne dopasowanie gwarantuje 
efektywne dotarcie do pożądanych odbior-
ców. Analizując dotychczasowe wyniki, 
prognozujemy, że w dłuższej perspektywie 
czasowej SMART PACK-i staną się nowym 
standardem rynkowym w obszarze plano-
wania i realizacji kampanii OOH.

REKLAMA
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Rynek audio w Polsce
Ponad 18,5 mln (63%) Polaków w wieku 15-75 
lat deklaruje słuchanie radia, muzyki i podca-
stów w internecie.1 Taki wynik potwierdza sta-
bilność rynku treści audio, który jednocześnie 
ma duży potencjał do dalszego wzrostu. Choć 
największy udział w czasie słuchania nadal ma 
radio (odpowiada za ponad 50% odtwarzanych 
treści), jego dominacja nie jest już tak oczywista 
wśród młodszych odbiorców. W grupie wie-
kowej 15-19 lat spadło ono na trzecie miejsce, 
ustępując muzyce z serwisów streamingowych 
i treściom wideo.2 To wyraźny sygnał, że zmie-
niają się nawyki konsumpcji audio, a nowe tech-
nologie i platformy cyfrowe stopniowo przejmu-
ją rolę tradycyjnych rozgłośni radiowych.

Miniony rok potwierdził dynamiczną trans-
formację w sposobie konsumpcji treści audio. 
Smartfon stał się kluczowym medium dostępu 
do dźwiękowych formatów, redefiniując na-
wyki odbiorców. Coraz wyraźniejszy jest rów-

1 TGI, Kantar Polska, korzystanie z mediów, 01-06.2024; NetTrack, Kantar Polska, korzystanie z internetu; 01-06.2024
2 Badanie Total Audio; Adres:Media, Kantar Polska, listopad 2024

nież trend migracji słuchaczy z tradycyjnego 
radia do internetu, co szczególnie widoczne 
jest w młodszych grupach demograficznych.

Wydawcy dostosowują swoją strategię 
do tych zmian, integrując innowacyjne roz-
wiązania audio. Popularność zyskują tech-
nologie text-to-speech, które umożliwiają 
automatyczne odczytywanie treści przez 
syntetycznych lektorów AI. Coraz częściej 
w artykułach pojawiają się także odtwarza-
cze z powiązanymi tematycznie podcastami, 
których celem jest zwiększenie zaangażowa-
nia oraz budowanie długoterminowej lojal-
ności użytkowników.

Sieci reklamowe napędzają rynek 
reklamy digital audio
Rozwój sieci reklamowych stanowi kluczowy 
czynnik napędzający wzrost rynku reklamy 
digital audio w Polsce. Istotnym momentem 
w ewolucji tego segmentu było uruchomienie 

Digital audio

   Dla młodych ludzi smartfon staje się kluczowym urządzeniem 
do odtwarzania treści audio.

   Rynek wydawców radiowych dąży do konsolidacji, zachęcając 
reklamodawców do zwiększania budżetów.

   Monetyzacja podcastów wchodzi w kolejną fazę.

AUTOR:

Michał Miedźwiecki
Grupa Eurozet

CZ. II • KOMUNIKCJA MARKETINGOWA ONLINE SPIS TREŚCI



Raport Strategiczny • Internet 2024/2025 • iab POLSKA
117

przez RMF w 2023 roku sieci AudioXI, do 
której w listopadzie 2024 roku dołączyła sieć 
One Audio, należąca do Grupy Eurozet.  

Dynamiczny wzrost inventory reklamo-
wego oraz rosnąca liczba słuchaczy radia 
w kanałach digitalowych tworzą nowe per-

Źródło: Kantar Polska, badanie Total Audio, listopad 2024

Udział w czasie słuchania

Źródło: Kantar Polska, RadioTrack, 15-75

Udział w czasie słuchania – radio ogółem (dni ogółem)
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spektywy monetyzacyjne, co przekłada się 
na rosnące zainteresowanie reklamodawców 
inwestycjami w digital audio. Proces konsoli-
dacji sprzyja efektywniejszej alokacji budże-
tów reklamowych, a wdrażanie technologii 
umożliwiających dynamiczną podmianę re-
klam w streamingu audio staje fundamentem 
do budowania skali oraz precyzyjnego do-
tarcia z reklamą.

Rosnące inventory digital audio bez-
pośrednio napędza rozwój programma-
tic audio. Choć wydawcy już wcześniej 
udostępniali ten model zakupu, dopiero 
osiągnięcie odpowiedniej skali umożliwia 
realizację szerokozasięgowych i skutecz-
nych kampanii. Kluczowym zasobem stają 
się dane o słuchaczach – nie tylko podsta-
wowe informacje, takie jak wiek czy płeć, 
ale także ich preferencje muzyczne, które 
mogą stać się nową walutą w precyzyjnym 
targetowaniu reklam.

Wzrost znaczenia podcastów 
Podcasty umacniają swoją pozycję na pol-
skim rynku audio – już co trzeci użytkow-
nik sięga po nie przynajmniej raz w tygo-
dniu, a ich słuchalność wzrosła o 7 p.p. 
rok do roku. Format ten, podobnie jak 
audiobooki, cieszy się największą popu-
larnością wśród najmłodszych odbiorców, 
zwłaszcza w grupie wiekowej 15-19 lat, 
jednak coraz częściej sięgają po niego 
także starsi słuchacze.

Rosnące zaangażowanie odbiorców oraz 
ekspercki charakter treści sprawiają, że 
podcasty stają się jednym z najatrakcyjniej-
szych kanałów komunikacji dla reklamodaw-
ców. Marki coraz chętniej inwestują w ten 
format, wybierając pomiędzy współpracą 
z istniejącymi produkcjami a tworzeniem 
własnych serii.

Potencjał podcastów dostrzegają również 
wydawcy, intensywnie rozwijając ten seg-
ment. Obok klasycznych catch-upów coraz 
częściej pojawiają się formaty tworzone 
specjalnie z myślą o digitalowym odbiorcy 
– dopasowane do jego oczekiwań oraz spo-
sobu konsumpcji treści.

Kierunki rozwoju i prognozy
Sztuczna inteligencja coraz silniej zaznacza 
swoją obecność w świecie audio – i wszyst-
ko wskazuje na to, że w kolejnych latach 
jej rola będzie jeszcze bardziej znacząca. 
Automatyczne generowanie treści audio 
staje się istotnym narzędziem dla wydaw-
ców, pozwalając im na efektywną i wygod-
ną dystrybucję materiałów. Przykładem tej 
transformacji jest uruchomione w styczniu 
2025 roku newsowe Radio Super Express 
– pierwsza w Polsce stacja informacyjna 
w pełni zasilana przez AI.

Jednym z kluczowych trendów napędza-
nych przez sztuczną inteligencję jest tech-
nologia text-to-speech, czyli konwersja tek-
stu na syntetyczny głos. Rozwiązania tego 
typu umożliwiają trenowanie i klonowanie 
głosów, co otwiera nowe możliwości dystry-
bucji tych samych treści w różnych kanałach 
– szybko, spójnie i na dużą skalę.

Monetyzacja podcastów również wchodzi 
w nową fazę. Dotychczas bariery technolo-
giczne oraz ograniczona skala utrudniały 
rozwój reklamy spotowej w tym formacie. 
Jednak wraz z konsolidacją rynku i rosną-
cymi zasięgami pojawiają się nowe mode-
le biznesowe. Sieci reklamowe podcastów 
mogą stać się kolejnym istotnym źródłem 
przychodów, ułatwiając markom dostęp do 
atrakcyjnej przestrzeni reklamowej i wspie-
rając dalszy rozwój tego dynamicznie rosną-
cego segmentu.
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Przepisy adresujące nielegalne 
treści, dezinformację i naruszanie 
praw w internecie
Z dniem 17 lutego 2024 roku zaczęły obo-
wiązywać wszystkie przepisy Aktu o usłu-
gach cyfrowych (Rozporządzenie Parlamen-
tu Europejskiego I Rady (UE) 2022/2065 
z dnia 19 października 2022 roku w spra-
wie jednolitego rynku usług cyfrowych 
oraz zmiany dyrektywy 2000/31/WE 
– dalej AUC), o którym szerzej pisaliśmy 
w poprzednich raportach strategicznych 
IAB i które obejmują wszystkich dostawców 

usług pośrednich. Mimo, że akt ma formę 
rozporządzenia, czyli jest bezpośrednio 
stosowany w państwach członkowskich, 
konieczne jest przyjęcie krajowych prze-
pisów wprowadzających i umożliwiających 
jego pełne oraz skuteczne stosowanie. 
Dotyczą one m.in. określenia krajowych 
organów nadzorczych (w tym Koordyna-
tora usług cyfrowych), zasad postępowa-
nia przed organami i współpracy między 
organami, procedur skarg oraz kar, przy-
znawania statusu zaufanego podmiotu sy-
gnalizującego oraz zaufanego badacza, 

Podsumowanie istotnych  
wydarzeń prawnych

   Utrzymuje się trend legislacyjny wzmacniający szeroko rozumianą ochronę 
użytkowników internetu przed nielegalnymi i niebezpiecznymi treściami 
oraz produktami, a także manipulacją i dezinformacją. Będzie on 
kontynuowany w 2025 roku.

   2024 rok przyniósł publikację oraz transpozycję do polskiego prawa 
ważnych dla branży internetowej przepisów, w tym w obszarze prawa 
autorskiego, komunikacji elektronicznej i handlu elektronicznego oraz 
sztucznej inteligencji (AI).

   W czerwcu 2025 roku wchodzą w życie przepisy dotyczące dostępności 
niektórych komercyjnych produktów i usług, które diametralnie zmienią 
dotychczasowe podejście biznesu do kwestii zapewniania dostępności 
i kierowania oferty do osób z niepełnosprawnościami.

AUTOR:

Lidia Zamecka
Cyfrowy Polsat S.A.,  
Szefowa Grupy Roboczej Prawnej IAB Polska

CZ. III • DZIAŁALNOŚĆ IAB POLSKA SPIS TREŚCI
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procedury nakazów w zakresie blokowania 
nielegalnych treści oraz udzielania infor-
macji. W Polsce przepisy te będą zawarte 
w nowelizacji ustawy o świadczeniu usług 
drogą elektroniczną (dalej „u.ś.u.d.e.”), 
pojawiło się kilka wersji projektu i prace 
wciąż trwają, m.in. z uwagi na dyskusje 
dotyczące procedur realizowania nakazów. 
Brak ustanowienia krajowych przepisów 
nie zwalnia dostawców usług pośrednich 
z obowiązków wprost wynikających z AUC, 
w tym obowiązków sprawozdawczych.

Mając na uwadze trwające prace nad no-
welizacją u.ś.u.d.e. celem przystosowania 
jej do wymogów AUC, warto odnotować, 
że niezależnie opublikowano dwa poselskie 
projekty ustawy o zmianie ustawy – Kodeks 
postępowania cywilnego oraz niektórych in-
nych ustaw. Pierwszy z nich zakłada wpro-
wadzenie instytucji tzw. ślepego pozwu 
umożliwiającego osobom poszkodowanym 
sięgnięcie do mechanizmów odpowiedzial-
ności cywilnoprawnej w celu zwalczania 
zniesławiających wpisów w internecie. Dru-

Opublikowane zostało rozporządzenie wy-
konawcze Komisji Europejskiej 2024/2835 
z dnia 4 listopada 2024 roku ustana-
wiające wzory związane z wypełnianiem 
obowiązków sprawozdawczych w zakresie 
przejrzystości spoczywających na dostaw-
cach usług pośrednich i dostawcach plat-
form internetowych na mocy rozporządze-
nia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 
2022/2065. Określa ono szczegółowe 
wymagania dla wykonywania obowiązków 
raportowych wynikających z AUC.

Najpóźniej do 17 kwietnia 2025 roku 
dostawcy usług pośrednich mieli obowią-
zek opublikować na swojej stronie www 
w formie pliku CSV lub XLSX obowiązkowe 
sprawozdanie za pierwszy okres sprawoz-
dawczy tj. od 17 lutego 2024 roku do 17 
lutego 2025 roku. Sprawozdanie ma zawie-
rać  informacje wymagane zgodnie z art. 15 
i 24 AUC. Kolejne sprawozdanie obejmie 
okres skrócony do 31 grudnia 2025 roku, 
a następne okres  od 1 stycznia do 31 grud-
nia 2026 roku. Późniejsze sprawozdania 

Warto wiedzieć
dotyczyć będą także jednego roku liczonego 
od jego początku. Bardzo duże platformy in-
ternetowe (VLOP) i bardzo duże wyszukiwar-
ki internetowe(VLSE) publikują sprawozdania 
co 6 miesięcy, a ich cykle sprawozdawcze 
nie są zharmonizowane. Generalnie obo-
wiązki sprawozdawcze są proporcjonalne do 
rodzaju i wielkości dostawców. 

Komisja Europejska udostępniła wzór 
sprawozdania, który ma być obowiązkowo 
stosowany od  1 lipca 2025 roku, jednak 
zachęca ona do stosowania go również 
wcześniej. Wzór uwzględnia rozróżnienie 
wymaganych informacji w zależności od 
rodzaju usługi pośredniej świadczonej 
przez dostawcę.

W kontekście wymaganej przepisami AUC 
transparentności informacji warto pamiętać 
o nałożonym na dostawców platform interne-
towych od 17 lutego 2023 roku obowiązku 
podawania co 6 miesięcy do wiadomości 
publicznej informacji o średniej liczbie ak-
tywnych miesięcznie odbiorców usługi w UE 
(art.24  ust.2 AUC).
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gi (tzw. ustawa antyhejterska), który jest 
w założeniu uzupełnieniem AUC, wprowa-
dza uproszczenie dochodzenia roszczeń 
cywilnych w przypadkach naruszeń dóbr 
osobistych dokonywanych za pośrednictwem 
internetu. Miałoby to być możliwe dzięki 
trzem nowym przyśpieszonym trybom postę-
powań procesowych w sprawach o narusze-
nie dóbr osobistych w internecie. 

W lutym 2025 roku opublikowano projekt 
ustawy o ochronie małoletnich przed dostę-
pem do treści szkodliwych w internecie, któ-
ry poddano konsultacjom publicznym. Dys-
kusja publiczna i poszukiwanie skutecznych 
rozwiązań trwa w tym temacie od wielu lat. 
Projektowane przepisy zakładają zróżnico-
waną odpowiedzialność dostawców uczest-
niczących w łańcuchu dostarczania dostępu 
do treści. Najwięcej obowiązków mają mieć 
dostawcy treści pornograficznych, którzy 
będą w szczególności zobowiązani do sku-
tecznej weryfikacji wieku osoby ubiegającej 
się o dostęp do treści. Co ważne, stosowana 
dotychczas często deklaracja użytkownika co 
do wieku nie będzie uznana za skuteczną 
metodę weryfikacji. Wszyscy dostawcy usług 
świadczonych drogą elektroniczną będą 
zobligowani do przeprowadzenia analizy 
ryzyka dot. prawdopodobieństwa dostępu 
małoletnich do szkodliwych treści. Z kolei 
dostawcy usług dostępu do internetu (tzw. 
ISP) będą musieli blokować dostęp do do-
men w prowadzanym przez NASK rejestrze 
domen z treściami pornograficznymi nieza-
bezpieczonymi skutecznym mechanizmem 
weryfikacji wieku. Takie podejście stanowi 
istotną i od dawna postulowaną zmianę, jako 
że wcześniejsze projekty ustaw w tym zakre-
sie bazowały na założeniu, że to ISP (mimo iż 
nie są dostawcami treści szkodliwych dla ma-
łoletnich) ponoszą główny ciężar odpowie-

dzialności za uniemożliwienie małoletnim 
dostępu do szkodliwych treści. Dalsze prace 
nad projektem toczyć się będą w 2025 roku. 
Równolegle, na początku tego roku pojawił 
się poselski projekt ustawy w tym obszarze.

Unijny ustawodawca zakończył w ubiegłym 
roku prace nad przepisami adresującymi 
problem dezinformacji mającej wpływ na 
wybory i sferę polityczną życia publicznego. 
Celem zapewnienia transparentności i uczci-
wości w procesie wyborczym oraz ochrony 
obywateli przed manipulacją, w szczegól-
ności z uwagi na zagrożenia ze strony pod-
miotów z obcych państw, powstało Rozpo-
rządzenie Parlamentu Europejskiego i Rady 
nr 2024/900 z dnia 13 marca 2024 roku 
w sprawie przejrzystości i targetowania re-
klamy politycznej. Nakłada ono obowiązki 
na reklamodawców politycznych, sponsorów 
finansujących reklamy polityczne oraz na do-
stawców usług reklamowych. Dotyczą one 
przede wszystkim wyraźnego oznaczania re-
klam politycznych, przejrzystości ich finanso-
wania, ograniczeń w targetowaniu użytkow-
ników na podstawie wrażliwych danych (np. 
poglądy polityczne), zwalczania dezinforma-
cji. Większość przepisów zacznie obowiązy-
wać od 10 października 2025 roku.

Ważne nowe przepisy odnoszące 
się do mediów i prawa autorskiego
2024 rok przyniósł oczekiwaną publikację 
tzw. Europejskiego Aktu o wolności mediów 
(Rozporządzenie Parlamentu Europejskiego 
I Rady (UE) 2024/1083 z dnia 11 kwietnia 
2024 roku w sprawie ustanowienia wspól-
nych ram dla usług medialnych na rynku 
wewnętrznym i zmiany dyrektywy 2010/13/
UE). Ponieważ rozporządzenie to wymaga 
także krajowych przepisów wprowadzają-
cych, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa 
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Narodowego (dalej MKiDN) przeprowadzi-
ło konsultacje założeń do projektu noweli-
zacji ustawy o radiofonii i telewizji, które 
uwzględniają m.in. spore zmiany w zakresie 
funkcjonowania mediów publicznych i ich 
organów, większe gwarancje niezależności 
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, ogra-
niczenie obecności mediów publicznych na 
rynku reklamy, zmiany w zasadach przyzna-
wania koncesji, zmiany w zasadach oceny 
koncentracji na rynku mediów. Projekt no-
welizacji ustawy o radiofonii i telewizji nie 
został jeszcze przedstawiony.

W lipcu 2024 roku nastąpiła opóźnio-
na o 3 lata w stosunku do wymogów unij-
nych publikacja nowelizacji ustawy o pra-
wie autorskim i prawach pokrewnych oraz 
niektórych innych ustaw, mającej na celu 
transpozycję dyrektywy 2019/790 (tzw. 
prawno-autorskiej) i dyrektywy 2019/789 
(tzw. satelitarno-kablowej). Pisaliśmy już 
o tych dyrektywach i projekcie ustawy w po-
przednich edycjach raportu, więc obecnie 
przedstawione zostaną przepisy o najwięk-
szym znaczeniu dla branży internetowej. 

W celu ochrony praw autorskich 
w odniesieniu do utworów umieszczanych 
w internecie przepisy nakładają na platfor-
my internetowe, będące dostawcami usług 
udostępniania treści online (tzw. DUUTO), 
nowe wymogi uzależnione od wielkości 
platformy. Przede wszystkim jasno przesą-
dzają, że udzielenie przez DUUTO publicz-
nego dostępu do utworu zamieszczonego 
przez usługobiorcę stanowi publiczne udo-
stępnienie utworu, tym samym wymaga zgo-
dy uprawnionego. Jeżeli DUUTO udostępnia 
publicznie utwory bez takiej zgody, ponosi 
odpowiedzialność, chyba że udowodni, iż 
dołożył należytej staranności, aby uzyskać 
tę zgodę oraz uniemożliwić dostęp do tego 

utworu, jeżeli uprawniony przekazał  mu od-
powiednie i niezbędne informacje. Przepisy 
wprowadzają także tzw. procedurę Notice 
& Staydown, czyli obowiązek nie tylko nie-
zwłocznego zareagowania po otrzymaniu 
od uprawnionego należycie uzasadnione-
go żądania zablokowania dostępu do tego 
utworu lub usunięcia go ze swoich stron 
internetowych, ale także dołożenia należy-
tej staranności, aby uniemożliwić dostęp 
do tego utworu w przyszłości. Dla DUUTO, 
działających krócej niż 3 lata i osiągających 
obroty mniejsze niż 10 mln EUR oraz posia-
dających mniej niż 5 mln użytkowników, wy-
mogi, które muszą spełnić celem uniknięcia 
odpowiedzialności, są nieco mniejsze.

Ustawa wprowadza prawo do tantiem 
za udostępniane utworów w internecie. 
Uprawnienie dotyczy:
·  twórców i artystów wykonawców utworu 

literackiego, publicystycznego, naukowe-
go, muzycznego lub słowno-muzyczne-
go, w tym twórców i artystów wykonaw-
ców opracowania takiego utworu,

·  współtwórców i artystów wykonawców 
utworu audiowizualnego. 

Pojawiło się także nowe prawo pokrewne dla 
wydawców prasy w przypadku wykorzysta-
nia ich publikacji w internecie. Innymi słowy 
zyskują oni prawo do wynagrodzenia z tytu-
łu eksploatacji ich treści przez dostawców 
usług elektronicznych. W przypadku braku 
porozumienia pomiędzy wydawcą a dostaw-
cą usług elektronicznych (platformą) co do 
wysokości wynagrodzenia w ciągu 3 miesię-
cy od złożenia oferty, przewidziano możli-
wość mediacji z udziałem Prezesa Urzędu 
Komunikacji Elektronicznej. Dla twórców 
utworów zawartych w publikacji prasowej 
przewidziano 50% wynagrodzenia należne-
go wydawcy z tytułu korzystania z tego pra-
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wa pokrewnego. Na tle innych państw UE 
jest to wysoka stawka.

Nowelizacja wprowadziła do prawa autor-
skiego nowy rodzaj dozwolonego użytku, 
stanowiącego wyjątek od naruszenia praw 
autorskich w postaci eksploracji tekstów 
i danych (tzw. TDM). Pozwala on na zwie-
lokrotnianie rozpowszechnionych utworów 
w celu eksploracji tekstów i danych, chyba 
że uprawniony zastrzegł inaczej. Przepis 
jest korzystny m.in. dla pomiotów tworzą-
cych generatywne modele AI, jednak wzbu-
dza obawy podmiotów praw autorskich, 
szczególnie że nie wypracowano jeszcze 
standardu zastrzeżenia dla uprawionych.

Ponieważ część nowych przepisów zosta-
ła wprowadzona dopiero na ostatnim etapie 
procesu legislacyjnego i wzbudzała duże 
kontrowersje, MKIDN zobowiązało się do zor-
ganizowania cyklu spotkań w ramach Forum 
Prawa Autorskiego celem odbycia szerszej 
dyskusji z interesariuszami. Pierwsze spo-
tkanie odbyło się we wrześniu 2024 roku, 
przeprowadzono na nim 2 debaty: na temat 
wpływu AI na regulację prawnoautorską oraz 
na temat oceny ostatniej nowelizacji prawa 
autorskiego, przewidywań co do praktyczne-
go stosowania nowych przepisów ustaw oraz 
dalszych zmian. Kolejne spotkanie Forum 
miało miejsce 26 marca 2025 roku i dotyczy-
ło OZZ, których uprawnienia poszerzyły się 
w wyniku nowych przepisów ustawy.

Inne wybrane przepisy ważne 
dla rynku internetowego i firm 
członkowskich IAB Polska
O wymaganiach dla branży internetowej wy-
nikających z Europejskiego kodeksu łączno-
ści elektronicznej i pracach nad transpozycją 
jego przepisów do polskiego prawa pisali-
śmy już w kilku poprzednich raportach stra-

tegicznych. W ubiegłym roku z kilkuletnim 
opóźnieniem przyjęto wreszcie ustawę z dn. 
12 lipca 2024 roku Prawo komunikacji elektro-
nicznej (PKE) wraz z ustawą z dnia 12 lipca 
2024 roku – Przepisy wprowadzające ustawę 
– Prawo komunikacji elektronicznej. Przepisy 
PKE weszły w życie 10 listopada 2024 roku, 
zastępując jednocześnie i poszerzając do-
tychczasowe prawo telekomunikacyjne. Warto 
przypomnieć, że przepisy m.in. wprowadzają 
nowe pojęcie usług komunikacji elektronicz-
nej, do których należą m.in. 2 rodzaje usług 
komunikacji interpersonalnej: wykorzystującej 
numery (np. połączenia głosowe, SMS) oraz 
niewykorzystującej (np. poczta głosowa, czat 
grupowy, komunikatory internetowe). Ciążą-
ce na dostawcach obowiązki zróżnicowane 
są w zależności od rodzaju świadczonych 
usług. Przepisy PKE kładą szczególny nacisk 
na ochronę użytkownika oraz zwiększenie 
transparentności przekazywanych mu infor-
macji. PKE reguluje także zasady prowadze-
nia elektronicznego marketingu (tym samym 
przepisy w tym zakresie znajdujące się do-
tychczas w ustawie o świadczeniu usług dro-
gą elektroniczną zostały z niej usunięte).

Aktem prawnym, na który z pewnością na-
leży zwrócić uwagę, jest ustawa z dn. 26 
kwietnia 2024 roku o zapewnianiu spełnia-
nia wymagań dostępności niektórych pro-
duktów i usług przez podmioty gospodarcze 
(dalej „ustawa o dostępności”), będąca 
transpozycją Dyrektywy 2019/882 z dnia 17 
kwietnia 2019 roku w sprawie wymogów do-
stępności produktów i usług (EAA). Przepisy 
ustawy obowiązywać będą od 28 czerwca 
2025 roku, a ich wdrożenie wymagać bę-
dzie działań także ze strony części podmio-
tów działających w sferze internetowej. Na-
kłada ona bowiem obowiązki zapewnienia 
szeroko rozumianej dostępności m.in. na 
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dostawców usług handlu elektronicznego, 
dostępu do usług audiowizualnych, ban-
kowości detalicznej, rozpowszechniania 
książek elektronicznych, jak też na dostaw-
ców produktów wykorzystywanych m.in. 
do świadczenia w/w usług. Dostawcy pod-
legać będą różnym organom nadzoru. Dla 
e-handlu będzie to minister właściwy ds. 
cyfryzacji, dla usług dostępu do usług au-
diowizualnych i usług rozpowszechniania 

książek elektronicznych organem będzie 
Prezes Urzędu Komunikacji Elektronicznej, 
a Rzecznik Finansowy będzie nadzorował 
usługi bankowości detalicznej. Ponadto or-
ganem odpowiedzialnym m.in. za ogólny 
nadzór nad stosowaniem przepisów ustawy 
i współpracującym z powyższymi organami 
będzie Państwowy Fundusz Rehabilitacji 
Osób Niepełnosprawnych. Ustawa zawiera 
szeroki katalog obowiązków, w tym koniecz-

·  Ustawa o radiofonii i telewizji (urit) 
oraz towarzyszące jej rozporządzenia 
nakładają obowiązki w zakresie 
zapewnienia dostępności dla osób 
z niepełnosprawnością wzroku lub słuchu 
na dostawców usług audiowizualnych 
– tj. nadawców oraz dostawców 
audiowizualnych usług medialnych na 
żądanie (VOD). Obowiązki te odnoszą sią 
do dostępności samej treści/audycji (np. 
zapewnienia napisów w audycji). Przepisy 
te przewidują pewne wyłączenia, np. dla 
dostawców VOD posiadających mniej niż 
2 mln użytkowników.

·  Ustawa o dostępności odnosi się (m.in.) 
do usług dostępu do audiowizualnych 
usług medialnych (np. płatnej telewizji, 

Czy wiesz, że:
strony internetowej za pośrednictwem 
której użytkownik loguje się do usługi 
i wybiera interesującą go treść, czy też 
playera służącego do wyświetlania danej 
treści oraz elektronicznych przewodników 
po programach), a także produktów 
wykorzystywanych do ich świadczenia 
(np. telewizorów, dekoderów). Ustawa 
ta jest niejako komplementarna do 
urit w zakresie zapewnienia osobom 
z niepełnosprawnościami możliwości 
oglądania audycji i programów, jak 
też kupowania dostępu do treści 
audiowizualnych (zakup dostępu do 
serwisów streamingowych objęty jest także 
przepisami tej ustawy w zakresie handlu 
elektronicznego). Nie ma w niej wyłączeń 
podobnych do tych z urit, jest natomiast 
zwolnienie dla mikroprzedsiębiorców.
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ność zapewnienia dostępności stron interne-
towych i aplikacji, dokumentów, procesów 
obsługi klienta, przeprowadzania oceny 
zgodności, publikacji deklaracji dostępno-
ści, informowania organu nadzoru o nie-
spełnianiu przez usługę lub produkt wyma-
gań dostępności. Przewidziane w ustawie 
kary finansowe nie są bardzo dotkliwe, ale 
z pewnością warte odnotowania są sankcje, 
wśród których jest nawet konieczność wy-
cofania produktu z obrotu lub całkowitego 
zaprzestania świadczenia usługi. 

Z punktu widzenia cyfrowych platform sprze-
dażowych ważną zmianę przyniosły przepisy 
ustawy z dnia 23 maja 2024 roku o zmianie 
ustawy o wymianie informacji podatkowych 
z innymi państwami oraz niektórych innych 
ustaw, w której transponowano przepisy unij-
nej dyrektywy DAC-7. Przepisy mają na celu 
zapobieganie uchylaniu się od opodatkowania 
z tytułu transakcji dokonywanych za pośred-
nictwem cyfrowych platform handlowych oraz 
zwiększenie wiedzy organów podatkowych 
o uzyskiwanych z tego tytułu dochodach. Ope-
rator prowadzący platformę jest zobowiązany 
do raportowania Krajowej Administracji Skar-
bowej drogą elektroniczną zbiorczej informa-
cji o sprzedawcach, którzy w danym roku spra-
wozdawczym przeprowadzili co najmniej 30 
transakcji o łącznej wartości powyżej 2 tys. EUR 
(obydwa te warunki muszą być spełnione). Tym 
samym platformy nie będą raportować wszyst-
kich transakcji przeprowadzonych za ich po-
średnictwem. Pierwsze sprawozdanie ma być 
złożone w 2025 roku za rok poprzedzający. 
Obowiązkami nie są objęte sklepy internetowe, 
które nie są platformami, tzn. sprzedające we 
własnym imieniu na własny rachunek.

Przedsiębiorców świadczących usługi han-
dlu internetowego oraz sprzedających na 

1 https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip_25_410

odległość obowiązują także nowe przepisy 
wprowadzone rozporządzeniem 2023/988 
w sprawie ogólnego bezpieczeństwa produk-
tów, które stosuje się od 13 grudnia 2024 
roku. Przepisy dotyczą nowych, używanych, 
naprawionych lub odnowionych produktów 
i obejmują nie tylko platformy handlu elek-
tronicznego (na które nałożono szczególne 
obowiązki), ale też produkty sprzedawane 
i udostępniane (także bez wynagrodzenia) 
konsumentom w celu świadczenia usług. 
Podmioty sprzedające na odległość muszą 
wraz z ofertą przedstawić szczegółowe in-
formacje o producencie i jego dane kon-
taktowe, informacje umożliwiające identyfi-
kację produktu, w tym jego obraz, rodzaj 
i identyfikatory produktu, wszelkie ostrzeże-
nia lub informacje na temat bezpieczeństwa 
przedstawione w języku zrozumiałym dla 
konsumentów, które powinny być umiesz-
czone na produkcie, na opakowaniu lub 
zawarte w dołączonym dokumencie towa-
rzyszącym. W momencie składania raportu 
nie została jeszcze opublikowana krajowa 
ustawa wprowadzająca niezbędne do egze-
kwowania przepisów rozporządzenia, jed-
nak prace nad jej projektem trwają. 

W kontekście bezpieczeństwa produk-
tów sprzedawanych przez internet, ale tak-
że wyrównywania szans konkurencyjnych 
pomiędzy pomiotami z UE a dostawcami 
chińskimi, warto zwrócić uwagę na opubli-
kowany na początku 2025 r. komunikat KE 
w sprawie bezpiecznego i zrównoważonego 
importu w handlu elektronicznym1, w którym 
Komisja m.in. proponuje nowe wspólne 
działania w celu rozwiązania problemów 
wynikających z gwałtownego wzrostu liczby 
niebezpiecznych, podrobionych i niezgod-
nych z przepisami lub nielegalnych produk-

https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip_25_410
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tów wprowadzanych na rynek. Wśród tych 
propozycji jest reforma celna – likwidacja 
zwolnienia z cła dla paczek o wartości po-
niżej 150 EUR i wzmocnienie możliwości 
kontroli, także poprzez wykorzystanie na-
rzędzi cyfrowych i lepszą koordynację. Ko-
misja ma w ciągu roku ocenić skutki wpro-
wadzonych działań, przedstawić raport ze 
wzmożonych kontroli oraz podjąć decyzje 
o następnych krokach.

Istotnym wydarzeniem jest opublikowanie 
Rozporządzenia UE nr 2024/1689 z dnia 
13 czerwca – tzw. Aktu w sprawie sztucznej 
inteligencji, którego główne cele i przepisy 
przedstawione zostały w poprzednim rapor-
cie strategicznym. Mimo iż większość jego 
przepisów wchodzi w życie od 2 sierpnia 
2026 roku, część przepisów zaczyna obo-
wiązywać już w lutym i sierpniu br. Są to 
przepisy dotyczące niedopuszczalnych 
praktyk oraz wybrane przepisy dot. modeli 
AI ogólnego przeznaczenia i systemów wy-
sokiego ryzyka. W ramach krajowych prze-
pisów wprowadzających trwają prace nad 
projektem ustawy o systemach sztucznej in-
teligencji, która ma m.in. ustanawiać nowy 
organ nadzoru, tj. Komisję Rozwoju i Bez-
pieczeństwa Sztucznej Inteligencji. Ponad-
to powołane przez KE Biuro ds. AI pracuje 
nad kodeksem postępowania dla modeli 
AI ogólnego przeznaczenia. KE opubliko-
wała także wytyczne dot. zakazanych prak-
tyk w zakresie AI.2 Więcej o AI napisano 
w osobnym rozdziale niniejszego raportu.

Egzekwowanie wybranych 
przepisów RODO
Europejska Rada Ochrony Danych (EROD) 
wydała w kwietniu 2024 roku opinię 

2  https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/library/commission-publishes-guidelines-prohibited-artificial-intelligence-ai-practices-defined-ai-act
3  https://www.edpb.europa.eu/system/files/2024-11/edpb_opinion_202408_consentorpay_pl.pdf

08/2024 z w sprawie ważnej zgody w kon-
tekście modeli „wyraź zgodę albo zapłać” 
stosowanych przez duże platformy inter-
netowe3, w której m.in. stwierdziła że za-
sadniczo model ten (tzw. pay or OK) nie 
spełnia wymogów ważnej zgody z RODO 
i zachęca duże platformy internetowe do 
wypracowania ekwiwalentnej alternatywy, 
która nie wymagałaby zgody użytkownika 
na procesowanie jego danych osobowych 
do reklamy behawioralnej. Opinia ta wzbu-
dziła duże dyskusje, m.in. z uwagi na po-
wszechność stosowania tego modelu przy 
dostępie do treści w internecie, jak też 
sugestię EROD co do ewentualnego prze-
niesienia tego podejścia także na mniej-
sze podmioty stosujące model pay or OK. 
Następnie EROD przeprowadziła konsul-
tacje i spotkanie z interesariuszami w tym 
temacie, uczestniczyli w nich m.in. Urząd 
Ochrony Danych Osobowych, IAB Europe 
i IAB Polska.

O przebiegu trwającego od kilku lat 
sporu pomiędzy belgijskim organem ADP 
a IAB Europe w sprawie TCF (Transpa-
rency & Consent Framework) pisaliśmy 
w poprzednich raportach strategicznych. 
W marcu 2024 roku zapadło ważne w tej 
sprawie orzeczenie Trybunału Sprawie-
dliwości Unii Europejskiej stwierdzające 
m.in., że TC Strings stanowią dane oso-
bowe, do których IAB Europe może mieć 
dostęp oraz wskazujące na możliwość peł-
nienia przez IAB Europe roli współadmni-
stratora danych w zależności od tego, czy 
ma wpływ na przetwarzanie tych danych 
do własnych celów. Belgijski sąd gospo-
darczy uwzględni ten wyrok w dalszym 
procedowaniu sprawy.

https://www.edpb.europa.eu/system/files/2024-11/edpb_opinion_202408_consentorpay_pl.pdf
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DIMAQ – rozwój certyfikacji 
i edukacji
Od niemal dekady DIMAQ stanowi kluczowy 
element profesjonalizacji branży marketingu in-
ternetowego. Z roku na rok rośnie liczba osób 
przystępujących do egzaminów na różnych po-
ziomach certyfikacji. W 2024 roku największym 
zainteresowaniem cieszył się egzamin DIMAQ 
Professional, do którego przystąpiły 704 osoby.

W odpowiedzi na rosnące potrzeby posiada-
czy certyfikatów oraz dynamiczny rozwój rynku, 
w 2024 roku rozpoczęto prace nad eksperckim 
poziomem DIMAQ. Uwzględnia on kluczowe 
trendy, takie jak zastosowanie sztucznej inteli-
gencji w marketingu, wzrost znaczenia analityki 
danych oraz automatyzację kampanii. Pierw-
szym poziomem eksperckim jest DIMAQ AI.

Certyfikat DIMAQ AI potwierdza kompe-
tencje w zakresie efektywnego wykorzy-
stania generatywnej sztucznej inteligencji 
w marketingu. Jest on dostępny wyłącznie 
dla posiadaczy ważnego certyfikatu DI-
MAQ Professional. Pierwsze egzaminy za-
planowano na wiosnę 2025 roku.

DIMAQ Professional Europa to certyfikat skie-
rowany do specjalistów e-marketingu działają-
cych na poziomie ponadlokalnym. W 2024 
roku do egzaminu przygotowywały się zespoły 
z firm takich jak Beiersdorf, MSD i Philips.

DIMAQ Student, adresowany do osób poni-
żej 26 roku życia, pozostaje najmniej popular-
nym wariantem certyfikacji, głównie z powodu 
wysokich kosztów przygotowania do egzaminu 
dla tej grupy docelowej. W 2024 roku przy-

Działalność edukacyjna  
IAB Polska

   W 2024 roku certyfikacja DIMAQ osiągnęła kolejny etap rozwoju. Powstał 
ekspercki poziom DIMAQ AI, a liczba przystępujących do egzaminu DIMAQ 
Professional wzrosła do 704 osób.

   Rada Sektorowa ds. Kompetencji kontynuuje działalność z rozszerzonym 
zakresem branż, wzmacniając standardy edukacyjne w marketingu i komunikacji.

   IAB Polska wspiera kształcenie specjalistów, m.in. poprzez Branżowe Centrum 
Umiejętności w reklamie oraz współpracę ze szkołami i uczelniami.

   W 2025 roku DIMAQ świętuje dekadę istnienia, koncentrując się na dalszym 
rozwoju certyfikacji i wsparciu społeczności marketingowej. 

AUTOR:

Ewa Opach
IAB Polska
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stąpiło do niego 45 osób, co stanowi wzrost 
o 15 osób w porównaniu do roku poprzednie-
go. Wsparcie uczelni mogłoby przyczynić się 
do popularyzacji certyfikacji wśród studentów 
jeszcze przed ukończeniem studiów.

DIMAQ Day
Po czterech latach przerwy powróciła konfe-
rencja DIMAQ Day, która w 2024 roku odbyła 
się w trzech miastach: Katowicach, Wrocławiu 
i Poznaniu. Celem wydarzenia jest spotkanie 
z marketerami i przedsiębiorcami w dużych 
miastach, zawsze we współpracy z uczelniami 
wyższymi. W ramach konferencji prelekcje wy-
głaszają eksperci IAB Polska.

Rada Sektorowa ds. Kompetencji
Rok 2024 był ostatnim rokiem pierwszej kaden-
cji Rady Sektorowej ds. Kompetencji w sekto-
rze komunikacji marketingowej. Działania Rady 
skoncentrowały się na podsumowaniu dotych-
czasowych prac i upowszechnieniu opracowa-
nych narzędzi. Jednocześnie organizacje pro-
wadzące Radę, tj. Stowarzyszenie Komunikacji 
Marketingowej SAR oraz IAB Polska, zdecydo-
wały o kontynuacji tej inicjatywy i ponownym 
ubieganiu się o powołanie Rady na kolejną ka-
dencję w ramach konkursu PARP. W grudniu 
2024 roku PARP powierzył ponowne prowa-
dzenie Rady partnerstwu SAR i IAB Polska.

W nowej kadencji Rada Sektorowa obejmie 
rozszerzoną listę kodów PKD, uwzględniając 
m.in. sektor wydawniczy, nadawców medialnych, 
reklamę, doradztwo informatyczne, zarządzanie 
stronami internetowymi oraz public relations.

W 2024 roku sfinalizowano także opra-
cowanie Ramy Kwalifikacji dla Sektora 
Komunikacji Marketingowej, która została 
zgłoszona do Ministerstwa Edukacji Naro-
dowej z wnioskiem o włączenie do Zinte-
growanego Systemu Kwalifikacji (ZSK).

Zaangażowanie IAB Polska 
w kształcenie kadr dla branży
20 listopada 2024 roku w Białymstoku zapo-
czątkowano współpracę na rzecz utworze-
nia i rozwoju ogólnopolskiego Branżowego 
Centrum Umiejętności (BCU) w dziedzinie 
reklamy. Partnerami przedsięwzięcia są: Mia-
sto Białystok, IAB Polska oraz Stowarzyszenie 
Komunikacji Marketingowej SAR.

BCU ma na celu wsparcie edukacji oraz 
wzmocnienie współpracy między szkołami, 
uczelniami i pracodawcami, aby lepiej przygo-
tować absolwentów do wyzwań rynku pracy. 
Centrum promuje nowe technologie, ekologicz-
ne strategie i cyfrowe narzędzia w edukacji. Roz-
pocznie ono działalność latem 2025 roku.

IAB Polska aktywnie działa na rzecz zacie-
śnienia współpracy ze szkołami kształcącymi 
w zawodzie technika reklamy. Od 2024 roku 
organizacja jest partnerem ogólnopolskiej 
Olimpiady z dziedziny Reklamy, w której wzię-
ło udział kilka tysięcy uczniów. Etap finałowy 
odbył się na Politechnice Częstochowskiej.

Nowe trendy i potrzeby 
edukacyjne
Program certyfikacji DIMAQ spełnia wszelkie 
kryteria projektu „Mikropoświadczenia – pilo-
taż nowego rozwiązania wspierającego uczenie 
się przez całe życie”, prowadzonego przez In-
stytut Badań Edukacyjnych. Projekt ten pozwala 
na korzystanie z Odznaka + – pierwszej w Pol-
sce aplikacji służącej do wydawania, gromadze-
nia, przechowywania i udostępniania mikropo-
świadczeń oraz odznak cyfrowych. IAB Polska 
dołącza do pilotażu tego projektu w 2025 roku.

Rok 2024 był okresem intensywnego rozwo-
ju edukacyjnego IAB Polska. Dzięki projektom 
takim jak DIMAQ, utworzeniu Rady Sektorowej 
czy Branżowego Centrum Umiejętności oraz 
współpracy z uczelniami i szkołami, organizacja 



miała realny wpływ na kształtowanie przyszłych 
specjalistów marketingu cyfrowego. W obliczu 
dynamicznych zmian technologicznych, eduka-
cja pozostaje kluczowym elementem budowania 
kompetencji w branży digital, a IAB Polska od-
grywa w tym procesie istotną rolę.

2025 – 10 lat rozwoju DIMAQ
W 2025 roku DIMAQ obchodzi swoje dziesię-
ciolecie. Priorytetami na ten rok będą wspie-
ranie społeczności Pracodawców DIMAQ 
oraz rozwój programu w duchu uczenia się 
przez całe życie.

REKLAMA

dimaq.pl
kontakt@dimaq.eu

DIMAQ – 10 lat budowania
kompetencji digital!
JUŻ 8000 OSÓB ZAUFAŁO
NASZEJ CERTYFIKACJI

Dowiedz się, dlaczego warto dołączyć!
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Kilka lat temu przełomem dla reklamy cyfrowej 
stał się wskaźnik viewability – określający, czy 
reklama była widoczna na ekranie przez wyzna-
czony czas. Obecnie rynek ma do dyspozycji 
dodatkowe kryteria, określające nie tylko to, czy 
użytkownik zobaczył przekaz, ale czy poświęcił 
mu uwagę, oraz czy kontakt z reklamą wpłynął 
na jego decyzje zakupowe.

Uwaga konsumenta jako nowa waluta reklamy cy-
frowej została wyróżniona już w zeszłorocznej edy-
cji Raportu Strategicznego. Dzisiaj to podejście 
ewoluowało do rangi rynkowego standardu, zysku-
jąc jeszcze większe znaczenie w obliczu rozwoju 
sztucznej inteligencji i retail media, które wspólnie 
przekształcają ekosystem reklamy internetowej.

Attention metrics jako nowy standard 
pomiaru skuteczności reklamy
Attention metrics zdobywają coraz większe 
znaczenie w strategiach reklamowych. Z ba-
dania ARF (Advertising Research Foundation) 

wynika, że 37% marketerów używa tych wskaź-
ników do planowania kampanii, 56% do opty-
malizacji mediowej, a aż 75% do mierzenia 
skuteczności reklam (IAB Europe, „Guide to 
Attention in Digital Marketing”, 2023). 

Wskaźniki uwagi można podzielić na dwa 
kluczowe obszary: ekspozycję reklamy oraz 
zaangażowanie i interakcje użytkownika.

Ekspozycja reklamy
Ekspozycja reklamy odnosi się do warunków, 
w jakich reklama pojawia się na ekranie oraz 
do czynników, które determinują jej widocz-
ność i potencjalny wpływ na odbiorcę. W ra-
mach tego obszaru analizowane są:
·  pozycjonowanie reklamy – czy reklama znaj-

duje się w widocznej części ekranu i w jakim 
momencie użytkownik ją dostrzega,

·  czas trwania ekspozycji – jak długo rekla-
ma pozostaje na ekranie, zanim zostanie 
przewinięta lub zastąpiona inną treścią,

Jakość reklamy cyfrowej

   Attention metrics stają się nowym standardem pomiaru skuteczności reklam, 
uzupełniając tradycyjne wskaźniki jakości.

   AI rewolucjonizuje optymalizację kampanii, umożliwiając dynamiczne 
dostosowywanie i zarządzanie KPI oraz budżetem na podstawie realnego 
zaangażowania użytkowników.

   Retail media rosną jako istotny kanał reklamowy, ale wymagają standaryzacji 
pomiaru jakości i integracji z attention metrics.

AUTOR:
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·  dynamika strony i otoczenia reklamowego 
– czy reklama jest częścią statycznej strony, 
czy pojawia się w ruchomym, dynamicz-
nym układzie (np. w feedzie),

·  konkurencja z innymi treściami – jakie inne 
elementy graficzne i treści sąsiadują z reklamą 
i czy nie odciągają od niej uwagi użytkownika.

Metryki ekspozycji pozwalają określić, czy rekla-
ma miała techniczną możliwość przyciągnięcia 
uwagi użytkownika, ale nie dają jeszcze odpo-
wiedzi na pytanie, czy faktycznie tak się stało.

Zaangażowanie i interakcje 
użytkownika
To, że reklama była widoczna, nie oznacza 
jeszcze, że użytkownik się nią zainteresował. 
Wskaźniki zaangażowania badają realne inte-
rakcje użytkownika z reklamą, mierząc m.in.:
·  czas aktywnej uwagi – jak długo użytkow-

nik faktycznie skupiał się na reklamie, a nie 
przewijał stronę czy przełączał karty,

·  ruch kursora i przewijanie – czy użytkownik 
nawigował wokół reklamy, celowo ją omijał, 
czy też zatrzymał na niej swoją aktywność,

·  kliknięcia i interakcje – czy użytkownik kliknął 
reklamę, przewinął galerię produktów, otworzył 
wideo lub podjął inną formę zaangażowania,

·  zatrzymanie wzroku – pomiary mogą opie-
rać się na modelach eye-trackingowych lub 
analizie algorytmicznej innych data poin-
tów, takich jak scrollowanie, swipe’owanie, 
hover nad reklamą, czy czas zatrzymania 
się na danej sekcji strony.

Rozróżnienie między ekspozycją a zaangażo-
waniem pozwala na lepszą analizę skutecz-
ności kampanii reklamowych.

AI jako katalizator precyzyjnego 
targetowania i pomiaru uwagi
Sztuczna inteligencja i machine learning ra-
dykalnie zmieniają sposób analizowania at-

tention metrics. Dotychczas badanie takich 
wskaźników było skomplikowane i wymagało 
manualnego przetwarzania obszernych zbio-
rów danych. Dzięki AI możliwe jest zarządza-
nie i optymalizacja mierników uwagi w cza-
sie rzeczywistym, co pozwala na:
·  dynamiczną adaptację – systemy AI mogą 

testować różne warianty reklam i dostoso-
wywać je do poziomu zaangażowania użyt-
kowników,

·  precyzyjne targetowanie – na podstawie 
danych historycznych AI może przewidy-
wać, jakie formaty i treści najlepiej przycią-
gną uwagę konkretnych użytkowników,

·  inteligentne zarządzanie budżetem – AI może 
identyfikować powierzchnie reklamowe, które 
generują największe zaangażowanie i odpo-
wiednio alokować środki.

Przykładem praktycznego wykorzystania AI do 
optymalizacji attention metrics są optymaliza-
tory algorytmiczne, stosowane do dynamicz-
nej alokacji budżetu reklamowego na podsta-
wie kilku wskaźników jednocześnie: uwagi, 
ceny, skali i innych kluczowych KPI. Podobne 
podejście zaczyna być stosowane w retail me-
dia, gdzie dane tzw. first-party mogą być inte-
growane z modelami AI, tworząc precyzyjnie 
dopasowane kampanie reklamowe.

Retail media i potrzeba 
standaryzacji pomiaru jakości
Retail media, czyli reklama w ekosystemach 
detalistów, stała się jednym z najszybciej ro-
snących segmentów reklamy cyfrowej. Według 
raportu IAB Europe „Attitudes to Retail Media 
2024”, 50% reklamodawców dopiero zaczyna 
współpracę z takimi sieciami, a jednocześnie 
budżety reklamowe w tym segmencie rosną 
kosztem telewizji i tradycyjnych kanałów.

Wyzwaniem jest brak jednolitych standardów 
pomiaru jakości reklam w retail media. W odpo-
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wiedzi na ten problem, MRC i IAB Europe opu-
blikowały w 2024 roku wytyczne obejmujące:
·  viewability i attention metrics – pomiar rze-

czywistego zaangażowania użytkowników 
w treści reklamowe,

·  brand safety i ad fraud prevention – ochro-
na przed oszustwami reklamowymi i za-
pewnienie bezpieczeństwa marki w ekosys-
temie retail media,

·  wpływ na środowisko – rosnąca presja na 
redukcję śladu węglowego reklamy cyfro-
wej (State of Readiness – Sustainability in 
Digital Advertising, 2024).

Retail media to nie tylko nowe miejsce emisji 
reklam. To model reklamy, oparty na danych 
first-party i integracji z procesem zakupowym.

Integracja jakości, personalizacji 
i transparentności
Attention metrics, AI i retail media measure-
ment to elementy nowego podejścia do re-
klamy cyfrowej, w którym:
·  uwaga użytkownika staje się kluczową walu-

tą reklamową,
·  sztuczna inteligencja umożliwia dynamicz-

ną optymalizację kampanii i precyzyjne tar-

getowanie oraz zapewnienie bezpieczne-
go środowiska dla reklamodawców,

·  retail media stają się jednym z filarów re-
klamy cyfrowej, ale wymagają standardów 
pomiaru jakości.

Połączenie attention metrics i AI może 
zmienić sposób rozliczeń w reklamie cyfro-
wej – tradycyjne modele CPM i CPC ustą-
pią miejsca attention-based bidding, czyli 
modelowi aukcyjnemu wyceniającemu re-
klamy na podstawie przewidywanego zaan-
gażowania użytkowników, a nie tylko liczby 
wyświetleń.

Dzięki tej metodzie reklamodawcy płaci-
liby za rzeczywisty wpływ na odbiorców, 
nie tylko za obecność w przestrzeni rekla-
mowej. Algorytmy AI analizowałyby czas 
ekspozycji, interakcje i poziom zaangażo-
wania, dynamicznie dostosowując stawki.

Wraz z ewolucją rynku, tradycyjne metody 
pomiaru i rozliczeń ustępują miejsca systemom 
opartym na autentycznym zaangażowaniu odbior-
ców i skuteczności przekazu. Reklama przestaje 
być jedynie treścią do „wyświetlenia” – staje się 
narzędziem, które musi realnie przekładać się na 
konkretne rezultaty.

Brand safety – zwiększenie ochrony 
wizerunku i bezpieczeństwa marki

Anti-fraud – ograniczenie oszustw 
związanych z reklamami oraz wypracowanie 
rynkowych standardów w zakresie 
raportowania podejrzanego ruchu

QUALID – sposób na jakość reklamy cyfrowej

Programmatic – zwiększenie bezpieczeństwa 
i transparentności zautomatyzowanego 
systemu zakupu reklam internetowych

Viewability – wzrost znaczenia 
wszechstronnej, jakościowej oceny 
skuteczności reklam internetowych

To program promujący standardy i skuteczne rozwiązania pozytywnie wpływające na 
bezpieczeństwo i skuteczność reklamy cyfrowej. Obejmuje 4 kluczowe obszary:

DOŁĄCZ DO PROGRAMU JUŻ DZIŚ!
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