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SZANOWNI PANSTWO,

z radoscig prezentujemy drugg juz edycje raportu ,Social Media’, w ktérym rynkowi medidéw spotecznosciowych przygladamy sie pod
katem uzytkownikdéw, najpopularniejszych platform oraz dziatan reklamowych. Raport — podobnie jak w ubiegtym roku - jest efektem
wspotpracy Gemius, Polskich Badan Internetu oraz IAB Polska, a zawarte w nim dane pochodzg z dwéch Zrédet: prowadzonego przez
Gemius badania rynku reklamowego gemiusAdReal oraz cross-mediowego badania Mediapanel, realizowanego we wspotpracy z Polski-
mi Badaniami Internetu.

Ogromny wktad w powstanie niniejszej publikacji mieli specjalisci ze wszystkich organizacji wspottworzacych Raport: cztonkowie Grupy
Roboczej Social Media IAB Polska, eksperci PBI oraz Gemius, ktérzy podzieli sie swojg eksperckg wiedzg, interpretujgc przedstawione
w raporcie dane. Serdecznie dziekujemy za ich udziat w tym przedsiewzieciu oraz poswiecony czas.

Zyczymy Panstwu ciekawej lektury,
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METODOLOGIA BADANIA

Raport zrealizowano na podstawie danych z badah Mediapanel oraz gemiusAdReal.
Analizie poddano okres od 1 stycznia do 31 grudnia 2023 roku, pod uwage wzieto srednie miesieczne z catego roku.

W raporcie zostaty przeanalizowane platformy (wersje przeglagdarkowe oraz aplikacje) na urzadzeniach typu PC oraz Mobile: Facebook,
Instagram, Youtube, TikTok, X (dawniej Twitter), Pinterest, Snapchat, LinkedIn oraz Twitch.

O badaniach:

Mediapanel to jednozrédtowe badanie cross-mediowe, obejmujgce pasywny pomiar konsumpgcji internetu, telewizji i radia, realizowane
dzieki wspotpracy Gemius, Polskich Badan Internetu oraz Komitetu Badan Radiowych. Wyniki badania pozwalajg okresli¢ tagczny zasieg
poszczegdlnych kanatéw mediowych oraz szacowad potencjat catych grup mediowych.

gemiusAdReal jest badaniem reklam online i offline, umozliwiajgcym analize kampanii oraz strategii wszystkich reklamodawcéw na rynku.
Badanie obejmuje reklamy display, tekstowe, wideo oraz audio dostarczane uzytkownikom za posrednictwem réznych kanatow medio-
wych, takich jak portale horyzontalne, serwisy spotecznosciowe, wybrane aplikacje mobilne, stacje telewizyjne i radiowe.
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KOMENTARZ EKSPERTA

Zasieg? Zaangazowanie? Dopasowanie uzytkownikow? Na co marketerzy powinni zwraca¢ uwage
wybierajac medium spotecznosciowe do swojej komunikacji? W Polsce social media docierajg tacz-
nie do 27,5 miliona Realnych Uzytkownikéw. Podobnie jak w poprzednim roku, pod wzgledem zasie-
gu najlepiej poradzity sobie YouTube i Facebook, ktére dotarty do 85% populacji.

Patrzagc na zasieg oraz wysoki poziom duplikacji uzytkownikéw pozostatych platform z dwoma
najwiekszymi na rynku graczami mozemy dojs¢ do wniosku, ze wybierajac tylko te media jesteSmy
w stanie dotrzec¢ do niemal wszystkich os6b korzystajgcych z medidw spotecznosciowych w Polsce.
Czy bytaby to jednak stuszna decyzja? Zasieg medium to nie wszystko. Przy planowaniu obecnosci
marki w social mediach duzo istotniejsze jest dopasowanie do uzytkownika z naszej grupy celowe;j.
A pod tym wzgledem pozostate platformy wygladaja naprawde kuszaco.

Przygladajac sie zaangazowaniu uzytkownikéw przez pryzmat sredniego dziennego czasu, jaki
spedzajg na poszczegdlnych mediach spotecznosciowych, zauwazamy dominujacg pozycje TikToka,
z ktérego internauci korzystajg przecietnie przez 1h i 27m dziennie. Tym samym wyprzedza on YouTu-
be (1h 14m), Facebooka (50m) i Instagrama (zaledwie 23m). Najwiecej czasu na TikToku spedzaja
najmtodsze grupy wiekowe - od 7 do 14 lat oraz od 15 do 24 lat - w przypadku ktorych czas korzysta-
nia wynosi odpowiednio 2h i 8m oraz 1h i 46m dziennie.

Z sytuacjg odwrotng mamy do czynienia na Facebooku, gdzie mtodsi uzytkownicy spedzajg zdecy-
dowanie mniej czasu — niespetna 22 minuty dziennie w przypadku oséb w wieku od 7 do 14 lat i 36
minut w przypadku grupy wiekowej 15 - 24 lata. Z kolei najwyzsze Srednie dzienne czasy korzystania
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KOMENTARZ EKSPERTA

odnotowujemy dla najstarszych grup wiekowych: ponad 1 godzine na Facebooku spedza jedynie
grupa wiekowa 55+. Czy oznacza to koniec Facebooka? Z pewnoscig nie, jednak pewnego rodzaju
,starzenie sie” tego medium sprawia, ze nie jest to najlepsze miejsce dotarcia do mtodszych grup
wiekowych.

Pod wzgledem zaangazowania warto zwrdci¢ rowniez uwage na serwis Twitch, ktéry mimo niskiego
zasiegu na poziomie 7,5% mocno angazuje spotecznos¢ osob zainteresowanych grami, ktére spedza-
ja tam od 40 do 60 minut Srednio dziennie, w zaleznosci od grupy wiekowej.

Poza zaangazowaniem warto przyjrzec sie rowniez nadreprezentacji poszczegoélnych grup celowych
na poszczegodlnych platformach. W przypadku YouTube'a i Facebooka wskaznik dopasowania (Affini-
ty Index) we wszystkich grupach demograficznych wynosi okoto 100, co oznacza, ze oba te serwisy,
ze wzgledu na swojg wielkos¢, odzwierciedlajg strukture populacji. Ciekawiej wskaznik ten wyglada
dla pozostatych serwiséw. W przypadku Pinteresta i Snapchata widzimy nadreprezentacje kobiet
(Affinity Index wynoszacy odpowiednio 138 i 112). Za to nadreprezentacja mezczyzn ma miejsce
w takich serwisach, jak Twitch (154) czy X/Twitter (118).

Pod wzgledem wieku najwyzsza nadreprezentacja uzytkownikéw z mtodszych grup celowych (do 24
roku zycia) ma miejsce w serwisach Snapchat i Twitch: w obu przypadkach wskaznik ten wynidst
ponad 200, a w grupie 7-14 nawet 300. Oznacza to, ze udziat uzytkownikéw w tym wieku jest 3 krot-
nie!l wyzszy niz ich udziat w strukturze populacji.
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Chcac dotrze¢ do 0séb z wiekszych miast i wyzszym wyksztatceniem warto postawic na serwis Linke-
din, gdzie znajdziemy ich najwyzsza nadreprezentacje, co potwierdza profesjonalny i zawodowy
charakter tego medium.

Poza tym warto sprawdzi¢ réwniez, jak wyglada aktywnos¢ reklamowa marek na serwisach spotecz-
nosciowych w Polsce. Pod wzgledem liczby kontaktéw reklamowych zdecydowanym liderem jest
Facebook z ponad 12 miliardami emisji, na drugim miejscu uplasowat sie YouTube (ponad 5 miliar-
déw). Podium zamyka TikTok (3,4 miliarda kontaktéw reklamowych).

Co ciekawe, pomimo tak duzej intensywnosci reklamowej, to wcale nie Facebook jest liderem pod
wzgledem zasiegu reklamowego. tacznie dociera on do niemal 65% populacji, ustepuje jednak
YouTube'owi (drugie miejscu pod wzgledem kontaktéw reklamowych), ktory docierat srednio do 72%
populacji miesiecznie.

PozailoSciowymiwskaznikamiwarto przyjrzec sie rowniez jakosci kontaktu reklamowego na poszcze-
golnych platformach.Najdtuzszy czas kontaktuznajdziemy na platformieYouTube (Srednio 11 sekund).
Facebook znalazt sie pod tym wzgledem na miejscu drugim, z czasem kontaktu wynoszacym niewie-
le ponad 8 sekund. TikTok zamyka podium z czasem 3,7 sekundy.

Kolejnym istotnym wskaznikiem jest widocznos¢ samych reklam. Facebook z 12 miliardami emisji
reklamowych miesiecznie moze pochwali¢ sie widocznoscig na poziomie 54%. Oznacza to, ze az 46%
kontaktow reklamowych na tym serwisie nie znalazto sie w polu widzenia uzytkownikéw. Pod tym
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| Bartosz Wéjcik GEMIUS

wzgledem zdecydowanie lepiej poradzit sobie YouTube zwidocznoscig kreacji reklamowych na pozio-
mie ponad 76%.

Podsumowujgc — media spotecznosciowe w Polsce pozwalajg dotrze¢ do wiekszosci populacji
i roznych grup demograficznych. Warto jednak podczas planowania kampanii czy organicznej obec-
nosci wspierac sie nie tylko danymi dotyczgcymi zasiegu. ROwnie wazna jest analiza zaangazowania
uzytkownikow czy poziomu ich nadreprezentacji. Tego rodzaju kompleksowe ujecie pomoze wybrad
odpowiednie do naszych zatozert medium. Niekoniecznie zawsze bedzie to te, ktdre moze pochwalic
sie najwyzszym zasiegiem. Lepszym wyborem moze by¢ mniejsze zasiegowo, ale bardziej sprofilo-
wane pod naszg grupe miejsce w sieci.

coe® ___ | W PVEARS °°. POlSki?
cese GEMIUS Bad o
3 25 Sooll= 8




Marcin Niemczyk
POLSKIE BADANIA
INTERNETU

Doradca zarzadu

KOMENTARZ EKSPERTA

Kolejna edycja raportu Social Media nie przynosi zasadniczych zmian w obrazie tej kategorii. Ponad
90% polskich internautéw dokonuje co najmniej jednaj odstony miesiecznie na jakims serwisie z kate-
gorii lub korzysta z takiej aplikacji. Gdy zawezimy te grupe jedynie do korzystajacych z aplikacji
spotecznosciowych, a wiec zapewne zarejestrowanych uzytkownikow, zasieg spada nam do 74%
polskich internautéw miesiecznie. Analizujgc zaangazowanie uzytkownikow serwiséw social medio-
wych, mierzone $srednim czasem korzystania, nadal widzimy, ze pomimo wysokiego zasiegu w catej
populacji da sie wyrdzni¢ grupy szczegdlnie zaangazowane — mtodych (najmtodsi spedzajg tam
ponad dwukrotnie wiecej czasu niz najstarsi), raczej mieszkancéw wsi i mniejszych miast (cho¢ tu
roznica nie jest tak duza) oraz kobiet (co ciekawe, tu najwieksze réznice widoczne sg w grupach
najstarszych).

Analiza poszczegdlnych podmiotéw w kategorii nie przynosi niespodzianek. Najwyzsze zasiegi
niezmiennie nalezg do YouTube'a i Facebooka, podczas gdy najbardziej zaangazowani uzytkownicy
sq na TikToku. Analiza zaangazowania w poszczegdlnych grupach celowych pozwala wyrdznié serwi-
sy bardziej kobiece — Facebook i Instagram oraz meskie — YouTube i Twitch. Analizujgc zaangazowa-
nie w podziale na wiek mozemy dojs¢ do wniosku, ze Facebook stat sie serwisem ,dojrzatym”
z najwiekszym zaangazowaniem w najstarszych grupach wiekowych, gdy tymczasem mtodych
angazujg YouTube i TikTok, angazujgce mocniej takze mieszkancodw wsi i mniejszych miast.
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| Marcin Niemczyk POLSKIE BADANIA INTERNETU

Rzut oka na dane reklamowe prowadzi do dwéch wnioskow:

1. Pomimo przewijajacej sie narracji o,,Smierci telewizji” to ciggle ona dysponuje znacznie wiekszym
inventory reklamy wideo niz najwieksze kanaty social media.

2. Wskaznik viewability w przypadku Facebooka i TikToka oscyluje w przypadku reklam wideo okoto
50%, co wydaje sie wartosciag mocno rozczarowujaca.
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Kobiety w mediach spotecznosciowych reprezentujg nieco wiek-
szg czesSC uzytkownikow, z liczbg przekraczajagcg 14 miliondw.
Mezczyzni natomiast stanowig grupe liczacg ponad 13 miliondw.

Uzytkownicy z najmtodszej kategorii wiekowej, od 7 do 14 lat,
to w przypadku omawianych serwisdw najmniej liczna grupa,
liczaca okoto 2,6 miliona osob. Najwiecej uzytkownikow odnoto-
wano w przedziale wiekowym 55-75 lat, ktéry liczy sobie ponad
6,6 miliona osob.

Zestawiajgc dane ptci z wiekiem mozna zauwazy¢, ze w najmtod-
szej grupie liczba uzytkownikdéw jest nieco nizsza niz liczba uzyt-
kowniczek, jednak réznica nie jest znaczaca. W przedziale
15-24 lat proporcje te wyrdwnujg sie. W grupach wiekowych
powyzej 35 roku zycia obserwuje sie przewage kobiet, ktdéra wzra-
sta razem z wiekiem internautéw. Najwyzsza dysproporcja doty-
czy przedziatu wiekowego 55-75, gdzie odnotowujemy 3,7 milio-
na kobiet vs blisko 3 mln mezczyzn.

Pod katem poziomu edukacji wsréd uzytkownikéw medidéw
spotecznosciowych dominujg osoby z wyksztatceniem wyzszym,
ktodrych jest okoto 9,2 miliona. Nieco mniej jest uzytkownikéw
ze Srednim wyksztatceniem - ich liczba to okoto 8,7 miliona.

REALNIUZYTKOWNICY (REAL USERS)

CHARAKTERYSTYKA UZYTKOWNIKOW SOCIAL MEDIA |

Grupa z wyksztatceniem podstawowym to okoto 6 miliona uzyt-
kownikdw, a z zasadniczym zawodowym - 3,4 miliona.

Jezeli chodzi o wielkos¢ miejscowosci zamieszkania, najwieksza
liczba uzytkownikéw, bo niemal 10 milionéw, pochodzi ze wsi.
Osoby z mniejszych miast, do 20 tysiecy mieszkancow, stanowig
okoto 3,2 miliona uzytkownikdéw, a z miast w przedziale 20-50
tysiecy — okoto 3,7 miliona. W miastach o liczbie mieszkancow
miedzy 50 a 100 tysiecy odnotowano okoto 2,6 miliona uzytkow-
nikéw. Niewiele mniej pochodzi z miast liczagcych 100-200 tysiecy
mieszkancéw - 2,4 miliona. W najwiekszych miastach - od 200
do 500 tysiecy oraz powyzej 500 tysiecy mieszkancéw - liczba
uzytkownikéw medidw spotecznosciowych wynosi odpowiednio
2,3 oraz 3,3 miliona.

Okazuje sie, ze wiekszos¢, to jest ponad 10 milionéw uzytkowni-
kow, dzieli obowiagzki zakupowe z innymi domownikami.
Uzytkownicy, ktérzy sami zajmujg sie zakupami, to grupa liczaca
ponad 6,3 milionéw. Z kolei grupa oséb z gospodarstw domo-
wych, w ktérych to inni sg odpowiedzialni za zakupy, liczy okoto
3,7 miliona.
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REALNI UZYTKOWNICY (REAL USERS) - PLEC
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REALNI UZYTKOWNICY (REAL USERS) - WIEK
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REALNI UZYTKOWNICY (REAL USERS) - PLEC I WIEK
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REALNI UZYTKOWNICY (REAL USERS) -WYKSZTALCENIE

10 000 000
9225374

9000 000 8672872
8 000 000

7 000 000

5965 083

6 000 000

5000 000

4 000 000

3443944

3000000

2000 000

1 000 000
188 878

Podstawowe Zasadnicze zawodowe Srednie Wyzsze Brak odpowiedzi

Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Real Users, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP

coe® ___ | W PVEARS Polskie
cese GEMIUS Badania S
> ‘ a b Internetu 18



CHARAKTERYSTYKA UZYTKOWNIKOW SOCIAL MEDIA | SOCIAL MEDIA 2024

REALNI UZYTKOWNICY (REAL USERS) - WIELKOSC MIEJSCOWOSCI
ZAMIESZKANIA

12 000 000

9965 052

10 000 000

8 000 000

6 000 000

3668 504

4 000 000 3180236 3297 267

2597940 2454 246 2332908

2000 000

wies miasto do 20 tys. miasto 20-50 tys. miasto 50-100 tys. miasto 100-200 tys. miasto 200-500 tys. miasto powyzej 500 tys.
mieszkancow mieszkancow mieszkancow mieszkancow mieszkancow mieszkancow

Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Real Users, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP

Polskie
Badania 2 19
Internetu



CHARAKTERYSTYKA UZYTKOWNIKOW SOCIAL MEDIA | SOCIAL MEDIA 2024

REALNI UZYTKOWNICY (REAL USERS) - ODPOWIEDZIALNOSC
ZA ZAKUPY W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
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Media spotecznosciowe w Polsce wkroczyty w etap zauwazalnej stagnacji, jesli chodzi o liczbe uzyt-
kownikéw - wobec niemal 28 milionédw w ubiegtorocznym badaniu obecne niecate 27,5 miliona
moze wydawac sie réznicg wynikajaca w jakis sposdb z samej arytmetyki i metodologii analizy rapor-
towania, ale tez prawdopodobnie odzwierciedla hamujacg demografie w Polsce ogétem. Wciaz
nadreprezentowane sg (tak jak i ogdlnie w spoteczenstwie) kobiety, ale w obu grupach ptciowych
odnotowujemy spadki. Co jednak ciekawe, nie wzrosta najstarsza grupa wiekowa - liczba uzytkow-
nikdw w segmencie 55-75 pozostaje zblizona.

Czy jednak z najogdlniejszych danych demograficznych mozna wycigga¢ daleko idace wnioski?

Adam Kaliszewski Moim zdaniem kluczowy bedzie jeden — w kwestiach ilosciowych trudno oczekiwac znaczacych wzro-
SOLSKI COMMUNICATIONS

stéw zasiegdéw, niezaleznie od grupy. Faza wzrostowa prawdopodobnie na dobre sie zakonczyta.
Head of Digital Practice Jesli trend ten utrzyma sie (a nic nie wskazuje na to, aby miat sie zmienic), wazniejsze stanie sie jako-
Szef Grupy Robocze;] sciowe podejscie do kampanii, staranne i precyzyjne targetowanie, podejscie efektywnosciowe,
Social Media IAB Polska a nie tylko ilosciowe i zasiegowe.
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ZASIEG (REACH)

Pod wzgledem ptci zasieg medidow spotecznosciowych jest rozto-
zony rownomiernie — wynosi 93,3% wsrdod kobiet i 92% wsrod
mezczyzn.

Rozpatrujac zasieg wedtug wieku widzimy, ze najwyzsze wskazni-
ki dotyczg dzieci i mtodziezy w wieku od 7 do 14 lat, gdzie wynosi
on 95,8%. Zasieg w pozostatych grupach wiekowych ksztattuje
sie nastepujgco: w grupie 15-24 lat jest to 94,2%, w grupie 25-34
lat — 95,1%, dla oséb w wieku 35-44 lat wynosi 92,3%, a w prze-
dziale 45-54 lat — 88,7%. W grupie najstarszej (55-75 lat) notujemy
zasiegu na poziomie 92,4%.

Analiza zasiegu medidw spotecznosciowych w podziale na ptec
i wiek uzytkownikdw wskazuje, ze zarébwno wsréd kobiet, jak
i mezczyzn jest on porownywalny w poszczegolnych grupach
wiekowych, z lekka tendencjg do wiekszego zasiegu wsrdd kobiet
w wiekszosci przedziatow.

W kontekscie wyksztatcenia uzytkownikow medidéw spoteczno-
sciowych najwyzszy zasieg obserwujemy wsrdd osob z wyksztat-
ceniem podstawowym — 94,3%. Zasieg w pozostatych grupach
wyniodst: w przypadku wyksztatcenia zasadniczego zawodowego
- 91,4%, Sredniego — 92% i wyzszego - 92,9%.

CHARAKTERYSTYKA UZYTKOWNIKOW SOCIAL MEDIA |

Zasieg mediow spotecznosciowych wsrod mieszkancéw wsi
wynosi 93,1% i jest to w przypadku tej cechy demograficznej
wynik najwyzszy. W miastach do 20 tys. mieszkancéw zasieg jest
nieco nizszy i wynosi 92,7%, podobnie jak w miastach od 20 do 50
tys. mieszkancow, gdzie wynosi 92,6%. W miastach sredniej wiel-
kosci (50-100 tys. mieszkancow) wskaznik ten wynosi 92%,
a w miastach od 100 do 200 tys. mieszkancow - 92,7%.
W wiekszych aglomeracjach, zarbwno w miastach od 200 do
500 tys. mieszkancow, jak i w miastach powyzej 500 tys. miesz-
kancow, zasieg jest poréwnywalny i wynosi odpowiednio 92%
oraz 92,6%.

Osoby wylacznie odpowiedzialne za zakupy w gospodarstwie
domowym generujg zasieg na poziomie 91,7%, podczas gdy dzie-
lgcete odpowiedzialnosé¢zinnymidomownikami—-92,6%. Najwyz-
szy poziom zasiegu, wynoszacy 93,7%, odnotowalismy w grupie
0sOb, ktére nie zajmujg sie zakupami w swoim gospodarstwie
domowym.
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ZASIEG (REACH) - PLEC
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Kobieta Mezczyzna

Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Reach, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW-+APP
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ZASIEG (REACH) - WIEK
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Reach, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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ZASIEG (REACH) - PLEC | WIEK
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Reach, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW-+APP
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ZASIEG (REACH) - WYKSZTALCENIE
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Reach, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW-+APP
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ZASIEG (REACH) - WIELKOSC MIEJSCOWOSCI ZAMIESZKANIA

100%
93,13% 92,72% 92,57% 92,01% 92,71% 92,09% 92,57%

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

0%

wies$ miasto do 20 tys. miasto 20-50 tys. miasto 50-100 tys. miasto 100-200 tys. miasto 200-500 tys. miasto powyzej 500 tys.
mieszkancoéw mieszkancow mieszkancow mieszkancow mieszkancéw mieszkancow

Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Reach, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW-+APP
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ZASIEG (REACH) - ODPOWIEDZIALNOSC ZA ZAKUPY
W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Reach, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW-+APP
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Czy korzystanie z serwiséw i aplikacji spotecznosciowych to nadal jedna z najpopularniejszych czyn-
nosci w medialnym swiecie? Tak! Czy zasieg uzytkownikéw w 2023 roku nadal bije rekordy? Zdecy-
dowanie! Zasiegi miesieczne w niemal wszystkich grupach demograficznych przekraczajg 92% (wyjat-
kiem jest grupa uzytkownikdéw w wieku 45-54 lata — 88,7%), co oznacza, ze niemal kazdy polski
internauta chetnie siega po tresci social media. W tym miejscu musimy rowniez obali¢ popularny mit
dotyczacy najczestszego korzystania z social mediéw przez dzieci. Dla poréwnania — grupa wiekowa
7-14 lat posiada sredni miesieczny wskaznik Reach na poziomie 95,8%, a grupa wiekowa 55-75 na
poziomie 92,4%. Oba wskazniki rowniez wzrosty w poréwnaniu do poprzednich lat.

Przygladajac sie pozostatym parametrom mozemy zauwazy¢, ze po platformy spotecznosciowe
czesciej siegajg kobiety (tutaj niewielka przewaga nad mezczyznami), osoby mieszkajgce na wsi
i wmniejszych miastach. Taka tendencja moze wynikac zfaktu, ze coraz chetniej jako miejsce zamiesz-
kania wybieramy spokojniejsze miejscowosci, co jest rowniez powigzane np. z mozliwoscig pracy
zdalnej.

Media spotecznosciowe pozostajg niekwestionowanie najpopularniejszg rozrywka online. Chetnie
komunikujemy sie nie tylko ze znajomymi poprzez platformy komunikacyjne, ale szukamy na nich
tresci rozrywkowych - i coraz czesciej — edukacyjnym. Platformy social media stale dostosowuja sie
do uzytkownikow i ich sposobu konsumpgji tresci. Krotkie formaty, meteriaty short video czy coraz
szersze wykorzystanie Al pozwala na staty rozwdj tego obszaru.
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Sredni dzienny czas
(ATS)




Pierwsze w Polsce
badanie mediow oparte
na jednym zrodle
Digital, TV & Radio
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https://media-panel.pl/

SREDNI DZIENNY CZAS (ATS)

Kobiety i mezczyzni poswiecajg zblizong ilos¢ czasu dziennie na
przegladanie mediéw spotecznosciowych: kobiety srednio 2 godzi-
ny i 2 minuty, natomiast mezczyzni okoto 1 godziny i 58 minut.

Dzieci w wieku od 7 do 14 lat spedzajg w mediach spotecznoscio-
wych srednio zdecydowanie najwiecej czasu, przekraczajac 3 godzi-
ny i 24 minuty dziennie. Grupa wiekowa 15-24 lata poswieca na to
okoto 2 godziny i 46 minut dziennie. Osoby w przedziale 25-34 lat
korzystajg z medidow spotecznosciowych srednio przez 2 godziny
i 8 minut, podczas gdy uzytkownicy w wieku 35-44 lat — okoto
1 godziny i 36 minut dziennie. W najstarszych grupach wiekowych
(45-54 oraz 55-75) lat Sredni dzienny czas spedzany w mediach
spotecznosciowych jest najnizszy i wynosi odpowiednio okoto
1 godziny i 32 minut oraz 1 godziny i 29 minut.

Analiza czasu spedzanego na przegladaniu mediow spotecznoscio-
wych w odniesieniu do ptci i wieku wskazuje, ze najwiecej poswie-
caja go na te aktywnosc¢ najmtodsze dziewczynki oraz chtopcy,
z czasem s$rednio przekraczajagcym 3 godziny dziennie. W pozosta-
tych grupach wiekowych obserwuje sie stopniowe zmniejszanie
czasu wraz z wiekiem, przy czym rdznice pomiedzy kobietami
a mezczyznami sg niewielkie. Najbardziej widoczna rdznica wyste-
puje w najstarszej grupie wiekowej 55-75 lat, gdzie kobiety

CHARAKTERYSTYKA UZYTKOWNIKOW SOCIAL MEDIA |

wmediachspotecznosciowychspedzajgsrednio 1 godzine 38 minut,
podczas gdy mezczyzni — 1 godzine i 17 minut dziennie.

Osoby z wyksztatceniem podstawowym poswiecajg na aktywnos¢
w mediach spotecznosciowych najwiecej czasu — srednio 2 godzi-
ny i 52 minuty dziennie. Uzytkownicy z wyksztatceniem zasadni-
czym zawodowym, Srednim oraz wyzszym poswiecajg na to sred-
nio ok. 1 godziny i 44 minut.

W zaleznosci od wielkosci miejscowosci zamieszkania zauwazamy,
ze im jest ona wieksza, tym krotszy czas korzystania. Mieszkancy
wsi poswiecajg na te aktywnos¢ srednio 2 godziny i 8 minut dzien-
nie. W najwiekszych miastach (powyzej 500 tys. mieszkanncéw) czas
ten jest najkrétszy i wynosi 1 godzine 51 minut dziennie.

Odpowiedzialnos$¢ za zakupy w gospodarstwie domowym rowniez
ma odzwierciedlenie w czasie poswiecanym na media spoteczno-
sciowe. Osoby, ktore sg jedynymi odpowiedzialnymi za zakupy,
korzystajg z platform spotecznosciowych najkrocej — srednio
1 godzine i 44 minuty dziennie, a te, ktére dzielg te odpowiedzial-
nos¢ z innymi domownikami, okoto 2 godziny i 2 minuty. Ci, za
ktérych zakupy robi kto$ inny, poswiecajg na media spotecznoscio-
we srednio najwiecej czasu: az 2 godziny i 40 minut.
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SREDNI DZIENNY CZAS (ATS) - PLEC
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Kobieta Mezczyzna

Zrédto: Mediapanel, Sredni dzienny wskaznik ATS, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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SREDNI DZIENNY CZAS (ATS) - WIEK
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Zrédto: Mediapanel, Sredni dzienny wskaznik ATS, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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SREDNI DZIENNY CZAS (ATS) - PLEC I WIEK
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SREDNI DZIENNY CZAS (ATS) - WYKSZTALCENIE
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SREDNI DZIENNY CZAS (ATS) - WIELKOSC MIEJSCOWOSCI
ZAMIESZKANIA
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SREDNI DZIENNY CZAS (ATS) - ODPOWIEDZIALNOSC ZA ZAKUPY
W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
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Uzytkownik medidéw spotecznosciowych spedza obecnie srednio ok. 2 godzin na konsumpcje tresci
online kazdego dnia. Przygladajac sie danym za poprzedni rok jest to wzrost o 8 minut, ktory utrzy-
muje sie wprost proporcjonalnie na przestrzeni ostatnich lat. Wniosek jest jeden — zroku na rok liczba
sredniego czasu, ktory poswiecamy dziennie na ogladanie tresci social media stale wzrasta we wszyst-
kich grupach demograficznych. Z pewnoscia tendencja ta jest zwigzana rowniez z liczbg nowych
uzytkownikdéw medidw spotecznosciowych — w zesztym roku na swiecie pojawiato sie ich srednio 8,4
na sekunde.

Warto przyjrzec sie szczegdlnie platformom takim jak YouTube czy Tik Tok, ktére ze srednim dzien-
nym ATS przekraczajg 1 godzine 14 minut. Obecnie te wtasnie platformy najintensywniej dostoso-
wujg sie do nowych trenddéw i wprowadzajg nowe formaty tresci, ktore zachecajg uzytkownikéw do
wydtuzenia czasu konsumpgji.

Analizujac sredni dzienny czas w rozréznieniu na pte¢ widzimy niewielkg przewage kobiet. Porownu-
jac parametry wiekowe nadal grupa najmtodszych (7-14 lat) spedza najwiecej czasu na przegladaniu
tresci — jest to prawie 3,5 godziny dziennie. W poréwnaniu z zesztym rokiem czas w tej grupie wydtu-
zyt sie o ok. 7 minut. Czy to duzo? W perspektywie roku - nie jest to duza liczba, natomiast tendencja
w kolejnych latach bedzie zpewnoscig wzrostowa i warto monitorowac czas spedzony przez najmtod-
szych w aplikacjach online.
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Jaziar w czasie
(Share of time)




Analiza wskaznika Share of Time pokazuje, ze kobiety poswiecaja
nieco wiekszy procent swego czasu online na media spoteczno-
sciowe (44%) w porownaniu do mezczyzn (42,4%).

Wsrédréznych grup wiekowych, najwiekszy procent czasu spedza-
nego ha mediach spotecznosciowych przypada na najmtodszych
uzytkownikow, w wieku od 7 do 14 lat (62,7%). Grupa w wieku
15-24 lat poswieca na te aktywnosc¢ 56,4% swojego czasu online,
a osoby z kategorii 25-34 lata - 45,3%. Procent ten maleje wraz
z wiekiem: uzytkownicy w przedziale 35-44 spedzajg w mediach
spotecznosciowych 35,85% czasu, a w grupie 45-54 - 35,15%.
Najstarsza grupa wiekowa, 55-75 lat, poswieca na omawiane
platformy 34,4% swojego czasu online.

Zestawiajac dane ptci z wiekiem zauwazamy, ze mtode dziewczy-
ny oraz chtopcy majg najwyzszy procentowy udziat medidéw
spotecznosciowych w catkowitym czasie online, a w starszych
grupach wiekowych odsetek ten sie zmniejsza. Réznice miedzy
kobietami a mezczyznami sg widoczne we wszystkich grupach
wiekowych, lecz nie sg one duze - najwyzsze w dwoch najstar-
szych przedziatach (45-54 oraz 55+).

Osoby z wyksztatceniem podstawowym poswiecajg na media

UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME)
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spotecznosciowe najwiecej czasu (56,45%), podczas gdy u oséb
z wyksztatceniem zasadniczym zawodowym, $rednim i wyzszym
odsetki te sg znaczaco nizsze i wynoszg odpowiednio 39,5%,
39,5% i 37,6%.

Analiza czasu spedzanego w mediach spotecznosciowych w zalez-
nosciod wielkosci miejscowoscizamieszkania wskazuje na stosun-
kowo réwnomierny rozktad, ze spadkiem w przypadku wiekszych
miejscowosci. Mieszkancy wsi oraz miast do 20 tys. mieszkancéw
spedzajg odpowiednio 45,6% i 43,7% swojego czasu online na
przegladaniu social mediow. Dla wiekszych miast o wielkosci od
200 do 500 tys. mieszkancow i powyzej 500 mieszkancéw wskaz-
nik ten wynosi odpowiednio 40,8% i 39,7%.

Jesli chodzi o odpowiedzialno$¢ za zakupy w gospodarstwie
domowym, osoby, ktére dokonujg ich jako jedyny domownik,
spedzajg na mediach spotecznosciowych najmniej, bo zaledwie
38,4% swojego czasu online. Ci, ktorzy dzielg te odpowiedzialnos¢
z innymi, przeznaczajg na te aktywnos$¢ 42,6% czasu. Osoby
z gospodarstw domowych, w ktérych zakupy robi ktos inny,
poswiecajg na media spotecznosciowe najwiecej, bo az 53% czasu
online.
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UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME) - PLEC
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Share of Time, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP

43



CHARAKTERYSTYKA UZYTKOWNIKOW SOCIAL MEDIA | SOCIAL MEDIA 2024

UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME) - WIEK
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Share of Time, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME) - PLEC | WIEK
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Share of Time, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME) - WYKSZTALCENIE
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Share of Time, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME) - WIELKOSC MIEJSCOWOSCI
ZAMIESZKANIA
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Share of Time, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME) - ODPOWIEDZIALNOSC
ZA ZAKUPY W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Share of Time, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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KOMENTARZ EKSPERTA

Wysoki udziat konsumpcji mediow spotecznosciowych w czasie spedzanym w internecie wskazuje,
ze korzystanie z medidéw spotecznosciowych na state weszto juz w nawyk polskich uzytkownikoéw —
niezaleznie od pfici, wieku, wyksztatcenia czy wielkosci miejsca zamieszkania. Na uwage zastuguje
fakt, ze najmtodsi uzytkownicy poswiecajg na social media najwiecej swojego czasu w internecie.
Z drugiej strony jest to grupa, ktéra (z racji wieku i ograniczonych funduszy) mniej czasu spedza online
na innych aktywnosciach (jak e-zakupy), co z pewnoscig ma wptyw na ostateczny wynik procentowy.

Adam Kregielewski
LABCON

Head of Concept
and Innovation

Wiceszef Grupy Roboczej
Social Media IAB Polska
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX)

Kobiety i mezczyzni sg niemal réwnie reprezentowani w mediach
spotecznosciowych, ze wskaznikiem Affinity wynoszacym odpo-
wiednio 100,56 i 99,39.

Najmtodsza grupa wiekowa (7-14 lat) wykazuje lekka nadreprezen-
tacje, ze wskaznikiem na poziomie 103,52, co sugeruje, ze dzieci
w wieku szkolnym sgznaczaco bardziejaktywne w mediach spotecz-
nosciowych nizmogtobywynikaczich proporcjiw populacji.Najniz-
szy wskaznik ma miejsce w grupie wiekowej 45 — 54 lata i wynosi
95,55.Wtym przypadku mozemy mowic o niewielkiej niedorepre-
zentacji tej grupy wiekowej w stosunku do populacji.

CHARAKTERYSTYKA UZYTKOWNIKOW SOCIAL MEDIA |

W przypadku zmiennych takich, jak wyksztatcenie, wielko$¢ miej-
scowosci zamieszkania oraz odpowiedzialnosci za zakupy
w gospodarstwie domowym wskaznik Affinity Index nie wykazu-
je wiekszych odchylen i dla kazdej grupy wynosi ok. 100. Oznacza
to, ze pod tym wzgledem struktura uzytkownikow mediéw
spotecznosciowych w Polsce pokrywa sie ze strukturg populacji
internautow.
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - PLEC
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Affinity Index, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - WIEK
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Affinity Index, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW-+APP
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - PLEC | WIEK
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Affinity Index, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - WYKSZTALCENIE
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Affinity Index, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP

55



CHARAKTERYSTYKA UZYTKOWNIKOW SOCIAL MEDIA | SOCIAL MEDIA 2024

DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - WIELKOSC MIEJSCOWOSCI
ZAMIESZKANIA
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Affinity Index, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - ODPOWIEDZIALNOSC ZA ZAKUPY
W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Affinity Index, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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KOMENTARZ EKSPERTA

Dlaczego wykorzystanie wspotczynnika Affinity Index powinno by¢ normg w doborze kanatéw social
media? Dzieki niemu poznajemy wiele aspektow ruchéw i potencjalnych wyboréw uzytkownikow
Z naszej target group w sieci. To dostep do realnych i estymowanych odpowiedzi, ktére wielokrotnie
mogq prowadzi¢ naszg kampanie w kierunku, ktérego zaden strateg by sie nie spodziewat. Majac dostep
do danych analizujgcych zachowania zakupowe, dane demograficzne, pte¢, wiek oraz forme korzysta-
nia z social medidw mozemy uzyskac precyzyjny plan kampanii czasowej lub dtugofalowej. W potacze-
niu z odpowiednig interpretacjg mamy dobrze skrojong, zawsze pasujgcg i modng ,,marynarke’, w ktérg
ubieramy nasze kanaty SoMe.

Szymon Bielat Zwroci¢ uwage mozemy na dopasowanie uzytkownikéw wedtug pfici i wieku, gdzie statg nadreprezen-
PROMOTRAFFIC tacje (wskaznik Al=100 lub powyzej 100) wykazuja kobiety od 7 do 44 r.z. osiggajac swoje maksimum
Social Media Manager w przedziale 25-34 r.z., co moze sugerowac ich najwiekszg aktywnos¢ zawodowa lub zaktadanie rodzi-
Grupa Robocza Social Media ny w korelacji z korzystaniem z kanatow social media.

|AB Polska

Mezczyzni natomiast wykazujg dopasowanie w wieku jedynie od 7 do 34 r.z. Pdzniej obie pfcie
w wieku 55-75 uzyskujg dopasowanie bliskie 100 co tez daje pole do dziatann w obszarze SoMe.
Zwracajgce uwage jest, ze to wtasnie ta najstarsza grupa wiekowa posiada najwiekszy sredni wskaznik
Real Users na Facebooku i YouTubie (YouTube: 5 788 220 RU/msc., Facebook: 6 201 198 RU/msc.).
Grupa ta, czesto pomijana w dziataniach moze mie¢ ogromny udziat ilosciowy w kazdej kampanii!
Wisienka na torcie, a jednoczesnym potwierdzeniem tej tezy jest serwis X (Twitter), ktory stuzy przede
wszystkim do wyrazania swojej opinii. To wtasnie tu zauwazamy najwiekszy % uzytkownikéw w wieku
55-75 lat. Na tym przyktadzie mozemy wnioskowad, ze grupa ta ma na tyle mocng potrzebe wyrazania
wtasnej opinii, ze powinnismy wykorzystac to w dziataniach angazujacych.
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STRUKTURA

Kobiety stanowia 52,1% uzytkownikéw medidéw spotecznoscio-
wych, podczas gdy mezczyzn jest na tych stronach nieco mniej
—47,9%.

Analiza wiekowa pokazuje, ze najwiekszg grupe wsrdd uzytkow-
nikéw social mediéw tworzg osoby w wieku 55-75 lat, stanowigce
24,1% catosci. Najmniej liczna jest grupa najmtodszych uzytkow-
nikéw, w wieku 7-14 lat, ktorej udziat wynosi 9,6%. Nalezy jednak
pamietad, ze jest to zgodne ze strukturg populacji internautéw
w Polsce.

Potagczenie danych dotyczacych ptci i wieku wskazuje, ze najwiek-
szy udziat zarédwno wsrdod kobiet, jak i mezczyzn notuje grupa
w wieku 55-75 lat (odpowiednio 13,3% i 10,8%). Kolejna grupa
wiekowe o najwyzszym udziale w przypadku obu ptci to osoby
W przedziale 35-44 lata, ktére stanowig 10,7% w grupie kobiet
1 10,3% w grupie mezczyzn.

Jesli chodzi o wyksztatcenie, najwiecej uzytkownikbw mediow
spotecznosciowych posiada wyzsze lub srednie (odpowiednio
33,55% i 31,5%). Najmniejszy udziat stanowig w tym przypadku
osoby z wyksztatceniem zawodowym - 12,5%. Natomiast osoby

CHARAKTERYSTYKA UZYTKOWNIKOW SOCIAL MEDIA |

z wyksztatceniem podstawowym odpowiadajg za 21,7% uzytkow-
nikdw medidw spotecznosciowych.

Pod wzgledem wielkosci miejscowosci zamieszkania najwiekszy
udziat majg mieszkancy wsi, ktorzy stanowig 36,25% wszystkich
uzytkownikdéw medidéw spotecznosciowych. W przypadku miast
powyzej 500 tys. mieszkaricoOw udziat ten wynosi 12%.

W przypadku zmiennej okreslajacej odpowiedzialnos¢ za zakupy
w gospodarstwie domowym, najwiecej uzytkownikdw to osoby,
ktore dzielg ten obowigzek zinnymi domownikami — stanowig one
36,6%. Osoby, ktére samodzielnie robig zakupy w swoim gospo-
darstwie domowym odpowiadajg za 22,8% uzytkownikow.
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STRUKTURA - PLEC
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Audience Compostion, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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STRUKTURA - WIEK
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Audience Compostion, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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STRUKTURA - PLEC | WIEK
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Audience Compostion, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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STRUKTURA - WYKSZTALCENIE
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Audience Compostion, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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STRUKTURA - WIELKOSC MIEJSCOWOSCI ZAMIESZKANIA

36,25% 11,57% 11,99%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
W wies$ M miasto do 20 tys. mieszkancow miasto 20-50 tys. mieszkancow miasto 50-100 tys. mieszkancow
W miasto 100-200 tys. mieszkancow B miasto 200-500 tys. mieszkancow M miasto powyzej 500 tys. mieszkancow
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STRUKTURA - ODPOWIEDZIALNOSC ZA ZAKUPY
W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
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Adam Kaliszewski
SOLSKI COMMUNICATIONS

Head of Digital Practice

Szef Grupy Roboczej
Social Media IAB Polska
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Ujecie strukturalne, podobnie jak szerokie spojrzenie na demografie real users, pozwala zauwazyd,
ze typowe parametry demograficzne (pted, wiek, wyksztatcenie) nie tylko nie wykazujg zauwazal-
nych aberracji, ale wrecz sg nieco ,nudne’, prawdopodobnie wiernie odzwierciedlajgce demografie
0gotu spoteczenstwa. Natomiast jesli przyjrzed im sie nieco bardziej szczegétowo, mozna wyciggngc
interesujgcewnioskidotyczace potencjatu poszczegdlnych grup.Na przyktad, choé struktura wyksztat-
cenia nie wyglada zaskakujaco, to jednak w miksie kampanii uwzgledniajgcym social media nalezy
pamietacotym,ze ponad2/3 odbiorcéwto osobylegitymujgce sie wyksztatceniem srednimiwyzszym
(prawie bez réznic w stosunku do ubiegtorocznego badania). Ale wyciggniecie z tego wniosku
o odbiorcy wielkomiejskim bytoby rowniez naduzyciem, gdyz ponad 36% uzytkownikéw mieszka na
wsi. Miasta duze i najwieksze, to ok. 20% osob korzystajacych z social medidw. A cata reszta, ponad
43% to ,Srodek” — miejscowosci od 20 do 200 tysiecy mieszkancéw. Oczywiscie dla precyzyjnego
okreslenia grup docelowych kluczowe bedzie rozwazenie poszczegdlnych kanatéw, na czym skupia-
my sie w dalszej czesci raportu, ale na najbardziej strategicznym i najwyzszym poziomie, dane demo-
graficzne pozwalaja nam powiedzie¢, ze potowa uzytkownikéw polskich social mediéw to wies
i mniejsze miasta (do 20 tys. mieszkancow), co moze byc interesujgcym punktem wyjscia dla dalszych
rozwazan i precyzowania miksu.
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Realni uzytkownicy
(Real user)




Optymalizacja zasiegu i

budzetu kampanii
Digital, TV & Radio

DOWIEDZ SIE WIECE])

GEMIUS

POST BUY

POWERED BY SINGLESOURCE


https://postbuy.gemius.com/

Na czele rankingu pod wzgledem liczby uzytkownikéw niezmien-
nie kréluja giganci, jak YouTube i Facebook, z wynikami przekra-
czajagcymi 25 milionow uzytkownikdéw. Instagram, mimo iz zajmu-
je trzecie miejsce, wyraznie odstaje od czotéwkiz wynikiem ponad
15 miliondw. Tuz za nim znajduje sie TikTok z przeszto 13 miliona-
mi uzytkownikéw miesiecznie, co moze Swiadczy¢ o wysokiej
popularnosci tresci wideo i krotkich form rrozrywkowych, zwtasz-
cza wsérod mtodszych uzytkownikow.

Przewage wsrdd uzytkownikow wiekszosci badanych mediéw
majg kobiety, szczegdlnie widoczne jest to na platformie Pinte-
rest. LinkedIn, serwis o charakterze profesjonalnym, przycigga
niemal réwng liczbe uzytkownikow obu ptci. Twitch i X (dawniej
Twitter) to jedyne serwisy spotecznosciowe, w ktorych przewage
podwzgledemilosciowym stanowig mezczyzni (1,6 min mezczyzn
vs 0,6 min kobiet).

Facebook i YouTube majg zdecydowang przewage w najstarszej
grupie wiekowej (55-75 lat), odnotowujgc w niej odpowiednio 6,2
i 5,8 miliona uzytkownikdéw. Szczegolnie widoczne jest to w przy-
padku kobiet. Z kolei TikTok, Instagram i Snapchat sg zdominowa-

REALNIUZYTKOWNICY (REAL USERS)

POROWNANIE PLATFORM SOCIAL MEDIA |

ne przez mtodsze pokolenia, co pokazuje ich znaczacy wptyw
w tych grupach wiekowych.

Analizujgc dane pod katem poziomu edukacji uzytkownikow
obserwujemy dominacje os6b z wyksztatlceniem Srednim
i wyzszym na serwisach Facebook i YouTube. Z kolei z LinkedIn
korzysta najmniej os6b z wyksztatceniem podstawowym, co kore-
luje z zawodowym charakterem tej platformy. Uzytkownicy ci
przewazajg natomiast w przypadku Snapchata.

Pod wzgledem wielkosci miejsca zamieszkania najliczniejsza
grupe na wszystkich platformach spotecznosciowych stanowig
osoby mieszkajgce na wsi.
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REALNI UZYTKOWNICY (REAL USERS) - ODPOWIEDZIALNOSC
ZA ZAKUPY W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
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ZASIEG (REACH)

Facebook i YouTube przodujg w rankingu najpopularniejszych
serwisOw, osiggajgc odpowiednio 85,4% i 84,9% zasiegu wsrod
polskich uzytkownikow internetu. Instagram i TikTok takze zajmu-
ja mocne pozycje z zasiegiem wynoszacym odpowiednio 50,85%
i 45,1%.

Najnizszy sredni miesieczny zasieg osiggnety platformy Linkedin
(15,8%) i Twitch (7,5%).

Analiza demograficzna rysuje bardziej szczegétowy obraz. R6zni-
ce w zasiegu mediow spotecznosciowych miedzy kobietami
i mezczyznami w przypadku wiekszosci platform sg niewielkie,
cho¢ mozna zauwazyd, ze wiekszosc social medidw wyzsze zasie-
gi osigga w grupie kobiet. Wyjatek stanowig takie platformy, jak
LinkedIn, X (dawny Twitter) i Twitch, ktére wyzszy zasieg odnoto-
Wujg W grupie mezczyzn.

Wiek odgrywa kluczowa role w dystrybucji zasiegu. | cho¢ Face-
book i YouTube osiggajg wysokie zasiegi w kazdej grupie wieko-
wej, to analiza danych pozostatych mediéw spotecznosciowych

POROWNANIE PLATFORM SOCIAL MEDIA |

pod wzgledem przedziatdbw wiekowych wyglada ciekawie.
W najmtodszej grupie (7-14 lat) wysokie wyniki uzyskujg TikTok,
Instagram czy Snapchat - odpowiednio 73%, 63,9% i 55,5%.
Najwieksza dysproporcja w dotarciu do najmtodszej i najstarszej
grupy celowej ma miejsce w przypadku platformy Snapchat.
LinkedIn najlepiej dociera do uzytkownikéw w przedziale wieko-
wym od 25 do 34 lat, z wyksztatceniem $rednim i wyzszym, co
moze wskazywac na zawodowy charakter tej platformy.

Wyksztatcenie rdwniez wptywa na dystrybucje zasiegu, szczegol-
nie w mediach spotecznosciowych spoza pierwszej dwdjki. Plat-
formy takie, jak Snapchat, TikTok czy Instagram charakteryzujg sie
najwyzsza dysproporcjg pomiedzy zasiegiem osigganym w grupie
uzytkownikow z podstawowym i wyzszym wyksztatceniem.
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ZASIEG (REACH) - PLEC
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ZASIEG (REACH) - WIELKOSC MIEJSCOWOSCI ZAMIESZKANIA
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ZASIEG (REACH) - ODPOWIEDZIALNOSC ZA ZAKUPY
W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX)

Wskaznik dopasowania uzytkownikow — Affinity Index — dostar-
cza wartosciowych informacji na temat zréznicowanego uzytko-
wania medidéw spotecznosciowych przez r6zne grupy demogra-
ficzne w Polsce.

Wedtug danych, mezczyzni i kobiety wykazuja rézne zaintereso-
wanie poszczegdlnymi platformami. Mezczyzni sg znaczaco
nadreprezentowani na Twitchu oraz X (Twitter): wskaznik Affinity
Index wynosi w ich przypadku odpowiednio 154,39 i 118,51.
Wsréd kobiet odnotowujemy na omawianych platformach niedo-
reprezentacje, a wiec Al na poziomie 49,45 (Twitch) i 82,80 (X).
Uzytkowniczki sg natomiast silnie nadreprezentowane na serwi-
sach Pinterest (Affinity Index na poziomie 138,87) oraz Snapchat
(112,78).

W kontekscie wieku notujemy bardzo interesujgce dane w odnie-
sieniu do Twitcha, Spachata, Pinteresta i TikToka, gdzie obserwu-
jemy najwyzszg nadreprezentacje uzytkownikéw z najmtodszych
grup. Wskaznik Affinity Index w przedziale 7-14 jest najwyzszy
w przypadku Snapchata (295,52) oraz Twitcha (290,22). Oznacza
to, ze udziat oséb z tej grupy wiekowej na omawianych serwisach
jest niemal 3-krotnie wyzszy niz w strukturze populacji internau-
tow. Serwis LinkedIn najwyzszg nadreprezentacje w stosunku do

POROWNANIE PLATFORM SOCIAL MEDIA |

populacji ma w przypadku grupy wiekowej od 25 do 34 lat — Affi-
nity Index wynosi w niej 145,68.

Jezeli wezmiemy pod uwage poziom edukacji, wyraznie wida¢, ze
uzytkownicy z wyzszym wyksztatceniem sg nadreprezentowani
na Linkedlnie (129,87), co jest spdjne z profesjonalnym charakte-
rem tej platformy. Z kolei osoby z podstawowym wyksztatceniem
majg wysoki poziom Al na Snapchacie (222,64) oraz Twitchu
(217,77). Ich silna nadreprezentacja ma miejsce rowniez na TikTo-
ku (137,53).

Osoby, ktére nie odpowiadajg za zakupy w gospodarstwie domo-
wym majg wyzszy wskaznik dopasowania na Twitchu (205,42)
i Snapchacie (186,39).

W przypadku najwiekszych medidw spotecznosciowych, jak Face-
book czy YouTube, rozktad uzytkownikéw jest niemal tozsamy
z rozktadem populacji w przypadku wszystkich badanych cech
demograficznych, co jest zwigzane z ich wysokimi zasiegami.
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - WIEK
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - PLEC | WIEK
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - WYKSZTALCENIE
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DOPASOWANIE (AFFINITY INDEX) - ODPOWIEDZIALNOSC ZA ZAKUPY
W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
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Joanna Lenart
ZENITH POLAND

Head of Precision

Grupa Robocza Social Media
|AB Polska

KOMENTARZ EKSPERTA
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Pierwszy raz mozemy zaobserwowa(, ze Facebook minimalnie wysunat sie na prowadzenie pod
katem liczby realnych uzytkownikéw. Do tej pory co roku liderem byt YouTube. Warto tez zwrdcié
uwage na to, ze Facebook te pozycje zyskat dzieki wiekszej liczbie uzytkownikéw 35+, ze szczegdl-
nym uwzglednieniem grupy 55-75. To nie zmienia faktu ze obie platformy maja najwyzsze dotarcie
we wszystkich segmentach wiekowych sposréd analizowanych kanatéw social mediowych.

Skala to jednak nie wszystko, kiedy mamy dwie dominujgce platformy, a szukamy przestrzeni do
komunikacji w najlepiej dopasowanym miejscu do naszej grupy docelowej, mamy kilka mozliwosci.

Pinterest i Snapchat majg najwyzszy Affinity Index pod katem mtodej grupy kobiecej do 34 roku
zycia. Pinterest stuzy do poszukiwania inspiracji od urody, przez kulinaria, po wystdj wnetrz i DY,
Snapchat natomiast czesto zapomniany i niedoceniany petni funkcje ,komunikatora”w gronie przy-
jaciét/rodziny, jest miejscem, w ktorym uzytkownik nie jest wystawiony na hejt przypadkowych oséb,
stuzy tez do lokalizowania najblizszych.

Meska grupe docelowa znajdziemy za to na X (Twitter) charakteryzujgcym sie przede wszystkim tym,
ze uzytkownicy w czasie rzeczywistym reagujg na wydarzenia w Polsce i na Swiecie w kazdej mozli-
wej dziedzinie, kojarzy nam sie przede wszystkim z polityka i spotem, ale watki serialowe, filmowe
czy muzyczne sg rownie popularne. Drugg meska platforma jest Twitch, ktéry mimo swojego matego
zasiegu buduje bardzo zaangazowang spotecznos¢ wokot gaminginu, jako jeden z niewielu kanatow
ma tak mocno sprofilowang tematyke.
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| JoannaLenart ZENITH POLAND

Linkedin jest miejscem z duzym dopasowaniem w grupie 25-34, z wyzszym wyksztatceniem, poszu-
kujacych pracy po studiach lub informacji o potencjalnych pracodawcach czy tez newséw branzo-
wych.

Jesli natomiast szukamy uniwersalnego dotarcia do mtodych do 24 r.z, ktére zapewni nam skale,
dopasowanie i dtugi czas spedzony na platformie, to zdecydowanym faworytem jest TikTok. Ta plat-
forma dobrze poprowadzona organicznie zapewni nam dotarcie do odbiorcow, ktérych reklama nie
bedziemy w stanie ztapac ze wzgledu na unijne obostrzenia dotyczace oséb ponizej 18.r.z. W przeci-
wienstwie do podobnego w tym zakresie wiekowym Instagrama, Tiktok wspiera rozpowszechnianie
przez wszystkich tworcéw jakosciowych tresci niezaleznie od tego, czy jest to influencer czy marka.
Przyktadem takich profili jest Rossmann, E.Wedel.
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SREDNI DZIENNY CZAS (ATS)

Pod wzgledem sredniego dziennego czasu korzystania zdecydo-
wanie na uwage zastuguje TikTok, ktory wsrdéd wszystkich anali-
zowanych platform cieszy sie najlepszym wynikiem. Dziennie
uzytkownicy spedzajg na tej platformie 1 godzine i 27 minut.
Popularnos$¢ ta jest widoczna przede wszystkim wsréd oséb
w wieku 7-14 (2 godziny i 8 minut) oraz 15-24 lata (1 godzina
i 46 minut).

Na kolejnych miejscach pod wzgledem s$redniego dziennego
czasu korzystania plasujg sie YouTube (1 godzina i 14 minut) oraz
Facebook (blisko 51 minut). Co ciekawe, w przypadku Facebooka
im starszagrupawiekowa, tymdtuzszy srednidzienny czas spedzo-
ny w serwisie — dla grupy 55-75 jest to 1 godzina i 4 minuty, nato-
miast w przypadku oséb w wieku 7-14 lat — niespetna 22 minuty.

Na uwage zastuguje rowniez Twitch, ktéry mimo ze jest najmniej-
szg platforma pod wzgledem zasiegu, jest w stanie skupi¢ uwage
uzytkownikéw srednio przez 48 minut dziennie.

POROWNANIE PLATFORM SOCIAL MEDIA |

Kobiety dominujg pod wzgledem $redniego dziennego czasu na
platformach takich, jak Facebook, Instagram, Pinterest oraz Snap-
chat, podczas gdy mezczyzni spedzajg wiecej czasu dziennie na
YouTubie, Twitchu i X (dawnym Twitterze).

Osoby z wyksztatceniem podstawowym spedzajg hajwiecej czasu
na TikToku (1 godzina i 57 minut) oraz YouTube (1 godzina i 32
minuty). Na Facebooku oraz Twitchu najwiecej czasu dziennie
spedzajg internauci z wyksztatceniem zawodowym, srednic oraz
Wyzszym.

Jesli chodzi o wielkos¢ miejscowosci zamieszkania, w przypadku
wiekszosci platform nie obserwujemy szczegdlnych réznic pod
wzgledem sredniego dziennego czasu korzystania.Wyjatek stano-
wig tu TikTok i YouTube, gdzie osoby ze wsi i mniejszych miast
spedzajg wiecej czasu niz osoby z wiekszych aglomeracji.
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M jestem jedyng osobg odpowiedzialng za zakupy M dziele odpowiedzialnos¢ za zakupy z innymi domownikami kto$ inny jest odpowiedzialny za zakupy nie zadano pytania

Zrédto: Mediapanel, Sredni dzienny wskaznik ATS, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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KOMENTARZ EKSPERTA

Czy social media jest kobietg, czy mezczyznag? Badania pokazujg, ze kobiety spedzajg wiecej czasu dzien-
nie niz ptec przeciwna na takich platformach jak Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat, a mezczyzni na
YouTubie, X (dawnym Twitterze) i Twitchu - lecz ta réznica jest niewielka, wynosi zaledwie od kilku do
kilkunastu minut. Pokazuje to, ze social media nie jest w petni zdominowane przez jedng z pfci, zaréw-
no kobiety, jak i mezczyZni znajdujg tam interesujgce dla siebie tresci.

Dysproporcje wida¢ natomiast w wieku uzytkownikdéw. Dwa najmtodsze pokolenia, Alfa i Zetki, urodzi-
ly sie w czasach, w ktorych internet i social media byty obecne w ich zyciu od najmtodszych lat, szcze-
golnie w formie wideo. Uzytkownicy w wieku 7-14 lat oraz 15-24 dorastali i rozwijali sie wraz z social

Anita Trescinska mediami. To wtasnie oni spedzajg najwiecej czasu na platformach, takich jak YouTube oraz TikTok
BLUERANK — Sredni czas wynosi kolejno: Th 42 min dla YouTube oraz 2 h 8 min dla TikToka (7-14 lat), 1 h 26 min
Senior Social Media Specialist dla Youtube oraz 1 h 46 min dla TikToka (15-24 lat). Wybierajg oni kanaty, gdzie gtdwng role odgrywa
Grupa Robocza Social Media wideo - najbardziej preferowany przez nich format komunikacji. Zatem marki, ktére chca kierowad
IAB Polska przekaz do tej grupy docelowej powinny wybra¢ powyzsze kanaty komunikacgji.

Uzytkownicy powyzej 25. roku zycia najwiecej czasu spedzajg na takich platformach, jak Facebook,
TikTok i Twitch — poszukujg tam kontaktu z marka, znajomymi oraz rozrywki.

Badania wskazujg takze, ze osoby z podstawowym wyksztatceniem spedzajg srednio ok. 2 h dziennie
na takich platformach jak YouTube i TikTok, co pokrywa sie z najmtodsza grupg docelowg Alfa i Zetek.
Powyzsze kanaty komunikacji stanowig ich codzienne i podstawowe zrédto informacji o Swiecie, rozryw-
ki oraz komunikacji ze znajomymi, a takze sg miejscem do wyrazania siebie. Osoby z wyzszym wyksztat-
ceniem wybierajg kanaty takie jak YouTube, Facebook i TikTok, gdzie spedzajg sSrednio ok. godziny dzien-
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nie. Mozemy tutaj dostrzec przebijajacego sie Facebooka w starszej grupie docelowej — oprocz
sentymentu do kanatu, ktory jako jeden z pierwszych platform spotecznosciowych zdobyt popularnos¢
w internecie, ta grupa moze doceniac sposob prezentowania informacji, gdzie duza role nadal odgry-
wa przekaz w formie tekstu, a takze mozliwos¢ prowadzenia dyskusji.

Nie ma znaczenia skad pochodzisz - social media tagczy Cie ze swiatem. Badania wskazujg, ze mieszkani-
cy wsi i miast najwiecej czasu (od godziny do dwéch dziennie) spedzajg na takich platformach, jak
YouTubeiTikTok. Pokazuje to, ze staty dostep do internetu ma aktualnie wiekszos¢ osdb w kraju, a wszyst-
kie drogi prowadzg ostatecznie do miejscowosci, w ktérej kroluje wideo.

Pozostaje jeszcze kwestia zakupdw. Nasuwajg sie pytania, czy social media nadal inspirujg do kupowa-
nia, ktore kanaty moga wspierac sprzedaz i czy docierajg do wiasciwej, decyzyjnej grupy docelowe;j?
Przeprowadzone badania wskazujg, ze osoby, ktore sg jedyng osoba w gospodarstwie domowym odpo-
wiedzialng za zakupy spedzajg srednio okoto godziny dziennie na YouTubie, Facebooku, TikToku i Twit-
chu, a Ci, ktorzy dzielg sie odpowiedzialnoscig z innymi domownikami - ok. 1,5 h.

Ponownie najwiecej czasu uzytkownicy spedzajg na kanatach, gdzie gtébwnym formatem jest video.
Marki powinny zatem kierowac sie powyzszym formatem w prezentacji swojej oferty oraz obrac podej-
scie inspiracyjne.

Zaskakujacy wynik prezentujg Instagram i Pinterest, ktére dotychczas wydawalty sie najbardziej atrak-
cyjnymi formami prezentacji produktéw. Uzytkownicy spedzajg na nich zaledwie od kilku do kilkunastu
minut dziennie, co utrudnia dotarcie z komunikatem brandowym.

coe® ___ | W PVEARS °°. POlSki?
cese GEMIUS Bad
3 25 Sooll=

SOCIAL MEDIA 2024




Jaziar w czasie
(Share of Time)




Wiodacymi serwisami pod wzgledem udziatu w czasie sg YouTu-
be i Facebook, z wynikami odpowiednio 15,5% i 14,5% catkowite-
go czasu spedzanego przez uzytkownikdw online. Platformy te
wyraznie dominujg na tle innych serwiséw, co sSwiadczy o ich
mocnej pozycji na polskim rynku mediéw spotecznosciowych.
Na trzecim miejscu znalazt sie TikTok z udziatem wynoszacym 9%,
znacznie wyprzedajac pod tym wzgledem Instagram (2,6%).
Udziat w czasie dla pozostatych platform jest znikomy i nie prze-
kracza 1% catego czasu spedzanego przez uzytkownikéw online.

Interesujacy jest rozktad udziatu czasu z uwzglednieniem pici
uzytkownikdéw. Kobiety wykazujg wiekszg aktywnos¢ na Facebo-
oku (16,9% w porownaniu do 11,7% dla mezczyzn), podczas gdy
mezczyzni preferujg YouTube (18,2% w poréwnaniu do 13,3% dla
kobiet).

Przygladajac sie r6znicom wiekowym widzimy, ze mtodsze grupy
wiekowe (7-14 i 15-24 lata) sg znacznie bardziej zaangazowane
w korzystanie z mediow spotecznosciowych. Wskaznik Share of
Time jest w dla nich najwyzszy w przypadku serwiséw TikTok oraz
YouTube. Grupa wiekowa 7-14 spedza na nich odpowiednio
26,35% i 25,3% catego czasu online. W przypadku tych dwédch
serwisOw im starsza grupawiekowa, tym udziatw czasie jest nizszy.

REALNIUZYTKOWNICY (REAL USERS)
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Grupa 55-75 lat na YouTube spedza 10,7% catego czasu online,
a na TikToku niespetna 2%.

Odwrotna korelacja wieku do udziatu w czasie ma miejsce na
serwisie Facebook, gdzie wskaznik ten jest wyzszy w starszych
grupach.

Zarowno na YouTubie, jak i na TikToku najwiecej czasu online
spedzajg uzytkownicy z wyksztatceniem podstawowym (w obu
przypadkach jest to ponad 20% czasu online). Internauci ze sred-
nim i wyzszym wyksztatceniem sg bardziej sktonni do spedzania
czasu na Facebooku - dla grupy z wyzszym wyksztatceniem jest
to 16,4% catego czasu online.

Widzimy silng korelacje pomiedzy udziatem w czasie a wielkoscia
miejscowosci zamieszkania uzytkownikow na serwisach YouTube,
TikTok oraz Facebook. W przypadku dwdch pierwszych, im wiek-
sza miejscowos¢, tym mniejsza wartos¢ wskaznika Share of Time.
Facebook wykazuje odwrotng korelacje.
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UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME) - ALL
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Share of Time, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME) - PLEC
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B Kobieta ™ Mezczyzna

Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Share of Time, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny wskaznik Share of Time, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME) - WYKSZTALCENIE
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UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME) - WIELKOSC MIEJSCOWOSCI
ZAMIESZKANIA
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B miasto 100-200 tys. mieszkancéw B miasto 200-500 tys. mieszkancéw M miasto powyzej 500 tys. mieszkaricéw
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UDZIAL W CZASIE (SHARE OF TIME) - ODPOWIEDZIALNOSC
ZA ZAKUPY W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
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M jestem jedyng osobg odpowiedzialng za zakupy W dziele odpowiedzialnos¢ za zakupy z innymi domownikami ktos inny jest odpowiedzialny za zakupy nie zadano pytania
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Réwniez w tym roku niekwestionowang pozycje lidera Share of Time zyskuja YouTube (15,5%) oraz
Facebook (14,5%), a podium zamyka TikTok (9%). W prawie wszystkich platformach odnotowujemy
wzrosty — minimalny spadek zanotowaty natomiast YouTube, Snapchat i Twitch. Przygladajac sie uzyt-
kownikom, ktérzy spedzajg czas online na platformach spotecznosciowych, odnotowujemy przewa-
ge mezczyzn w trzech miejscach: YouTube, X (dawniej Twitter) oraz Twitch, co ma bezposrednia kore-
lacje z tematykg gamingowa, polityczng czy motoryzacyjng, ktéra kréluje na podanych platformach.

Warto przyjrzec sie rowniez starszym grupom wiekowym, 45-55 oraz 55+, ktore coraz aktywniej
siegajg po platformy oferujace tresci wideo. W przypadku Tik Toka nie sg tak znaczaca grupa, nato-
miast patrzac na YouTube widzimy, ze ,silvers inventory” stale sie powieksza i stanowi ponad 10%,
a W przysztosci — biorgc pod uwage zmiany w demografii — ta liczba bedzie tylko wzrastac.

W najblizszych latach wszystkie platformy stojg przed nie lada wyzwaniem - utrzymac uwage uzyt-
kownika na dtuzej. Wprowadzanie nowych formatéw reklamowych, stawianie na petnoekranowe
tresci oraz stosowanie ,short video” musi by¢ powigzane z ciekawg, nowg forma tresci, ktdra bedzie
zachecata do gtebszego zaangazowania. Technologiczne wyzwania rowniez beda kluczowe dla
dalszego rozwoju i utrzymania uzytkownikéw na dtuze;.
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STRUKTURA UZYTKOWNIKOW

W przypadku wiekszosci analizowanych platform spotecznoscio-
wych przewage wsrdd uzytkownikdw majag kobiety. Analiza rozkta-
du ptciowego wskazuje, ze stanowig one zdecydowang wiekszos¢
uzytkownikdédw na platformach Pinterest (72%) oraz Snapchat
(58,5%). Z kolei serwisy takie jak Twitch i X (dawniej Twitter)
sq zdominowane przez mezczyzn, z odpowiednio 74,4% i 57%
udziatu.

Pod wzgledem wieku internautow wyrdzniajg sie dwa serwisy
spotecznosciowe —SnapchatiTwitch —w przypadku ktorych udziat
najmtodszych uzytkownikow jest najwyzszy. Dla Snapchata udziat
grupy wiekowej 7-14wynosi 27,5%, a grupy 15-24 - 28,5%.W przy-
padku Twitcha udziaty tych przedzialow wiekowych wyniosty
odpowiednio 27% i 27,4%. Struktura wiekowa uzytkownikdéw
TikToka, ktéry czesto kojarzony jest z najmtodszymi uzytkownika-
mi, nie rdzni sie znaczaco od struktury Instagrama czy Pinteresta.

Udziat 0séb z najstarszej grupy wiekowej (55+) jest najwyzszy na
platformie X (27,5%) i Facebooku (24,5%).

POROWNANIE PLATFORM SOCIAL MEDIA |

Analizujgc strukture medidéw spotecznosciowych pod katem
wyksztatcenia uzytkownikow widzimy, ze najwyzszy udziat os6b
z wyksztatceniem wyzszym ma miejsce na LinkedInie (43,5%), co
ponownie podkresla biznesowy charakter tej platformy. Z kolei
najwyzszy udziat uzytkownikow z wyksztatceniem podstawowym
notujemyna Snapchacie (47,45%) oraz Twitchu (46,4%).

Uzytkownicy mieszkajacy poza miastami to najliczniejsza grupa
na wszystkich platformach spotecznosciowych. Internauci pocho-
dzacych z duzych miast (od 100 tys. mieszkancéw wzwyz) stano-
wig na LinkedIn jedng trzecig wszystkich uzytkownikéw.

oo ° Polskie

Badania
° O O Intern:':tu

i GEMIUS‘EEE

SOCIAL MEDIA 2024




POROWNANIE PLATFORM SOCIAL MEDIA | SOCIAL MEDIA 2024

TRUKTURA UZYTKOWNIKOW - PLEC
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Zrédto: Mediapanel, Sredni miesieczny Audience Compostion, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW-+APP
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STRUKTURA UZYTKOWNIKOW - WIEK
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STRUKTURA UZYTKOWNIKOW - PLEC | WIEK
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STRUKTURA UZYTKOWNIKOW -WYKSZTALCENIE
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STRUKTURA UZYTKOWNIKOW - WIELKOSC MIEJSCOWOSCI
ZAMIESZKANIA
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STRUKTURA UZYTKOWNIKOW - ODPOWIEDZIALNOSC ZA ZAKUPY
W GOSPODARSTWIE DOMOWYM
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Potrzeby pokoleniowe odgrywajg kluczowg role w wyborze medidéw przez rézne grupy wiekowe.
Wybory te sg ksztattowane przez wiek, poziom dochodow, preferencje oraz wyksztatcenie, co ozna-
cza, ze kazda grupa demograficzna moze miec¢ rézne preferencje co do rodzaju konsumowanych
medidéw. Mtodsze pokolenia, zazwyczaj bardziej biegte technologicznie, sg bardziej sktonne do korzy-
stania znowoczesnych, interaktywnych platform. Starsze pokolenia, ktére czesto majg wyzszy poziom
doswiadczenia zawodowego i spotecznego, preferujg bardziej tradycyjne formy mediéw spoteczno-
sciowych, takie jak Facebook i X (dawniej Twitter), ktére oferujg prostszy i bardziej zrozumiaty interfejs.

Jednak potrzeby pokoleniowe to tylko jeden z wielu czynnikdw wptywajacych na preferencje medial-
Aleksandra Chmielewska ne. Réwnie istotne sg czynniki spoteczno-kulturowe, takie jak postrzeganie wtasnej wartosci, posta-
GEMIUS wy zyciowe, styl przywddztwa i poziom zaangazowania spotecznego czy kompetencje cyfrowe.

TV Product manager . : . : :
J W miare wzrostu poziomu wyksztatcenia i doswiadczenia zawodowego lub spotecznego, ludzie skfa-

niajg sie ku bardziej zaawansowanym technologicznie Zrodtom medialnym. Osoby z wyzszym
wyksztatceniem, takie jak absolwenci wyzszych uczelni, czesto korzystajg z Linkedln w celu nawigzy-
wania profesjonalnych kontaktéw i poszukiwania mozliwosci kariery. YouTube przycigga szeroka
game uzytkownikéw, oferujgc zardwno rozrywke, jak i tresci edukacyjne, co czyni go atrakcyjnym dla
0s0b poszukujacych bardziej ztozonych i angazujacych form medialnych.

Starsze i bardziej doswiadczone osoby czesto preferujg prostsze formy medidw, dlatego tez Facebo-
ok i X (dawniej Twitter) przyciggajg znaczng czescC tej grupy. Facebook oferuje prosty sposob na utrzy-
manie kontaktu z rodzing i przyjaciétmi oraz dostep do réznych grup zainteresowan, podczas gdy X

cese | e pveans Polski
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| Aleksandra Chmielewska GEMIUS

(dawniej Twitter) umozliwia szybkie Sledzenie aktualnosci i dyskusji. Mtodsze pokolenia natomiast
chetniej korzystajg z krétkich form przekazu i rozryweki, co ttumaczy popularnosé platform takich jak
Twitch i Snapchat. Twitch, bedacy platforma streamingowa dla graczy oraz Snapchat, oferujacy krot-
kie, ulothe wiadomosci, spetniajg potrzeby mtodych uzytkownikéw poszukujacych szybkich i anga-
zujacych tresci.

Zaskakujgco, ze wcigz sie utrzymuje trend TikTok -a ktory przycigga takze osoby powyzej 55 roku
zycia, choc jest bardzo silny w grupie wiekowej 35-44 lata. TikTok, znany z krotkich, kreatywnych filmi-
kow, poczatkowo zdobyt popularnosé wsréd bardzo mtodych uzytkownikow, ale jego dynamiczne
tresci i tatwos¢ obstugi przyciggnety réwniez starsze grupy wiekowe.

YouTube i LinkedIn przyciggajg uzytkownikéw z wyzszym poziomem wyksztatcenia, oferujac tresci
edukacyjne i mozliwosci rozwoju zawodowego. YouTube jest szeroko wykorzystywany zaréwno do
rozrywki, jak i nauki, dzieki czemu jest popularny wsréd oséb poszukujacych zréznicowanych tresci.
Nie dziwi fakt, ze LinkedIn, jako profesjonalna sie¢ spotecznosciowa, jest preferowany przez osoby
z wyzszym wyksztatceniem i profesjonalistow.

Okoto 40% uzytkownikéw platform spotecznosciowych mieszka na wsi, co podkresla koniecznos¢
dostosowania tresci i strategii komunikacyjnych do potrzeb mieszkancéw tych obszaréw. To zrézni-
cowanie w preferencjach medialnych podkresla znaczenie dostosowywania strategii komunikacyj-
nych do specyficznych potrzeb i oczekiwan réznych grup demograficznych.
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| Aleksandra Chmielewska GEMIUS

Warto w tym miejscu wspomnie¢, ze Polska ma jeden z najnizszych wskaznikéw cyfryzacji spoteczen-
stwa w grupie wiekowej 45+ w pordwnaniu z innymi panstwami Unii Europejskiej. Ostatnie badania
Eurostatu z 2021 roku pokazuja, ze 5,5% o0séb w wieku 65-74 lat w 27 krajach UE nie posiada zadnych
umiejetnosci cyfrowych. W Polsce wynik ten jest prawie dwukrotnie wyzszy i wynosi 10,52%. Dodat-
kowo, zaledwie 25,45% osbb w wieku 65-74 lata posiada podstawowe lub wyzsze ogbdlne umiejetno-
sci cyfrowe, podczas gdy w Polsce ten odsetek wynosi tylko 9,7%.

Informacje te wskazuja na istotne wyzwania zwigzane z angazowaniem starszych grup wiekowych
w cyfrowy swiat mediow. Niski poziom umiejetnosci cyfrowych w tej grupie wiekowej ogranicza ich
zdolnos¢ do korzystania z nowoczesnych platform spotecznosciowych i zaawansowanych technolo-
gicznie medidéw. Dlatego starsze osoby czesciej wybierajg tradycyjne media, takie jak telewizja, prasa,
czy tez prostsze w obstudze platformy spotecznosciowe jak Facebook i X (dawniej Twitter).

Jednak widoczne sg réwniez pozytywne zmiany. Coraz wiecej starszych oséb zaczyna korzystac
z cyfrowych narzedzi, co moze wynika¢ z rosngcej dostepnosci kurséw i szkolen z zakresu umiejetno-
sci cyfrowych oraz z potrzeby utrzymywania kontaktu z mtodszymi pokoleniami. Platformy takie jak
YouTube, ktore oferujg tresci edukacyjne, moga byc¢ atrakcyjne dla starszych uzytkownikéw chcacych
poszerzac¢ swojg wiedze i umiejetnosci. TikTok rédwniez zaczyna przyciggac starsze grupy wiekowe,
dzieki tatwosci obstugi i roznorodnosci dostepnych tresci.
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Zaletg podejscia strukturalnego z perspektywy marketera jest znacznie lepsza widocznos¢ podzia-
léw demograficznych. Nie inaczej jest w przypadku wykorzystania go dla poréwnania poszczegél-
nych platform. O ile na poziomie najszerszej analizy real users widzimy nieznaczng przewage uzyt-
kowniczek, to juz spojrzenie per platforma pozwala nam zauwazy¢, ze cho¢ niektére serwisy
(YouTube, Facebok, Instagram, Tiktok, Snapchat, czy LinkedIn) cechuje pewna réwnomiernosc rozkta-
du, to juz Pinterest zdominowany jest przez kobiety, zas Twitter/X — znacznie popularniejszy wsréd
mezczyzn. Statystyki wydajg sie wiec potwierdzac obiegowa opinie na temat charakteru i atmosfery
w obu miejscach. Radykalnie zmaskulinizowany jest tez Twitch, gdzie uzytkownicy ptci meskiej stano-
wig niemal 3/4 wszystkich korzystajgcych. Ale btedem bytoby wysnuwanie wniosku, ze gamingowa

Adam Kaliszewski
SOLSKI COMMUNICATIONS i zmaskulinizowana plaforma jest domeng mtodych chtopcow - grupy 7-14, 15-24 i 25-34 sg tam

reprezentowane prawie po réwno. Dopiero uzytkownicy powyzej 35 roku zycia stanowig mniejszosc.
Bardzo podobnie wyglada zresztg struktura wiekowa uzytkownikéw Snapchata, cho¢ na tym ostat-
nim nieco wiecej jest kobiet. Mamy wiec do czynienia zdwoma serwisami wykorzystywanymi przez
osoby w podobnym wieku, a jednoczesnie mocno odmiennymi w strukturze ptciowe;.

Head of Digital Practice

Szef Grupy Roboczej
Social Media IAB Polska

Inng ciekawg (chod niekoniecznie juz zaskakujaca, gdyz to kolejny rok, w ktérym mozemy dojs¢ do
podobnego wniosku) obserwacjg jest fakt, ze prysnat mit TikToka jako medium mtodziezowego. Grupy
od 7 do 34 lati od 35 do 75 s3 tu reprezentowane po potowie. Cho¢ oséb po 55 roku zycia jest tu rela-
tywnie najmniej (poza Twitchem) — dane wskazujg, ze uzytkownicy ci wybierajg raczej Twittera/X.

Pozostate mierniki nie przynosza duzych zaskoczenh ani odchylen. Bo nie bedzie chyba nikogo dziwic,
ze LinkedIn cechuje najwyzsza liczba uzytkownikow z wyksztatceniem wyzszym i relatywnie nizsza
od pozostatych platform grupa mieszkancéw wsi?
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW

Kazdy z omawianych serwiséw spotecznosciowych w najwiek-
szym stopniu duplikuje sie z liderami rynku — platformami Face-
booki YouTube.W wiekszosci przypadkow w grupie internautéw
w wieku 7-75 duplikacja plasuje sie na poziomie 97-98%, przy
czym zawsze przekracza 90%. Wynika to z bardzo wysokich zasie-
gow Facebooka i YouTube'a w populacji.

Uzytkownicy TikToka w najnizszym stopniu korzystajg z platfor-
my Twitch: srednio miesiecznie zaledwie 13,5% uzytkownikdw,
ktorzy odwiedzili platforme TikTok, byto obecnych réwniez na
Twitchu. Niewiele wyzszy poziom duplikacji miat miejsce w poréw-
naniu z serwisem LinkedIn - Srednio 20,8% miesiecznie uzytkow-
nikdw TikToka odwiedzito te biznesowg platforme.

Nie wliczajagc Facebooka i YouTube'a, najwiekszy procent uzyt-
kownikow TikToka, bo az 75,2%, korzysta réwniez z Instagrama,
co sugeruje silng synergiczng relacje miedzy tymi platformami,
by¢ moze ze wzgledu na podobienistwo oferowanych formatéw
tresci i skupienie na wizualnym przekazie.

POROWNANIE PLATFORM SOCIAL MEDIA |

Znaczacy jest odsetek uzytkownikéw Pinteresta, korzystajacych
rowniez z Instagrama (78,7%). Moze to swiadczy¢ o zainteresowa-
niu wizualnymi formami ekspresji, ktére sg wspdlne dla obu plat-
form. Uzytkownicy Pinteresta chetnie korzystajg rowniez z TikTo-
ka — srednio 70,2% z nich jest obecnych réwniez na tej platformie.
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW - ALL

- Snapchat Linkedin Twitch Pinterest TikTok Instagram X (dawniej Twitter) Facebook YouTube
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW - KOBIETY

- Snapchat Linkedin Twitch Pinterest TikTok Instagram X (dawniej Twitter) Facebook YouTube
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW - MEZCZYZNI

- Snapchat Linkedin Twitch Pinterest TikTok Instagram X (dawniej Twitter) Facebook YouTube
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW - WIEK 7-14

- Snapchat Linkedin Twitch Pinterest TikTok Instagram X (dawniej Twitter) Facebook YouTube
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW - WIEK 15-24

- Snapchat Linkedin Twitch Pinterest TikTok Instagram X (dawniej Twitter) Facebook YouTube
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW - WIEK 25-34

Snapchat Linkedin Twitch Pinterest TikTok Instagram X (dawniej Twitter) Facebook YouTube
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW - WIEK 35-44

- Snapchat Linkedin Twitch Pinterest TikTok Instagram X (dawniej Twitter) Facebook YouTube
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW - WIEK 45-54

- Snapchat Linkedin Twitch Pinterest TikTok Instagram X (dawniej Twitter) Facebook YouTube
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DUPLIKACJA UZYTKOWNIKOW - WIEK 55+

- Snapchat Linkedin Twitch Pinterest TikTok Instagram X (dawniej Twitter) Facebook YouTube
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O ile dane demograficzne sg podstawg planowania kampanii, to duplikacja uzytkownikéw jest para-
metrem czesto niedocenianym, a pozwalajgcym skuteczniej zarzagdzac budzetami i bardziej efektyw-
nie planowac dziatania. O ile na poziomie najwiekszych i najbardziej egalitarnych platform (Facebo-
ok, YouTube) poziomy duplikacji nie spadaja ponizej 90% i mozna — w uproszczeniu — przyjac, ze
grupy obecne winnych serwisach praktycznie w catosci korzystajg tez ztych platform, to juz dla mniej
licznych konkurentdw wartosci te sg radykalnie rézne, a rozbieznosci ciekawe. Przyktadowo - planu-
jac dziatania komunikacyjne i reklamowe na LinkedInie mamy bardzo niskie prawdopodobienstwo
powielenia grupy docelowej ze Snapchatem lub Twitchem. To wniosek pozornie banalny.
Ale juz poziom duplikacji miedzy Linkedlnem a Twitterem/X mogtby pozornie wydawac sie dos¢

Adam Kaliszewski
SOLSKI COMMUNICATIONS wysoki, tymczasem w relacji LinkedIn-Twitter/X wynosi on nieco powyzej 50%, a w drugg strone

— zaledwie 27%. Podobnie na przyktad w stosunku TikToka do X bedzie to nieco ponad 41%.
Uwazne pochylenie sie nad tymirozbieznosciami, takze zuwzglednieniem zniuansowania dlaréznych
grup wiekowych, pozwoli efektywnie zaplanowac dziatania i — potencjalnie — wydac pienigdze na
kampanie w znacznie rozsgdniejszy sposdb.

Head of Digital Practice

Szef Grupy Roboczej
Social Media IAB Polska
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KONTAKTY REKLAMOWE (AD CONTACTS )

Facebook, ktéry moze pochwalic sie ponad 12 miliardami kontak- TikTok z 3,4 miliarda kontaktéw reklamowych w ogdlnym zesta-
tow reklamowych,zogromna przewagg dominuje pod tymwzgle- wieniu zajmuje trzecie miejsce, wyprzedzajagc tym samym Insta-
dem natleinnych platform spotecznosciowych. YouTube, z ponad grama.Widac jego rosnacg popularnosé, szczegdlnie wsrdod mtod-
5 miliardami kontaktow, zajmuje drugie miejsce, podkreslajgc szych uzytkownikéw. W grupie 7-14 odnotowat 0,9 miliarda
silng pozycje wideo w strategiach marketingowych. kontaktow reklamowych, a w przedziale 15-24 - 1,1 miliarda.

Oznacza to, ze w najmtodszej grupie wiekowej na TikToku wyemi-

Facebook wykazuj 7529 liczbe kontaktce ki h wsrod
acebOOK WyKazUje Wyz5zq liCzDe KONTAKIOW FEKlamowych wsro towano wiecej kontaktéw reklamowych niz na Facebooku.

kobiet (7,3 miliarda) nizmezczyzn (4,8 miliarda), co moze odzwier-
ciedla¢ wieksze zainteresowanie trescig reklamowa lub wiekszg
aktywnos¢ internautek na tej platformie. YouTube natomiast
cechuje sie rdbwnowagg pomiedzy internautami obu ptci (2,5
miliarda kontaktow reklamowych wsérdd kobiet vs 2,7 miliarda
wsrod mezczyzn).

Jesli chodzi o grupy wiekowe, najwiecej kontaktow reklamowych
na Facebooku generujg osoby w przedziatach 25-34 i 35-44 lata,
co moze odpowiadac internautom aktywnym zawodowo, ktérzy
sq zarobwno odbiorcami, jak i celami dziatan marketingowych.
YouTube z kolei wykazuje bardziej rownomierny rozktad, z wyta-
czeniem starszych grup wiekowych 45-54 oraz 55-75 lat, gdzie
liczba kontaktow reklamowych jest mniejsza niz w przypadku
grup mtodszych.
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KONTAKTY REKLAMOWE (AD CONTACTS ) - ALL
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KONTAKTY REKLAMOWE (AD CONTACTS ) - PLEC
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KONTAKTY REKLAMOWE (AD CONTACTS ) - WIEK
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ZASIEG (REACH)

Analiza zasiegu aktywnosci reklamowej na najpopularniejszych grupa internautéw (7-14 lat). Tu Facebook osigga zdecydowanie
platformach spotecznosciowych w Polsce ujawnia dominacje nizszy zasieg, wynoszacy 46,7%.

YouTube'a, zwynikiem przekraczajgcym 72%. Wskazuje to na duzy
potencjat tej platformy jesli chodzi o dotarcie do szerokiej grupy
odbiorcéw. Facebook, cho¢ pod wzgledem liczby kontaktow
reklamowych przewyzsza pozostate serwisy, notuje mniejszy
zasieg, osiggajac 64,7% dotarcia.

Instagram i TikTok uzyskujg najwiekszy zasieg w grupie wiekowej
15-24 - wynosi on odpowiednio 62,15 i 56,9%.

Wiekszos¢ z analizowanych platform notuje wyzszy zasieg rekla-
mowy wsrdd kobiet. W przypadku Facebooku wynosi on 68,5%
(60,7% wsrod mezczyzn), a na Instagramie — 34,3% (24,89% wsrod
mezczyzn). Na platformach YouTube i TikTok zaleznos¢ jest taka
sama, jednak réznica pomiedzy internautami obu ptci nie jest az
tak widoczna.

Jesli chodzi o grupy wiekowe, YouTube najwyzsze zasiegi rekla-
mowe o0sigga w przedziatach 7-14 (80,4% zasieqgu) oraz 15-24
(82,7% zasiegu). Najnizszy wynik platforma notuje wsrdd najstar-
szych uzytkownikéw, od 55 do 75 roku zycia - 58,9%. Podobny
rozktad ma miejsce w przypadku Facebooka, poza najmtodsza
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ZASIEG (REACH) - ALL
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ZASIEG (REACH) - PLEC
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ZASIEG (REACH) - WIEK
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CZAS KONTAKTU Z REKLAMA

Najnowsze dane dotyczace czasu kontaktu z reklamg na polskim Na Instagramie obserwujemy zaleznos$¢, zgodnie z ktorg im star-
rynku cyfrowym wskazujg, ze przoduje w tek kwestii YouTube, sza grupa wiekowa, tym dtuzy czas kontaktu z reklama: od
0siggajac wynik na poziomie 11,7 sekundy. Facebook znalazt sie 2,2 sekundy w grupie 7-14 do 3,7 sekundy w grupie 55-75 lat.
na drugim miejscu zestawienia, z czasem kontaktu wynoszacym Na TikToku najdtuzszy czas kontaktu notujemy w grupie wieko-
8 sekund. Najkrétszy czas kontaktu z reklama ma miejsce w przy- wej 7-14 (4,4 sekundy).

padku TikToka (3,8 sekundy) i Instagrama (2,6 sekundy).

R6znice w czasie kontaktu z reklama wsrdd kobiet i mezczyzn nie
sq istotne w przypadku kazdej z analizowanych platform.

Widoczne sg natomiast réznice wynikdow w poszczegdolnych
grupach wiekowych. W przypadku serwiséw Facebook i YouTube
najdtuzszy czas kontaktu z reklama ma miejsce wsrdd najstarszych
uzytkownikéw, w wieku 55 - 75 lat. Na YouTubie wynosi on
13,3 sekundy, a na Facebooku - 10,5 sekundy.

ceas | e peans °° ° Polskie
o0 CEMIUS Bad o
$ 25 gooll= 156



RYNEK REKLAMOWY | SOCIAL MEDIA 2024

CZAS KONTAKTU ZREKLAMA - ALL
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CZAS KONTAKTU Z REKLAMA - PLEC
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CZAS KONTAKTU Z REKLAMA - WIEK
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WIDOCZNOSC REKLAM (VIEWABILITY RATE)

Widocznos¢ reklam (viewability) w mediach spotecznosciowych nosci dla grupy wiekowej 35-44 lata (71,4%), a najnizsze dla oséb
wykazuje istotne réznice w zaleznosci od platformy, jak rowniez w przedziale 7-14 lata (54,5%).

grup wiekowych uzytkownikéw. W ujeciu ogolnym przoduje
YouTube, z wynikiem 76,6%. Instagram i Facebook plasujg sie
odpowiednio na drugim i trzecim miejscu, z widocznoscig na
poziomie 62,9% oraz 54,1%, podczas gdy TikTok zajmuje ostatnig
pozycje z wynikiem 45%.

W przypadku TikToka najwyzszy wskaznik widocznosci reklam
dotyczygrupnajstarszych-uzytkownikdwwwieku45-54(57,65%)
oraz 55-75 lat (58,5%).

Pod wzgledem pici nie zaobserwowano widocznych rdéznic
w widocznosci kreacji reklamowych pomiedzy poszczegdlnymi
platformami.

Analizujgc wskaznik Viewability Rate w grupach wiekowych widzi-
my, ze w przypadku serwisu YouTube nie ma znaczacych odchy-
lern w poszczegdlnych przedziatach — wskaznik widocznosci waha
sie w nich od 74 do 78%. ROznice pojawiajg sie na pozostatych
platformach, gdzie im starsza grupa wiekowa, tym wyzszy odse-
tek widocznych reklam.

Na Facebooku najwyzszg widocznosS¢ osiggajg uzytkownicy
w przedziale wiekowym 55-75 lat (67,8%), zas najnizsza ci w wieku
15-24 (43,8%). Instagram wykazuje najwyzsze wartosci widocz-
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WIDOCZNOSC REKLAM (VIEWABILITY RATE) - ALL
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WIDOCZNOSC REKLAM (VIEWABILITY RATE) - PLEC
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WIDOCZNOSC REKLAM (VIEWABILITY RATE) - WIEK
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RYNEK REKLAMOWY |

Analizujgc dane z zakresu aktywnosci reklamodawcow, liczby komunikatéw, a takze ich jakosci, warto
zwroci¢ uwage, jak sytuacja z obecnego roku zmienita sie wzgledem poprzedniego.

Rok 2023 pokazat, ze reklamodawcy nadal wielkim zaufaniem darza social media (dowodem na to
jest wzrost o 18 proc. liczby AdContacts w stosunku do danych za 2022 rok). Cho¢ liczba kontaktéw
z reklamg wzrosta na kazdej platformie, to najwiekszym beneficjentem okazat sie by¢ TikTok (+73
proc. YOY), niewielkie zas wzrosty zanotowat YouTube (+1 proc). Co ciekawe, reklamodawcy z coraz
wiekszg ufnoscig podchodzg do TikToka jako platformy nie tylko dla nastolatkéw. Swiadczy o tym
wzrost udziatu grupy 25+ w catkowitej liczbie kontaktéw reklamowych (z okoto 34,5 proc. w 2022
do ponad 39,5 proc. w roku ubiegtym).

Do kogo probujg docieraé marketerzy swoimi kampaniami w ekosystemie medidw spotecznoscio-
wych?W poréwnaniu z rokiem ubiegtym nastgpito przesuniecie najwyzszejliczby AdContactszgrupy
35-44 na 25-34, ktora tez w perspektywie rocznej, w zakresie AdContacts urosta najbardziej (o ponad
25 proc.). Wzrost pojawit sie rdwniez w grupie najstarszych uzytkownikéw (55+), ale nie jest on tak
dynamiczny, jak w pozostatych kategoriach wiekowych (8,1 proc. vs. 20,9 proc. — wzrost w grupie
ponizej 55 r.z.). Przy obecnych zmianach w demografii, tj. powiekszajagcym sie ,silversowym invento-
ry’, kohorta wiekowa uzytkownikéw 55+ moze stanowic atrakcyjng grupe odbiorcow. Zwtaszcza, ze
ich kontakt zreklama jest duzo bardziej jakosciowy w ujeciu czasowym (dtuzszy czas kontaktu z rekla-
ma wzgledem sredniej praktycznie na kazdej platformie: Instagram +43 proc., Facebook +30 proc.,
YouTube +14 proc.).
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Jednak trzeba zaznaczy¢, ze walka o ten jakosciowy kontakt uzytkownika z reklamga jest coraz trud-
niejszym wyzwaniem, réwniez dla samych platform.| cho¢ YouTube nadal zapewnia najdtuzszy czas
kontaktu z reklama, to w poréwnaniu z poprzednim rokiem spadt on o blisko 1,5 sekundy. Sytuacja
nie omineta takze Facebooka, ktérego czas skurczyt sie o ponad minute. Na tym tle, stosunkowo maty
spadek zaliczyt TikTok (0,14 sekundy), na Instagramie zas sytuacja pozostata niezmienna.

Analizujac jakosc kontaktu uzytkownika nie mozna poming¢ kwestii widocznosci reklam. Ona takze
rok do roku traci. Najmniejszy spadek w tym zakresie dotyczy ekosystemu YouTube, ktory pozostaje
liderem w zakresie viewability (spadek 0 0,12 p.p.). Duzo wyzsze spadki notujg pozostate platformy:
TikTok o ponad 8 p.p., Instagram i Facebook o ponad 7 p.p. Warto zwrdéci¢ uwage réwniez na réznice
widocznosci w kohortach wiekowych, zwtaszcza na Facebooku, gdzie waha sie ona 0 24 p.p. miedzy
grupami (43,8 proc. w gr. 15-24 vs. 67,8 proc. w gr. 55+). Na tym tle pozytywnie wypada YouTube,
gdzie wahania te oscylujg wokét 3,5 p.p.

Podsumowujac: rosnaca rola kontaktéw reklamowych nieuchronnie prowadzi¢ bedzie do dwdch
zjawisk: zmniejszania sie jakosci kontaktu uzytkownika z reklamg (czy wrecz ignorowania ich) oraz
zmniejszania sie czasu kontaktu z sama platformg wsréd grup istotnie zniecheconych nadmierng
liczbg napotykanych komunikatow.

Z jednej strony, czysto mediowej, remedium na to mogqg okazac sie strategie skupiajgce sie na wydtu-
zaniu czasu kontaktu (kampanie optymalizujgce dtuzszy czas obejrzenia, formaty niepomijalne) albo
te stawiajgce na mniej jakosciowy, ale czestszy kontakt uzytkownika z komunikatem. Pytanie jednak,
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czy nie lepiej zatrzymac sie i przemysle¢ mocniej sam komunikat, ktéry kierujemy do uzytkownikow?
Jaki przekaz on niesie? | nie mam tutaj na mysli gérnolotnej roli edukacyjnej czy skomplikowanego
benefitu funkcjonalnego. Mysle o czyms$ zupetnie odwrotnym. O ciekawej historii, okraszonej pozy-
tywnymi emocjami czy dawka humoru, ktéra pozwoli uzytkownikowi oderwac sie od petnej kryzy-
sOw narracji, ktéra zdominowata social media.

Warto réwniez zwréci¢ uwage na rosngcg role rozwigzan e-commercowych oraz retail mediowych,
ktore wedtug badania IAS,,Driving ROl in Retail Media Networks” w podobny sposéb zachecajg uzyt-
kownikoéw do zakupu, jak i przyciggajg ich uwage. Rozwijajace sie w ramach platform produkty, takie
jak np.Video Shopping Ads na TikToku czy Collaborative Ads, umozliwiajgce emisje reklam marki we
wspotpracy z retailerem w ramach ekosystemu Mety, dajg marketerom coraz wiecej mozliwosci
w zakresie tgczenia celu zakupowego z atrakcyjng forma pokazania produktu. Urozmaicanie doswiad-
czenia zakupowego poprzez dobdr formatdw, ktére wczesniej przypisywano najnizszemu etapowi
lejka, wydaje sie wiec kolejnym rozwigzaniem zwiekszajagcym szanse na przyciggniecie uwagi uzyt-
kownika oraz podniesienie jakosci jego kontaktu z reklama.
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TYPY KREACJI REKLAMOWYCH

Facebook i YouTube dominujg pod wzgledem liczby kontaktéw Pod wzgledem widocznosci kreacji reklamowych w podziale na
z reklamami, ale kazda z tych platform charakteryzuje sie unikal- display i wideo warto zwrécic uwage na serwis YouTube, w ktérym
nym profilem zaangazowania uzytkownikéw. zdecydowanie wyzszy poziom widocznosci majg kreacje wideo

0/ is A o
Analiza liczby kontaktow reklamowych wskazuje, ze na Facebo- (87,79) niz display (66,3%).

oku zdecydowanie wiecej byto emisji kreacji typu display
(8,3 miliarda) niz kreacji wideo (3,8 miliarda).

Poréwnujac liczbe emisji kreacji wideo vs display na YouTubie nie
zauwazamy znaczacych roznic. Srednio miesiecznie odnotowano
na tym serwisie 2,7 miliarda emisji kreacji display i 2,5 miliarda
emisji reklamy wideo.

Pod wzgledem zasiegu nie ma znaczacych réznic w dotarciu do
populacji w podziale na typ kreacji reklamowej. Oba osiggaja zbli-
zony wynik w przypadku kazdej platformy reklamowej. Wyjatek
stanowi TikTok, gdzie mamy wytgcznie emisje kreacji typu wideo.

Kiedy przyjrzymy sie czasowi kontaktu z reklamg (ad contacts
time), zarowno w przypadku serwisu Facebook, jak i YouTube
odnotowujemy wyzszy sredni wynik dla kreacji typu display niz
wideo. W przypadku Facebooka jest to odpowiednio 9,2
vs 5,5 sekundy, w przypadku YouTube'a - 14,13 vs 9,83 sekundly.
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TYPY KREACJI REKLAMOWYCH - AD CONTACTS
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Zrédto: AdReal, Srednia miesieczna liczba kontaktéow reklamowych (Ad Contacts), okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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TYPY KREACJI REKLAMOWYCH - REACH
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Zrédto: AdReal, Sredni miesieczny wskaznik Reach, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP
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TYPY KREACJI REKLAMOWYCH - AD CONTACT TIME
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Zrédto: AdReal, Sredni miesieczny Ad Contact Time, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW+APP

Polskie

CEGETE! 2 172

Internetu



RYNEK REKLAMOWY | SOCIAL MEDIA 2024

TYPY KREACJI REKLAMOWYCH - VIEWABILITY RATE
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Zrédto: AdReal, Sredni miesieczny Viewability Rate, okres: 2023 r., platformy: PC, Mobile, Dane dla WWW-+APP
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Kreacje reklamowe to jeden z kluczowych elementéw kazdej kampanii reklamowej. Obecnie muszg
uzytkownika nie tylko zaskakiwad, zaciekawiad, ale réwniez dostosowywac sie do zmieniajacych sie
preferencji uzytkownikéw oraz technologicznych innowacgji.

| Obserwujemy kilka kluczowych trendéw i typdw kreacji reklamowych, ktore dominujg w tej przestrze-
P ni: reklamy wideo ,short form video’, gdzie platformy takie jak TikTok, Instagram Reels czy YouTube
L ' ¥ Shorts zyskaty ogromna popularnos¢ dzieki krotkim, dynamicznym filmom. Reklamy w tym formacie
H¢ przyciggaja uwage i angazujg uzytkownikdéw w krotkim czasie. Mamy takze dtugie formy ,long form
video” - YouTube, ale réwniez Facebook Watch nadal sg miejscami, gdzie dtuzsze tresci wideo znajdujg
swoje miejsce. Reklamy w tych formatach pozwalajg na gtebsze zaangazowanie i przekazanie bardziej
ztozonych komunikatéw. Nie mozemy pomingc¢ réwniez reklam interaktywnych, reklam z wykorzysta-
niem AR (Augmented Reality), ktdre skutecznie zwiekszajg zaangazowanie i zainteresowanie marka.

Magda Rokicka
MEDIAON

Head of Social Media

Grupa Robocza Social Media . , . , : :
IAB Polska Analizujagc poszczegdlne platformy w kazdej mozemy zanotowac wzrosty — w przypadku niekwestio-

nowanego giganta Facebooka réznica wynosi ok +1min zaréwno w formacie display jak i wideo, nato-
miast rekordowy wzrost odnotowat Tik Tok zliczbg +1,6 min w skali roku. Pokazuje to jak duzy potencjat
majg materiaty wideo. Patrzagc na parametr zasiegu widzimy natomiast co prawda niewielkie, ale spad-
ki w niemal wszystkich platformach. Moze by¢ to spowodowane clutterem reklamowym i przesytem
tresci wérod uzytkownikdéw. Reklamodawcy zdecydowanie powinni zastanowic sie nad doborem komu-
nikatu dedykowanego dla kazdej grupy odbiorcow i umiesci¢ go w odpowiedniej formie wideo. Pod
tym katem zdecydowanie najciekawsze dla swoich uzytkownikdw tresci znajdziemy na Tik Toku — Swiad-
czy o tym najdtuzszy kontakt z reklamg 15,75, ktory po raz kolejny pozostaje na pozycji lidera.
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RYNEK REKLAMOWY: BRANZE (SHARE OF VOICE)

Household products 36,85% 43,47% 7,56% 12,12%

Household equipment, furniture and decorations 22,07% 59,73% 8,40%
Food 21,25% 46,23% 10,65%

Beverages and alcohol 9,18% 71,76% 10,36% 8,71%
Pharmaceuticals 21,81% 62,29%

Automotive 29,12% 58,73% 537% 6,78%

Telecommunications 20,38% 52,26% 21,32%

Clothing and accessories 12,79% 60,43% 12,18% 14,60%
Finance, insurance, brokerage 33,74% 42,14% 19,38%

Computers and audio video 27,26% 42,09% 6,38% 24,27%

Personal care and hygiene 23,32% 37,95% 10,88% 27,84%

Travel and tourism 22,94% 50,83% 8,28% 17,94%
Media, books, CD & DVD 24,66% 42,32% 24,19%

Trade 23,11% 57,51% 7,60% 11,79%

Leisure time 25,62% 51,21% 17,44%

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

B YouTube MFacebook MInstagram M TikTok

Zrédto: AdReal, Ranking branz po Ad Contacts, Grupa: ALL
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RANKING BRANZ - YOUTUBE

Ad Contacts Real users Ad Contact time Viewability rate Reach

Trade 1815533 446 22 463 899 11.62s 72,73% 68,50%

Leisure time 508 338 029 18 995 457 12.64s 76,77% 57,93%

Media, books, CD & DVD 475 781 880 20 281 240 11.30s 77,23% 61,85%

Food 281 560 037 17 638 607 9.93s 86,33% 53,79%

Finance, insurance, brokerage 267 677 817 17 840 645 11.68s 78,93% 54,40%

Personal care and hygiene 267 530 053 17 209 507 10.98s 85,12% 52,48%

Travel and tourism 159767 079 16 501 021 10.95s 78,36% 50,32%

Computers and audio video 144 003 362 15561572 12.04s 76,05% 47,46%

Automotive 138779 627 15193570 12.45s 73,03% 46,33%

Clothing and accessories 138 021 850 14 753 962 11.29s 75,55% 45,00%

Household equipment, furniture and decorations 135419624 15917 332 12.00s 78,45% 48,54%

Pharmaceuticals 134374 011 15623 212 12.84s 83,16% 47,65%

Telecommunications 94 016 493 13189 658 13.59s 77,34% 40,23%

Beverages and alcohol 70109 188 11249012 10.24s 87,32% 34,30%

Household products 49297 774 9541819 12.48s 86,71% 29,11%

Zrédto: AdReal, Ranking branz po Ad Contacts, Grupa: ALL
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RANKING BRANZ - FACEBOOK

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

Reach

Trade

4518 143 208

20651 842

9.02s

56,52%

62,98%

Leisure time

1015906 040

19476 122

8.38s

55,14%

59,39%

Media, books, CD & DVD

816416 263

19152 862

7.11s

54,73%

58,40%

Clothing and accessories

652093 312

18 013 650

7.28s

51,18%

54,93%

Food

612711967

16 894 263

5.29s

43,66%

51,52%

Beverages and alcohol

548 207 948

15973 989

5.18s

43,73%

48,72%

Personal care and hygiene

435418 728

16 159 885

6.43s

46,65%

49,28%

Pharmaceuticals

383702675

17174191

7.48s

53,91%

52,37%

Household equipment, furniture and decorations

366 515 593

16 819 731

6.57s

52,58%

51,29%

Travel and tourism

353990764

17 178 741

6.37s

54,19%

52,39%

Finance, insurance, brokerage

334297 112

16 921 346

9.28s

55,87%

51,60%

Automotive

279 920 660

15483 573

8.23s

55,66%

47,21%

Telecommunications

241094 513

15539905

7.64s

50,46%

47,39%

Computers and audio video

222 371184

16901 955

8.85s

58,67%

51,54%

Household products

58 152989

9395139

5.13s

44,93%

28,67%

Finance, insurance, brokerage

33908

19 608

0.84s

11,15%

0,06%

Zrédto: AdReal, Ranking branz po Ad Contacts, Grupa: ALL
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RANKING BRANZ - INSTAGRAM

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

Reach

Trade

597 051 272

8 890 098

2.75s

64,09%

27,11%

Media, books, CD & DVD

170 258 097

7771036

2.66s

66,28%

23,70%

Food

141 187 940

6 867 228

1.95s

54,45%

20,95%

Clothing and accessories

131377784

7 045 325

2.69s

65,81%

21,49%

Personal care and hygiene

124 844 108

6676782

2.43s

60,14%

20,36%

Leisure time

113 604 413

7062 550

2.49s

62,03%

21,54%

Beverages and alcohol

79133183

5863972

1.99s

54,09%

17,89%

Travel and tourism

57 660 840

6 131659

2.34s

64,11%

18,70%

Household equipment, furniture and decorations

51564 064

6 003 070

2.31s

63,94%

18,31%

Pharmaceuticals

45574 644

5805 690

241s

62,58%

17,70%

Finance, insurance, brokerage

37 577 304

5363 048

2.10s

59,44%

16,36%

Computers and audio video

33729486

5554470

3.28s

70,16%

16,94%

Telecommunications

27872013

4721186

2.07s

58,50%

14,40%

Automotive

25 608 540

4720 644

2.36s

61,84%

14,40%

Household products

10107 742

2800472

2.49s

58,85%

8,55%

Finance, insurance, brokerage

5850

5092

1.87s

25,00%

0,02%

Zrédto: AdReal, Ranking branz po Ad Contacts, Grupa: ALL
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RANKING BRANZ - TIKTOK

Ad Contacts Real users Ad Contact time Viewability rate Reach

Trade 926 162 133 8221 044 3.80s 46,32% 25,07%

Media, books, CD & DVD 466 773 917 7867 126 3.74s 45,29% 23,99%

Leisure time 345 924 308 7 640 063 4.26s 44,19% 23,30%

Personal care and hygiene 319423 986 7014017 3.64s 45,23% 21,39%

Food 289 811 306 7413976 3.58s 40,41% 22,61%

Clothing and accessories 157 515 089 6 580 584 3.14s 37,12% 20,07%

Finance, insurance, brokerage 153 699 878 6949018 3.20s 39,83% 21,19%

Computers and audio video 128215919 6 902 544 4.37s 52,73% 21,05%

Travel and tourism 124 938 465 6710040 3.365 42,77% 20,47%

Telecommunications

98 363 502

6399 020

3.53s

45,51%

19,52%

Beverages and alcohol

66 532 739

5373123

3.47s

39,52%

16,39%

Household equipment, furniture and decorations

60 125052

5843 822

3.49s

43,18%

17,83%

Pharmaceuticals

52330616

5376 590

3.52s

53,67%

16,40%

Automotive

32295721

4942 831

3.51s

47,58%

15,07%

Household products

16217 192

1873373

3.44s

62,87%

5,72%

Zrédto: AdReal, Ranking branz po Ad Contacts, Grupa: ALL
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Anita Trescinska
BLUERANK

Senior Social Media Specialist

Grupa Robocza Social Media
|AB Polska

KOMENTARZ EKSPERTA

RYNEK REKLAMOWY |

Gdzie najlepiej promowac jedzenie, a gdzie ubrania? Gdzie jest najwieksza konkurencja i ktéry kanat
wybrac do komunikacji poszczegdlnych branz? Najnowsze badania pokazujg, ze Facebook dominuje
wsrdd platform reklamowych. Popularnosc tego kanatu zwigzana jest z kilkoma czynnikami: rozbu-
dowanym Meta Ads, wiekszym wyborem formatéw reklamowych, atrakcyjnym kosztem dotarcia do
grupy docelowej oraz starszg grupg docelowa, ktéra decyduje o zakupie.

Branze, ktére zdominowaty Facebooka pod katem reklamowym to: napoje i alkohol (71,8%), a za nia:
branza medyczna (62,3%), ubrania i akcesoria (60,4%), wyposazenie wnetrz, meble i dekoracje
(59,73%).

W dalszej kolejnosci, przedstawione na slajdzie branze obecne sg w wiekszym procencie na YouTubie
(ze wzgledu na atrakcyjny format wideo oraz szerszy wybor formatow reklamowych), a takze TikTo-
ku, ktéry staje sie coraz bardziej popularng platformga dla reklam. Na YouTubie dominuje branza
produktéw gospodarstwa domowego (36,85%) oraz finansowa i ubezpieczeniowa (33,7%).

Instagram cieszy sie coraz mniejszg popularnoscia, nie tylko w komunikacji organicznej, lecz takze
w komunikacji ptatnej. Najpopularniejszymi branzami na Instagramie sg odziez (12,2%) oraz branza
kosmetyczna i higieny (10,9%).

Najwiekszy zasieg na Facebooku maja reklamy z branzy handlowej (63%), gdzie widocznos¢ wynosi
56,5%, a jej uzytkownicy majg najdtuzszy kontakt z reklama, 9,2 sekundy. Najmniejszg popularnoscia
cieszg sie reklamy w branzy finansowej — widocznos¢ wynosi 11,15%, podobnie jak na Instagramie
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| Anita Tre$cinska BLUERANK

(25%). Na wymienionej platformie najwieksza widocznos¢ majg reklamy z branzy komputerowej
i audio-wideo (zasieg wynosi 16,9%, a viewability rate — 70,2%).

Na YouTubie najwiekszy zasieg majg reklamy z branzy handlowej (68,5%), gdzie czas kontaktu z rekla-
ma wynosi 11,6 sekundy. Podobnie jest na TikToku, gdzie czas kontaktu z reklamg powyzszej branzy
wynosi 3,8 sekundy. Format wideo jest najbardziej atrakcyjnym sposobem prezentacji produktu,
umozliwiajgcym przedstawienie korzysci i wzbudzenie emocji za pomocga dzwieku, ruchu i przekazu.
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,TRADE”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

RYNEK REKLAMOWY

Reach

Media Expert

206 014 028

17 095 868

13.63s

77,65%

52,13%

Allegro.pl

161 358 466

14 699 363

10.51s

82,02%

44,83%

Temu

143 742 066

6 653 057

8.40s

66,77%

20,34%

OLX.pl

74 030 563

10470543

W PAS

71,78%

31,93%

Rossmann

FACEBOOK

68 910 394

Ad Contacts

10957 167

Real users

13.39s

Ad Contact time

83,06%

Viewability rate

33,42%

Reach

Media Expert

282721782

13244474

18.07s

75,44%

40,39%

Temu

213097 160

8 685 027

9.06s

48,69%

26,54%

Allegro.pl

122 063 461

13 356 597

8.65s

58,34%

40,74%

SHEIN

105 147 206

9928 345

11.17s

59,11%

30,27%

Lidl

INSTAGRAM

94712 846

Ad Contacts

12 842 023

Real users

6.39s

Ad Contact time

49,80%

Viewability rate

39,17%

Reach

Rossmann

58 769 936

5573428

1.88s

54,89%

17,00%

Zalando

25149 540

3619565

3.54s

76,63%

11,04%

SHEIN

21350 362

3490001

3.19s

74,14%

10,64%

Lidl

21247772

4407 133

2.05s

60,37%

13,44%

Temu

TIKTOK

20705 683

Ad Contacts

3234122

Real users

2.50s

Ad Contact time

47,69%

Viewability rate

9,88%

Reach

Rossmann

91 522 382

5483 404

3.81s

43,56%

16,73%

Allegro.pl

85278 275

4816 192

3.45s

33,31%

14,70%

OLX.pl

45 849 047

5053763

3.35s

41,95%

15,41%

Super-Pharm

35132809

4 168 046

3.47s

43,67%

12,71%

Zalando

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL

33469707

3410594

2.83s
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,AUTOMOTIVE”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

RYNEK REKLAMOWY

Reach

Cupra

15501 989

3691605

9.19s

75,37%

11,26%

oponeo.pl

10 626 540

2692032

12.58s

86,03%

8,22%

Express Sp. z o.0.

8894973

686 820

13.24s

43,74%

2,10%

Hankook

6 406 062

2303990

9.40s

69,26%

7,03%

autohero.com

FACEBOOK

6 366 521

Ad Contacts

2283298

Real users

9.97s

Ad Contact time

64,19%

Viewability rate

6,96%

Reach

Nissan

15 099 864

4670920

4.82s

54,98%

14,25%

Skoda

14 569 582

5067 304

5.54s

51,89%

15,45%

Stacje BP

9964 636

4004 791

4.80s

40,68%

12,21%

Volvo

9678317

3059709

9.58s

61,27%

9,32%

Toyota

INSTAGRAM

9035 045

Ad Contacts

2 390 004

Real users

13.52s

Ad Contact time

73,48%

Viewability rate

7,29%

Toyota

2089819

664 612

3.11s

71,92%

Skoda

1540 904

781 285

1.82s

64,54%

Cupra

1517288

872283

1.98s

62,76%

Hankook

1292717

645 980

3.31s

67,59%

Volvo

TIKTOK

1180053

Ad Contacts

607 630

Real users

3.33s

Ad Contact time

66,14%

Viewability rate

Dacia

5327 191

1350566

1.85s

33,08%

Circle K

4 434 866

2011820

2.91s

38,25%

ORLEN

3410919

1286 651

2.03s

30,82%

Skoda

2312331

628 646

1.37s

15,96%

Renault

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL

1855 606

700 687

1.36s

23,79%
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,BEVERAGES AND ALCOHOL”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

RYNEK REKLAMOWY

Reach

Coca-Cola

7773419

3217 222

11.62s

84,77%

9,82%

Pepsi

7119748

3595515

9.35s

91,70%

10,96%

Zywiec Zdroj

6 154 083

1963 071

9.79s

66,89%

5,99%

Rockstar

5552411

1969 138

8.75s

89,54%

6,00%

Lipton Ice Tea

FACEBOOK

4289702

Ad Contacts

2 186 884

Real users

4.78s

Ad Contact time

64,39%

Viewability rate

6,66%

Reach

Coca-Cola

28210982

6211282

5.03s

39,18%

18,95%

Zotadkowa

20723 991

4 998 839

5.34s

46,04%

15,24%

Jack Daniel’s

18 300 945

5584 694

4.58s

46,56%

17,04%

Johnnie Walker

17511 210

4 662 362

5.17s

41,51%

14,22%

Ballantine’s

INSTAGRAM

16 350 548

Ad Contacts

4992 664

Real users

5.38s

Ad Contact time

47,12%

Viewability rate

15,22%

Coca-Cola

9524920

2589443

1.94s

52,73%

Pepsi

5369 223

1884 639

1.69s

45,22%

Tymbark

4320902

1463 556

2.73s

58,39%

Coca-Cola Zero

3345 270

883 225

0.99s

28,98%

Johnnie Walker

TIKTOK

2641658

Ad Contacts

1102 271

Real users

1.65s

Ad Contact time

44,99%

Viewability rate

Zywiec Zdroj

10 444 652

2 165 650

2.71s

40,63%

Pepsi

9082928

2691816

2.54s

23,86%

Coca-Cola

8533255

1604 928

1.88s

16,66%

Red Bull

6779480

1760708

2.81s

33,39%

Tymbark

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL
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RYNEK REKLAMOWY

TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,CLOTHING AND ACCESSORIES”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

Reach

Sinsay

11160 830

2 386 646

12.13s

80,76%

7,28%

NE

8 862 257

1647936

9.07s

83,28%

5,03%

C&A

8374983

3846952

9.51s

87,03%

11,73%

Pandora

5205643

1980512

11.41s

74,94%

6,05%

Hennes & Mauritz H&M Clothing

FACEBOOK

4579 380

Ad Contacts

2217000

Real users

8.68s

Ad Contact time

86,98%

Viewability rate

6,76%

Reach

Sinsay

54 531 150

6916410

7.49s

52,28%

21,10%

Hennes & Mauritz H&M Clothing

47 983 607

7193 305

5.73s

42,81%

21,94%

Brillen

46 003 636

6 833 104

10.17s

61,25%

20,84%

Reserved

37 555963

5310724

6.37s

49,54%

16,20%

NG

INSTAGRAM

12313 800

Ad Contacts

3047576

Real users

6.01s

Ad Contact time

40,79%

Viewability rate

9,30%

Hennes & Mauritz H&M Clothing

9508 345

2305073

2.46s

56,26%

NG

8630103

1830799

2.88s

70,82%

Sinsay

7417 876

1686 935

4.07s

75,27%

adidas

4137 496

1495 405

241s

62,84%

Reserved

TIKTOK

3781195

Ad Contacts

1271159

Real users

3.88s

Ad Contact time

68,38%

Viewability rate

Hennes & Mauritz H&M Clothing

21778379

3173456

2.59s

24,87%

Pandora

9025 621

2 149 942

2.35s

24,90%

Boss

7 356 994

1771325

3.30s

51,54%

Levi's

5709 383

1119279

2.77s

33,05%

Calvin Klein

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL
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RYNEK REKLAMOWY

TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,COMPUTERS AND AUDIO VIDEO”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

Opera

10921 743

2624 000

14.46s

82,61%

Adobe Photoshop

5809915

2121776

18.19s

79,91%

Adobe Acrobat DC

3271713

1603 195

8.99s

76,88%

Lenovo Notebooks

3108 999

889 183

12.31s

68,97%

AVAST

FACEBOOK

3091 342

Ad Contacts

964 148

Real users

17.27s

Ad Contact time

84,94%

Viewability rate

Reach

Samsung

12 692 201

4581 330

4.94s

49,21%

13,96%

Booksy

10670 306

3709 046

7.65s

57,01%

11,31%

SHEIN

8463 056

1082338

8.29s

37,30%

3,29%

Hewlett Packard

6425778

2798 630

5.09s

57,21%

8,54%

Norton

INSTAGRAM

5461630

Ad Contacts

1155570

Real users

8.95s

Ad Contact time

49,49%

Viewability rate

3,52%

Adobe Creative Cloud

2101 302

500 707

1.59s

55,58%

Booksy

1746 192

790493

2.55s

69,45%

Lenovo Notebooks

1523571

641 863

2.52s

67,54%

Adobe Photoshop

1431598

492 041

1.59s

51,68%

Nintendo Switch

TIKTOK

1430839

Ad Contacts

570 581

Real users

2.30s

Ad Contact time

50,25%

Viewability rate

Reach

Nintendo Switch

17 856 570

3850094

3.26s

14,22%

11,75%

Opera

8764 542

1705134

3.27s

36,87%

5,21%

Lenovo Notebooks

3 365 203

266 387

0.33s

2,74%

0,81%

Playstation 5

2969 035

900 450

3.46s

34,16%

2,74%

bitrix24.com

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL

2926136

814 976

2.87s

49,66%
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,FINANCE”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

RYNEK REKLAMOWY

Reach

(=] ][]

48 025 748

6878170

11.55s

81,33%

20,97%

ING Bank Slaski

19 604 062

6 764 205

13.22s

81,23%

20,63%

xtb online trading

14 250 872

3574716

12.20s

84,68%

10,90%

VeloBank

13725032

4 325 668

9.61s

77,54%

13,18%

Plus 500

FACEBOOK

12761 533

Ad Contacts

2628875

Real users

13.81s

Ad Contact time

83,81%

Viewability rate

8,03%

Reach

ING Bank Slaski

27 910 146

6812629

12.88s

58,28%

20,77%

mBank

19717918

6 387 429

CWAES

47,07%

19,48%

PKO BP

19 083 205

4 666 478

6.75s

51,13%

14,23%

Bank Pekao

17 699 273

5845773

5.68s

51,40%

17,83%

PZU

INSTAGRAM

15310 351

Ad Contacts

3344403

Real users

16.18s

Ad Contact time

71,13%

Viewability rate

10,20%

mBank

5741124

1822024

1.91s

51,49%

ING Bank Slaski

5263817

1766017

1.93s

52,90%

Bank Millennium

4410275

2029 695

1.40s

58,90%

PKO BP

3884976

994 156

1.82s

64,38%

Bank Pekao

TIKTOK

2174209

Ad Contacts

1115920

Real users

2.11s

Ad Contact time

52,98%

Viewability rate

ING Bank Slaski

16 685 292

3166 090

3.32s

40,29%

mBank

16 056 429

2692032

3.12s

28,01%

Bank Pekao

14 069 308

2 286 657

3.38s

29,46%

Visa

13703 690

2 389 680

2.74s

34,66%

Revolut

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,FOOD”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

RYNEK REKLAMOWY

Reach

Lay’s

19 150 587

5764632

9.05s

88,94%

17,57%

Lindt

14 957 408

4 658 028

8.63s

71,40%

14,20%

Milka

11906 691

5084 204

9.69s

81,21%

15,49%

Mentos

7 385 268

2336 380

YAVAES

70,42%

7,13%

Twix

FACEBOOK

6 867 228

Ad Contacts

3243 547

Real users

10.31s

Ad Contact time

77,72%

Viewability rate

9,88%

Reach

Kinder

28612674

6 763 880

4.73s

40,42%

20,63%

Milka

19591 387

5940129

4.92s

42,49%

18,13%

Winiary

17 575125

4 077 698

4.88s

39,66%

12,44%

I)VAS

14 392 461

4407 133

4,995

37,05%

13,44%

E. Wedel

INSTAGRAM

13575643

Ad Contacts

4 606 138

Real users

5.93s

Ad Contact time

42,10%

Viewability rate

14,05%

E. Wedel

6 188 099

2195550

1.62s

56,81%

I)VAS

5083012

1725609

1.46s

44,32%

Milka

4728 985

1839790

1.71s

51,44%

E. Wedel Ptasie Mleczko

4 062 748

1 640 569

1.58s

49,50%

Winiary

TIKTOK

3795495

Ad Contacts

1393574

Real users

1.88s

Ad Contact time

53,12%

Viewability rate

Orbit

15766 534

2668 199

1.55s

26,11%

towicz

11275878

1944 438

3.31s

32,28%

E. Wedel

9802139

2405 821

3.63s

33,28%

Snickers

8954772

2824 630

2.06s

24,35%

Twix

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL
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RYNEK REKLAMOWY

TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,HOUSEHOLD EQUIPMENT,

FURNITURE AND DECORATIONS”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

Reach

Philips

21525100

5169 352

10.35s

86,03%

15,77%

lkea

10836 161

4 873 066

10.39s

86,14%

14,86%

Dyson

8683619

2910970

11.00s

76,69%

8,89%

Locobox

5505 287

1558020

9.88s

83,53%

4,74%

Agata Meble

FACEBOOK

5014113

Ad Contacts

2234658

Real users

12.43s

Ad Contact time

84,43%

Viewability rate

6,81%

Reach

lkea

54018743

11 041 341

5.12s

48,89%

33,68%

Philips

30915472

7907 100

7.92s

55,63%

24,11%

Dyson

29 124 864

8 089 530

4.74s

45,64%

24,67%

Electrolux

18 745 536

5260675

4.93s

47,40%

16,05%

Karcher

INSTAGRAM

10816 337

Ad Contacts

3296 846

Real users

3.89s

Ad Contact time

45,53%

Viewability rate

10,06%

lkea

9147 277

2893204

1.80s

59,63%

Dyson

7163 839

2619234

2.11s

62,52%

Philips

6 008 053

2294 348

2.66s

69,40%

Samsung

2764398

1406 465

2.04s

58,91%

Tefal

TIKTOK

1366 058

Ad Contacts

656 813

Real users

2.59s

Ad Contact time

73,61%

Viewability rate

Reach

lkea

17414578

3805678

2.80s

35,31%

11,61%

Dyson

5507779

1590 303

2.23s

29,27%

4,84%

Brita

5435 847

1596 153

3.98s

51,01%

4,87%

Agata Meble

4293 819

1539388

2.52s

32,15%

4,70%

Karcher

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL
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RYNEK REKLAMOWY

TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,HOUSEHOLD PRODUCTS”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

Coccolino

5169352

1528013

6.51s

51,42%

Lenor

4359 684

2631475

13.60s

88,78%

Persil

3564 207

1590736

12.36s

79,34%

Ariel

2831671

1820724

12.98s

82,93%

domol

FACEBOOK

2661916

Ad Contacts

1150912

Real users

5.73s

Ad Contact time

56,74%

Viewability rate

Domestos

6 580 367

2107 585

2.01s

19,84%

Coccolino

6137725

2229133

3.27s

31,79%

Cif

3277 238

1032939

1.95s

21,96%

Regina

3105749

1279176

4.01s

39,40%

Meglio

INSTAGRAM

3 064 692

Ad Contacts

1432031

Real users

3.45s

Ad Contact time

30,92%

Viewability rate

Domestos

1551412

441775

1.12s

27,47%

Lenor

795 043

471 350

1.28s

37,86%

Vizir

746 078

371793

0.83s

29,54%

Jan Niezbedny

727 011

570 148

1.72s

52,11%

Cif

TIKTOK

678 154

Ad Contacts

303 003

Real users

0.80s

Ad Contact time

25,99%

Viewability rate

Cif

5047 263

784 968

0.81s

13,95%

Coccolino

4002732

619438

0.53s

15,15%

Bref

1809 024

400 067

0.74s

9,69%

Domestos

1362 049

336 585

0.69s

16,34%

YOPE

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,LEISURE TIME”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

RYNEK REKLAMOWY

Reach

Hero Wars

35689 957

5493 371

19.01s

82,88%

16,75%

LEGO

16709 775

5739608

10.35s

87,81%

17,51%

Badoo

15685719

2995 252

10.74s

77,75%

9,13%

World of Tanks

15373 509

3207148

15.22s

76,15%

9,78%

War Thunder

FACEBOOK

12 483 447

Ad Contacts

2805672

Real users

16.85s

Ad Contact time

76,60%

Viewability rate

8,55%

Reach

STS Zaktady Bukmacherskie

66 813 533

9505311

8.34s

50,84%

28,99%

kupbilecik.pl

33430 166

7958 991

8.07s

61,47%

24,27%

Lotto

31079161

7 284 195

11.66s

56,16%

22,21%

Royal Concert

23 526 737

6153217

11.02s

67,40%

18,76%

copa.pl

INSTAGRAM

22 454 258

Ad Contacts

4 807 742

Real users

7.81s

Ad Contact time

64,31%

Viewability rate

14,67%

STS Zaktady Bukmacherskie

13 195942

3 040 967

2.61s

60,43%

LEGO

6745572

2287 848

2.04s

56,66%

Lotto

5285917

1702426

1.63s

46,13%

Coca-Cola

2588 359

899 366

1.20s

35,13%

Superbet

TIKTOK

2404 088

Ad Contacts

737 628

Real users

1.79s

Ad Contact time

56,97%

Viewability rate

Reach

Coin Master

35334 847

4101 422

3.04s

32,31%

12,50%

VE I ENES

17 123 925

2 491 836

4.26s

50,32%

7,59%

Fortnite

13135168

1385557

2.56s

27,23%

4,23%

Nintendo

12 245 335

3535391

2.68s

22,97%

10,79%

Ubisoft

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL
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RYNEK REKLAMOWY | SOCIAL MEDIA 2024

TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,MEDIA, BOOKS, CD & DVD”

YOUTUBE Ad Contacts Real users Ad Contact time Viewability rate Reach

YouTube 87 453 892 12 249 884 8.49s 76,23% 37,36%
TikTok 44 990 955 7 336 628 9.89s 77,95% 22,37%
SkyShowtime 40 182 022 8 522 855 11.54s 67,77% 25,99%
Disney+ 39499 535 8534122 JLORSZS 78,21% 26,04%
Amazon Prime Video 22 522 831 6 802 663 12.48s 80,34% 20,75%

FACEBOOK Ad Contacts Real users Ad Contact time Viewability rate Reach

Disney+ 73631471 10758 813 5.13s 45,77% 32,82%
SkyShowtime 68 737 930 9760 107 4.76s 48,36% 29,78%
Viaplay 27 139 802 5070120 6.42s 55,54% 15,42%
Amazon Prime Video 20 815 206 5177 044 6.76s 52,46% 15,78%
HBO Max 19 654 544 5622502 5.39s 50,80% 17,15%

INSTAGRAM Ad Contacts Real users Ad Contact time Viewability rate Reach

Disney+ 22440175 3894 293 2.18s 61,28% 11,88%
Instagram 21712513 3 845 869 2.55s 70,32% 11,73%
SkyShowtime 10 367 087 2 835680 1.80s 64,12% 8,65%
Spotify 8 692 502 2119827 2.54s 67,70% 6,47%
Amazon Prime Video 8121 271 2539177 3.55s 70,57% 7,75%

TIKTOK Ad Contacts Real users Ad Contact time Viewability rate Reach

Disney+ 71391180 5959 846 2.93s 36,19% 18,18%
Spotify 57 668 532 4786 293 4.55s 60,87% 14,59%
Amazon Prime Video 56 400 839 4678 394 3.36s 38,39% 14,27%
SkyShowtime 53058 278 4789218 2.59s 28,86% 14,61%
TikTok 44 990 955 7 336 628 9.89s 77,95% 22,37%

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL
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RYNEK REKLAMOWY

TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,PERSONAL CARE AND HYGIENE”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

Reach

Nivea

27 119652

6216 482

10.88s

85,26%

18,96%

L'Oreal Paris

18 583 906

4321118

11.89s

83,26%

13,17%

Garnier

12 268 951

2974 344

10.71s

88,08%

9,06%

Dove

9180 859

3 208 664

8.62s

64,98%

9,79%

Maybelline

FACEBOOK

8970 047

Ad Contacts

2232924

Real users

10.05s

Ad Contact time

71,77%

Viewability rate

6,80%

Reach

L'Oreal Paris

20220 142

4162 954

6.73s

45,78%

12,69%

Eveline

19548 271

4460 757

7.60s

47,06%

13,60%

Nivea

15740 643

4180 396

5.74s

46,06%

12,75%

Rexona Men

14 004 201

3999374

2.49s

25,03%

12,21%

Garnier

INSTAGRAM

12947 538

Ad Contacts

3319704

Real users

6.11s

Ad Contact time

39,35%

Viewability rate

10,12%

Reach

Oral-B

8992 363

3291429

2.09s

54,98%

10,03%

Nivea

7 035900

2114735

3.15s

65,82%

6,45%

Eveline

6397070

1753450

2.23s

63,22%

5,35%

L'Oreal Paris

4 600 288

1380574

1.78s

49,97%

4,21%

Garnier

TIKTOK

4203 037

Ad Contacts

1263 359

Real users

1.98s

Ad Contact time

59,34%

Viewability rate

3,85%

Reach

Nivea

55161 421

4023 099

3.29s

37,41%

12,28%

L'Oreal Paris

16 758 957

2 547 952

3.70s

57,44%

7,77%

Philips

13555168

2236716

2.47s

34,04%

6,83%

Avon

12194 310

2602 009

3.00s

42,39%

7,94%

Garnier

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,,PHARMACEUTICALS”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

RYNEK REKLAMOWY

Reach

Mother’s Protect

10760 654

3534308

10.94s

77,97%

10,79%

Otrivin Menthol

3897434

1376782

3.48s

18,99%

4,21%

Voltaren

3202489

1831 340

10.75s

75,69%

5,59%

Dr Smile - drsmile.pl

3137274

950 065

5.29s

49,76%

2,89%

Naturell

FACEBOOK

2919311

Ad Contacts

1560 295

Real users

8.83s

Ad Contact time

76,23%

Viewability rate

4,76%

Reach

ClinLife

14 965 641

4741118

5.06s

50,54%

14,47%

Geers

9800 081

4273 236

4.92s

62,21%

13,02%

Bepanthen

9733674

2 389 896

4.50s

37,92%

7,29%

Mother’s Protect

8 745 693

2691816

6.41s

60,04%

8,21%

Dr Smile — drsmile.pl

INSTAGRAM

8463 164

Ad Contacts

2610026

Real users

5.18s

Ad Contact time

45,69%

Viewability rate

7,94%

Femibion

2522385

976 173

1.53s

61,24%

Aspirin C

1839 465

494 641

0.58s

23,30%

ClinLife

1774900

956 457

2.11s

67,32%

Cebion

1727017

706 320

0.90s

43,28%

Dr Smile - drsmile.pl

TIKTOK

1541879

Ad Contacts

626 263

Real users

2.33s

Ad Contact time

65,68%

Viewability rate

Dr Smile - drsmile.pl

6 083 560

1145 495

1.21s

30,44%

Mother’s Protect

5407 572

1160011

2.45s

50,61%

Naturell

5088320

1105412

0.71s

9,88%

Aspirin C

4118214

973 573

1.34s

16,83%

Rutinoscorbin

3257088

373310

0.45s

6,41%

SOCIAL MEDIA 2024

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,TELECOMMUNICATIONS”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

RYNEK REKLAMOWY

Reach

T-Mobile

13017 412

4297 827

14.38s

80,63%

13,11%

Plus

13 006 578

3842836

14.06s

74,85%

11,72%

Orange Flex

7812419

2422937

13.54s

81,50%

7,39%

Huawei Mobile Products

7136 973

1492 697

11.90s

50,34%

4,56%

Play

FACEBOOK

6112592

Ad Contacts

1954 838

Real users

16.36s

Ad Contact time

76,74%

Viewability rate

5,95%

Reach

Play

29971798

6913702

5.53s

42,54%

21,09%

Plush Mobile

25721 096

5701692

5.37s

41,53%

17,39%

Plus

21108 025

5792365

5.95s

48,75%

17,66%

Orange

17 093 592

5006313

7.62s

54,03%

15,27%

T-Mobile

INSTAGRAM

16510 554

Ad Contacts

4 654 237

Real users

9.06s

Ad Contact time

50,73%

Viewability rate

14,21%

Play

4150 821

1498 438

2.03s

54,24%

Samsung Galaxy

4116 155

1680 760

2.05s

61,58%

Plus

2757789

1267693

2.06s

51,97%

Plush Mobile

2555427

1123 504

1.93s

56,82%

Huawei Mobile Products

TIKTOK

2 397 696

Ad Contacts

1117437

Real users

2.08s

Ad Contact time

61,14%

Viewability rate

Reach

Samsung Galaxy

18 158 922

3827 669

3.06s

42,87%

11,67%

Play

15779101

2848 788

3.03s

42,57%

8,69%

Orange Flex

11114 248

2 860 704

3.95s

59,42%

8,72%

Xiaomi Mobile Products

9612559

1122 854

1.33s

16,18%

3,43%

T-Mobile

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL

9220617

1894 931

341s

37,73%

GEMlus‘Egs

5,79%
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TOP REKLAMODAWCY - BRANZA ,TRAVEL AND TOURISM”

YOUTUBE

Ad Contacts

Real users

Ad Contact time

Viewability rate

RYNEK REKLAMOWY

Reach

Booking.com

35158 267

5669 842

11.22s

79,25%

17,29%

McDonald’s

12 085 654

4309743

9.84s

83,57%

13,14%

KFC

11396 451

4101 206

9.94s

83,67%

12,49%

GoTurkiye

9986 627

3469 309

14.25s

76,61%

10,57%

FlixBus

FACEBOOK

7758 145

Ad Contacts

2611867

Real users

9.13s

Ad Contact time

79,61%

Viewability rate

7,96%

Reach

Booking.com

43 652 739

8 789 458

5.97s

56,51%

26,81%

KFC

27 713 308

8043814

5.46s

46,06%

24,53%

McDonald’s

26 338 909

6 797 680

5.30s

48,84%

20,74%

Travelist

16519 653

5592602

5.65s

56,28%

17,06%

TUI

INSTAGRAM

8647 653

Ad Contacts

2 788 664

Real users

6.02s

Ad Contact time

57,47%

Viewability rate

8,50%

Booking.com

10455 160

2500 503

2.53s

78,99%

McDonald’s

9197976

2707 632

2.69s

61,29%

KFC

7 103 499

2468 112

1.73s

52,58%

Bolt (Taxify)

1732867

800 677

2.34s

66,19%

FREE NOW (myTaxi)

TIKTOK

1732434

Ad Contacts

777 169

Real users

1.20s

Ad Contact time

38,25%

Viewability rate

Reach

McDonald’s

30143 287

3938275

3.23s

45,56%

12,02%

KFC

18119815

4 659 978

3.01s

35,84%

14,21%

Uber

13718 856

1938913

1.62s

31,58%

5,92%

Bolt (Taxify)

5678618

1190 344

2.73s

41,79%

3,63%

Max Burgers

5223843

1401 482

3.40s

26,14%

4,28%

SOCIAL MEDIA 2024

Zrédto: AdReal, TOP reklamodawcy po Ad Contacts, Grupa: ALL
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RYNEK REKLAMOWY | SOCIAL MEDIA 2024

KOMENTARZ EKSPERTA

Analiza dziatan realizowanych przez reklamodawcéw z poszczegdlnych kategorii czytelnie pokazuje,
ktore kanaty mediowe w kazdej z branz sg dla reklamodawcédw najistotniejsze pod katem realizacji
dziatan ptatnych. Wiekszos¢ branz gros,,uwagi” poswieca najbardziej zasiegowym serwisom - YouTu-
be'owi i Facebookowi. Miedzy kategoriami sg natomiast pewne réznice — np. branze HOUSEHOLD
EQUIPMENT, FURNITURE AND DECORATIONS i CLOTHING AND ACCESSORIES zdecydowanie mocniej
wykorzystujg w dziataniach Facebooka, poréwnujgc to np. z kategoriami FINANCE czy MEDIA, BOOKS,
CD & DVD, w ktérych YouTube jest co najmniej rownie znaczacym kanatem, co Facebook. W przypad-
ku wiekszosci kategorii TikTok i Instagram to kanaty uzupetniajace. Wyjatek od tej reguty stanowiag
Adam Kregielewski pojedyncze marki, ktére mocno ,wierzg"” w te wiasnie platforme (np. Nintendo Switch, lkea, McDo-
LABCON nald’s czy KFC). Nie jest to zapewne przypadkiem, ze sg to marki, ktérym zalezy na zdobyciu serc
mtodszych konsumentdéw. Co ciekawe, dane pokazujg réwniez, ze TikTok jest dla reklamodawcéw
z wiekszosci branz potencjalnie bardziej interesujacy od Instagrama.

Head of Concept
and Innovation

Wiceszef Grupy Roboczej
Social Media IAB Polska
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GEMIUS‘EgS

Gemius S.A.

kontakt.pl@gemius.com

www.gemius.pl

ul. Domaniewska 48,

02-672 Warszawa

tel. +48 22 390 90 90

Polskie
Badania
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