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O badaniu

Na potrzeby niniejszego raportu zrealizowano projekt

badawczy sktadajacy sie z 2 modutow:

» badania jakosciowego: 11 wywiaddw pogtebionych
z przedstawicielami roznych stron rynku
komunikaciji cyfrowej (m.in. wydawcoéw, domow
mediowych i agencji marketingowych oraz
dostawcow technologii),

« badania ilosciowego: 66 wywiadow z wyzej
wspomnianymi grupami respondentow oraz
reklamodawcami.

Wywiady zrealizowano w marcu 2021 roku.

Badanie ilosciowe zostato przeprowadzone za pomoca
standaryzowanego kwestionariusza, dane zas zostaty
zebrane metodg wywiadow internetowych (CAWI)

za poérednictwem platformy Webankieta.

Respondentami byli pracownicy podmiotow, ktére
funkcjonuja w obrebie ekosystemu |AB Polska - firmy

cztonkowskie oraz te, ktore aktywnie uczestnicza
w dziataniach zwiazku i sledzg kanaty informacyjne.

POST-
cosKle

Uwaga - z powodu zaokraglen dane na wykresach mogg sie nie
sumowac do 100%, zas prezentowane sumy odpowiedzi r6zni¢ od sum
wartosci zaokraglanych (np. 12% + 7% = 12,4% + 7,4% = 20%).
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Przedmowa

Wytgczenie third-party cookies w przegladarkach
internetowych to najwieksza zmiana w ekosystemie
reklamy online od 2011 roku, kiedy to na polskim rynku
zaistniat aukcyjny model zakupu powierzchni reklamowe;.
Woptynie ona na decyzje zakupowe podejmowane przez
reklamodawcéw. Bedzie wymagata tez zmian po stronie
dostawcow technologii adtech i po stronie wydawcéw.
Wydaje sie, ze nadchodzaca nieciggtosc technologiczna
bedzie wyzwaniem dla brokeréw i zewnetrznych dostawcéw
danych. Moze jednak okazac sie korzystna dla najlepie;
dostosowanych organizacji. Dlatego wspolnie z IAB Polska
przygotowaliSmy pierwszy raport,
ktory przedstawia przygotowanie
polskiego rynku i pozwala na
wstepng kwantyfikacje zmian.

PAWEL. LASKOWSKI
Prezes Zarzadu
PBI

Jak bedzie wygladat Swiat bez ciasteczek 3rd party?

Kto na tym zyska, a kto straci? Jak te zmiany wptyna na
caty rynek oraz na jego poszczegolne segmenty? Takie

i podobne pytania zadaje sobie dzisiaj caty ekosystem
reklamy cyfrowej. Wiemy juz sporo na temat rozwigzan,
ktdre moga zastgpic ciasteczka 3rd party. Odbywa sie sporo
webinardéw i spotkan na ten temat. Nie widzielismy jednak
do tej pory opracowania starajgcego sie znalez¢ odpowiedzi
na pytania zadane na wstepie. ZapytalisSmy ekspertéw
rynku, zebralismy dostepne materiaty,
dokonalismy wielu analiz. W efekcie B
powstato pierwsze takie opracowanie,

ktore wiasnie oddajemy w Wasze rece.

WLODZIMIERZ SCHMIDT =2t
Prezes Zarzadu H
IAB Polska \ A
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Kluczowe wnioski

/ badania zrealizowanego na potrzeby niniejszego
opracowania wynika, ze prawie wszystkie podmioty
biorgce udziat w projekcie sg $wiadome, ze

od 2023 roku kluczowe przegladarki internetowe
wykorzystywane przez polskich internautéw zakoncza
obstuge plikow cookie firm trzecich. Cho¢ wiekszos¢
firm podejmuje r6znego rodzaju dziatania, do ktérych
nalezy takze wprowadzanie i testowanie wtasnych
rozwigzan, na rynku panuje duza niepewnosé dotyczaca
finalnego ksztattu réznego rodzaju rozwigzan i inicjatyw
(np. Privacy Sandbox). Cze$¢ obaw dotyczy wprost
zwiekszenia przewagi rynkowej przez najwieksze
globalne podmioty (tzw. cyfrowe walled gardens).

Do najczesciej wymienianych kierunkéw, w ktérych
zmierzajg dziatania rynku, naleza:

* Cookieless - dziatania oparte o kontekst.
W odniesieniu do tego rozwigzania pojawiajg sie
opinie sugerujace, ze to powro6t do |, pierwotnego”
internetu. Cho¢ w zatozeniu majg opierac sie
0 nowe narzedzia technologiczne i umozliwiac
Zzaawansowane rozwigzania reklamowe, beda
mocno ograniczone w porownaniu do
dotychczasowych dziatan.

» Privacy Sandbox - inicjatywa Google, majaca na
celu wsparcie rynku reklamowego. Sktada sie ona
z dwoch modutéw: FLoC oraz FLEDGE, ktore
opierajg sie o targetowanie do grup uzytkownikéw
(tzw. kohort), zamiast do konkretnych osob.
W odniesieniu do tego rozwigzania pojawiajg sie
z kolei obawy dotyczace dostosowania do
europejskich regulaciji.




« Istparty ID - to identyfikatory zbierane przez
wydawcow od uzytkownikoéw podczas korzystania
z ustug, do ktorych trzeba sie zalogowac.
Rozwigzanie to jest szansg szczegodlnie dla duzych
wydawcow. Dotychczas z powodzeniem byty
stosowane przez takich graczy jak Facebook czy
Amazon. Wada tego typu rozwigzan jest m.in. brak
mozliwosci kontroli dziatan reklamowych pomiedzy
platformami (m.in. cross-platform capping).

« Wspbtdzielone ID - to inicjatywy wydawcow oraz
platform technologicznych, ktére skupiajg sie na
wspotdzieleniu identyfikatoréw pomiedzy roznymi
platformami reklamowymi. Los tego typu inicjatyw
stoi jednak pod znakiem zapytania, gdyz
identyfikatory takie mogg by¢ rowniez blokowane
przez przegladarki. Znaczna czes¢ wydawcow nie
podjeta jeszcze decyzji, czy przystepowac do tego
typu dziatan.

/ szacunkoéw przeprowadzonych na podstawie
wynikdéw badania oraz danych finansowych
dotyczacych rynku reklamowego (IAB Polska/PwC
AdEx, PwC Media & Entertainment Outlook) online
wynika, ze:
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» Open Market bedzie obszarem, ktéry jest najbardziej
narazony na spadki przychoddw.

« W segmentach Direct Sale oraz Programmatic Direct
spodziewane sg wzrosty.

» Blokada 3rd party cookies nie powinna wptyngé
istotnie na tempo rozwojowe reklamy graficznej,
dojdzie jednak do istotnych zmian w kondycji
poszczegdlnych modeli sprzedazy.

° « Skala przetasowan finansowych wynikajgcych ze
b% zmian siegq 450 min zt w latach 2023-2024.
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Wprowadzenie

Rynek komunikacji cyfrowej przechodzi obecnie jedng
z kluczowych transformaciji, ktorej rezultatem bedzie
zmiana dotychczasowego sposobu przetwarzania
danych na temat uzytkownikéw internetu oraz - co sie
z tym wigze - mozliwosci emisyjnych reklam.

Poczatki tej zmiany siegajg pierwszych restrykcji
wzgledem 3rd party cookies wprowadzonych przez
Safari w 2017 roku oraz implementacji RODO, ktora
miata miejsce w 2018 roku. Kolejnymi krokami
milowymi w przyspieszajgcym obecnie procesie byto
wygaszenie 3rd party cookies przez Firefoxa oraz
uszczelnienie blokad przez Safari w roku 2019 . Od
2023 roku do tego grona ma dotagczy¢ takze Chrome -
lider rynku przegladarek w Polsce. Tym samym
zablokowane zostana, wszystkie dziatania reklamowe
realizowane z danymi pozyskiwanymi od zewnetrznych
podmiotow, bazujacymi na 3rd party cookies.

1st 3rd

party cookies party cookies

Umieszczane w przegladarce
uzytkownika przez zewnetrze firmy
i tylko przez nie mogg by¢
odczytywane. Stuzg m.in do
$ledzenia historii przeglagdania,
remarketingu, przypisywania
konwersji post-view (na podstawie
informacji o ogladanych reklamach),
ograniczenia czestotliwosci
wyswietlenia reklam (capping) czy
mierzenia liczby wyswietlen na
réznych witrynach.

Umieszczane w
przegladarce uzytkownika
przez witryne, ktérg w
danym momencie
odwiedza i tylko przez nig
moga by¢ odczytywane.
Stuzg do zapamietywania
preferencji uzytkownika
(np. jezyka witryny lub
zapamietywania danych
logowania)
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Rewolucja wptynie na takie obszary jak model
programmatic, remarketing, capping czy analiza
konwersiji - podstawowych instrumentéow
marketingu online.

Narzedzia reklamowe oraz badawcze w internecie
bazujg bowiem na mozliwosci identyfikaciji
uzytkownikdw, w szczegolnosci pomiedzy réznymi
domenami. To ona jest kluczowym komponentem
ekosystemu reklamowego stuzgcym do kontroli oraz
pomiaru zasiegu i czestotliwosci. To dzieki identyfikacii
mozliwe jest targetowanie komunikatéw do wybranych
grup uzytkownikéw, realizowanie badan ogladalnosci
czy skutecznosci reklam.

To dzieki identyfikacji wreszcie mozliwe jest
analizowanie sciezki zakupowej konsumentow,
tworzenie modeli atrybuciji i Sledzenie konwersiji na
poszczegodlnych etapach lejka zakupowego.

Podsumowujac - nadchodzace zmiany w znacznym
stopniu utrudnig prowadzenie i monitorowanie dziatan
reklamowych online, a w skrajnych przypadkach moze
sie to okazac¢ wrecz niemozliwe.

Obszary zagrozone blokada 3rd party cookies

Programmatic
Q \No(\\e S/
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Komentarz eksperta
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Realizacja skutecznych i efektywnych kampanii
online, w tym programatycznych, wymaga .
szerokiego dostepu do danych o uzytkownikach
oraz ich zachowaniach. Stopniowe ograniczanie
dostepu do plikow 3rd party cookies, wdrazane
przez przegladarki od 2017 roku, z jednej strony
zwieksza bezpieczenstwo oraz ochrone
prywatnosci uzytkownikow, z drugiej wymusza
zmiany w technologi wykorzystywanej do )
personalizowania reklam i modelowania atrybuciji.

Kluczowym wyzwaniem dla rynku jest
wypracowanie ogolnobranzowych globalnych
standardow, okresla gacych Zarowno sposoby
zbierania i wykorzystywania identyfikatorow
uzytkownikéw (czy ich grup), jak i dzielenie sie
nimi miedzy uczestnikami ekosystemu.

Dzieki rozwijaniu projektow takich jak Privacy
Sandbox Google czy REARC |AB Tech Lab, cata
branza zwieksza zaufanie uzytkownikow do
reklamy internetowej i stosowanilch W niej
technologiach pomiaru, co przekiada sie na
mozliwosc jej dalszego wzrostu. Przygotowujac
sie do zmian, nalezy przede wszystkim $ledzic
publikacje IAB Polska na temat postepow
projektu REARC oraz rozmawiac ze swoimi
dostawcami technologi, ktorzy rozwijajg oferte
w odpowiedzi na zmiany dotyczace branzy.

ELZBIETA KONDZIOtA S~
Dyrektor Sprzedazy Online
Lovemedia ““Q
Szef Grupy Roboczej K
Programmatic przy |IAB Polska AN
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Co sie zmieni

W celu zrozumienia szerokiego kontekstu zmian
wprowadzanych w przegladarkach nalezy spojrze¢
poprzez pryzmat wspomnianych powyzej powodow -
zwiekszenia prywatnosci uzytkownikéw sieci. 3rd party
cookies nie bedg bowiem jedynym rozwigzaniem,

ktore zostanie wkrétce zablokowane.

Oproécz przedmiotowych ciasteczek istnieje

szereq rozwigzan, ktére pozwalajg na identyfikacje
uzytkownika na podstawie danych o jego przegladarce.
Dane te, potgczone ze soba - cho¢ zadna z nich nie
wskazuje bezposrednio na konkretnego internaute -
stanowig unikatowy zestaw danych, na podstawie
ktérego z zastosowaniem probabilistyki mozna

z duzym prawdopodobienstwem rozpoznac¢ danego
uzytkownika. Do tego typu rozwigzan nalezy

tzw. fingerprinting.

Wycofanie Ograniczenie

3rd party
cookies

w dostepie
do danych

Zmiany, ktére zostang wprowadzone w 2023 roku beda
dotyczyty nie tylko 3rd party cookies, ale ich celem
bedzie takze ograniczenie w dostepie do danych

0 przegladarce uzytkownika w celu zapobiegania
rozwigzaniom takim, jak wspomniany fingerprinting.
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Niewatpliwie temat Smierci 3rd party cookies jest
najgoretszym aspektem dyskutowanym w branzy
rek am?/ internetowej w ostatnich kilkku
Kwartafach, zaraz po pandemii lub na réwni z nig.,
Nic w tym jednak dziwnego, skoro mowa o duzej
zmianie u samych podstaw funkcjonowania
skutecznej i mierzalnej reklamy w internecie,
Ktora moze sprawic, ze budzety wydawane w tym
kanale zostang przesuniete do innych mediow,
podmiotow dysponujgcych ogromng iloscig
danych 1st party lub zwyczajnie ograniczone.

Zmiana ta - postepujaca od kilku lat, poczagwszy
od wprowadzenia przez Apple pierwszej wersji
ITP w potowie 201/ roku - nie tylko wymaga
ciggtych poszukiwan alternatyw zarowno po
stronie zakupowej i sprzedazowej, ale
wprowadza tez duzg doze niepewnosci jesli
chodzi o nadchodzaca przysztosc.

Jedyne co pozostaje nam jednak na tg chwile,
to bycie na biezaco, testowanie nowych
najciekawszych rozwigzan i wspotpraca

z odpowiednimi partnerami i wszystkimi
stronami branzy, aby stworzy¢ skuteczny

i stabilny ,nowy tad”.

SZYMON PRUSZYNSKI
Head of Growth
Yieldbird
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Chronologia zdarzen

Pierwsze blokady 3rd party cookies zostaty
wprowadzone przez Safari w 2017 roku. W roku 2019
podobne zmiany wprowadzit Firefox.

ka

Intelligent Tracking
Prevention (ITP)

pierwsze blokady 3rd party
cookie w 2017 roku

kolejne wersje ITP coraz
bardziej uszczelniajq blokade

Enhanced Tracking

Point (ETP)

od 2019 domysinie obowigzuje
blokada 3rd party cookie

od sierpnia 2020 ETP 2.0 usuwa
takze niepotrzebne 1st party
cookie

Microsoft Tracking

Prevention (MTP)

funkcja umozliwia wybor
jednego z 3 frybdw prewenciji
domysinie 3rd party cookie nie
sq jeszcze blokowane

kolejne zapowiedzi blokady
3rd party cookie

ostatnie zapowiedzi wskazujg
na rok 2023

domysinie 3rd party cookie nie
sq jeszcze blokowane

cdn.

I
Iab% Zrodto: https://clearcode.cc/blog/browsers-first-third-party-cookies/#C3
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Wytaczenie ciasteczek 3rd party to jednoczesnie
najwieksza szansa i zagrozenie rynku reklamy
internetowe|. Zagrozeniem jest dalsze umacnianie
tzw. Walled Gardens, ktorych problem 3rd party
niejako nie dotyczy, a ktore korzystajg na_
utrudnionym pomiarze atrybucji konwersiji.

Z drugiej strony jest to szansa dla wydawcow na
wykazanie wartosci swoich uzytkownikow oraz
uniezaleznienie sie od gigantow.

Z perspektywy reklamodawcy czas oczekiwania
na wyfaczenie 3rd party to najlepszy okres na
przeglad wiasnego podejscia do identyfikacji
uzytkownikow, testowanie roznych scenariuszy
| znalezienie rozwigzan technologicznych, ktore
beda wspiera¢ kazde z podejs¢ do |dentyf|kaq%|_
w Swiecie bez 3rd party cookies (Ist party, Unitied
ID, Sandboxy).

Przyktadowo - w Adform juz dzi$ widzimy
znaczne poprawy w KPIs kampanii prowadzonych
yA WFkorlzystam_em Ist Party IDs na Safari i Mozilli,
czyli w Srodowiskach od diuzszego czasu
eliminujacych 3rd Party cookies.

Szkoda tylko, ze testy FLOC/FLEDGE w Europie
pozostajg na razie w sferze teorii ze wzgledu na
niezgodnosc¢ z GDPR.

BARTOSZ MALINOWSKI

Regional President
CEE, APAC & MEA

Adform




Obraz rynku przegladarek

Ponizej zaprezentowano udziaty poszczegdlnych
przegladarek w liczbie odston w Polsce w rozbiciu na
urzadzenia mobilne i komputery.

Mobile
0% 25% 50% 75% 100%

Chrome Mobile |GG 7.1

Facebook . 10,4%
Safari Mobile [ 9.5%
Samsung Browser l /,9%

Opera | 1,1%

Reklama online w dobie post-cookie

PC
0% 25% 50% 75% 100%

Chrome _ 53,9%
Firefox [ 28.5%

Microsoft Edge . 9,1%
Opera I 5,3%
Safari I 3,2%

O
V4

° 1.5
Iqb% Zr6dto: Mediapanel, marzec 2021,

13 [ —
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Komentarz eksperta
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Od wielu lat regulatorzy internetu i producenci
przegladarek wychodzg naprzeciw potrzebie
zachowania prywatnosci i kontroli nad danymi
uzytkownika przez uzytkownika.

Jedna z istotniejszych inicjatyw producentow
przegladarek, z konsekwencjami zwtaszcza dla
rynku reklamowego, jest uniemozliwienie
wykorzystania cookies 3rd party, co - )
paradoksalnie - wedtug europejskich regulacJ||:5
Jjest dopuszczalne za zgodg uzytkownika (GDPR).

Ta sytuacja wptynie przede wszystkim na
modyfikacje narzedzi i modeli biznesowych
posrednikow tgczgcych reklamodawcow

z reklamobiorcami. Do tych zmian bedg
musiaty obie strony albo sie zaadaptowac
albo zmienic reguty gry rynkowej.

Czas pokaze, czy ta zmiana da przeci tnﬁ/m _
uzytkownikom internetu wiekszg kontrole nad ich
danymi, zwtaszcza w kontekscie intensywnego
korzystania (przez nich Samych

i przez reklamodawcédw) z globalnych platform
spotecznosciowych, ktére co do zasady
funkcjonuja jako aplikacje i zamkniete
ekosystemy reklamowe niekorzystajgce

z cookies 3rd party.

BARTLOMIEJ ZAREBSKI
Dyrektor Business Intelligence
Ringier Axel Springer Polska
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Perspektywa internautow

Jako kluczowy powdd zaprzestania obstugi plikow 3rd
party cookie wiasciciele przegladarek podajg cheé
zwiekszenia prywatnosci uzytkownikdw sieci oraz ich
zaufania do Srodowiska reklamowego online. Jak wynika
z cytowanych w literaturze przedmiotu badan (np. Pew
Research*), zdecydowana wiekszos$¢ internautow
wyraza przeswiadczenie, ze reklamodawcy, firmy
technologiczne lub inne firmy sledzg wszystko, prawie
wszystko lub wiekszos¢ tego, co uzytkownicy sieci robig
online lub podczas korzystania z telefonu komérkowego.

Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze to wiasnie reklamy
umozliwiajg internautom darmowy dostep do tresci,

a wydawcy - w obliczu nadchodzacych zmian - beda
zmuszeni do poszukiwania innych rozwigzan, ktore
pozwolg im zbilansowac koszty wytwarzania

i udostepniania contentu. W skrajnych przypadkach
mogg by¢ oni zmuszeni do korzystania z modeli
subskrypcyjnych, czyli pobierania optat za dostep do
materiatow. Jednak - jak wynika z badarh (m.in.

z projektu zrealizowanego przez |AB Europe w grudniu
2020 roku, takze w Polsce)** - internauci nie sg zbyt
chetni do korzystania z tego typu rozwigzan. Takie
perspektywy rodzg wiec obawy rynku, ze nadchodzace
zmiany prowadzg w kierunku internetu pfatnego,
,zamknietego”. Co wiecej, zjawiska te mogg sie
pogtebia¢ w wyniku niekorzystnych dla biznesu

zmian regulacyjnych.

O
- * Americans and Privacy: Concerned, Confused and Feeling Lack
o o  of Control Over Their Personal Information, Pew Research Center, 2019.
b Q
®

** What would an Internet without targeted ads look like, |1AB Europe, 2020.
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Komentarz eksperta
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Third Party Cookies (3PC) to dos¢ wiekowa (zeby
nie powiedzie¢ przestarzata) technologia, ktorej
jedna z gtownych wad jest umozliwianie
wiasciwie dowolnemu podmiotowi dosC |
swobodnego, niekontrolowanego sledzenia
aktywnosci uzytkownikow w internecie - czesto
bez ich wiedzy i czesto bez wiedzy wydawcy, na
Ktorego stronach to Sledzenie sie odbywa.
Problem nie jest nowy i juz od diuzszego czasu
wzbudza kontrowersje wsrod uzytkownikow
sieci, czego wyrazem jest w szczegdlnosci
poziom instalacji wtyczek blokujgcych reklamy

| skrypty sledzgce. W tym kontekscie nie jest wiec
zadziwiajace, ze producenci p(zegFI)aéjarek
zdecydowali sie na usmiercenie :

Zmiana ta wptynie istotnie na systemy
reklamowe i analityczne, szczegblnie w obszarze
targetowania behawioralnego, retargetowania,
atrybuclll, czy miedzydomenowej kontroli
czestotliwosci emlsg reklam. Dostosowanie sie
do swiata bez 3PC bedzie wymagac istotnego
naktadu pracy po stronie wielu podmiotow, ale
stwarza nadzieje na poprawienie dziatania catego
ekosystemu reklamowego. Koniec Third Party
Cookies nie jest koncem Swiata reklamy online -
ewne funkcjonalnosci bedg dziata¢ inaczej niz
eraz, ale nie zabraknie narzedzi do prowadzenia
skutecznych kampanii reklamowych w internecie,
szczegoOlnie w oparciu o dane wtasne wydawcow.

ANDRZEJ PURCHLA
Ekspert AdTech
Agora S.A.
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Swiadomos¢ zmian

/ badania ilosciowego zrealizowanego na potrzeby
niniejszego opracowania wynika, ze prawie wszystkie
podmioty biorgce udziat w projekcie sg swiadome, ze
wkroce kluczowe przegladarki internetowe
wykorzystywane przez polskich internautow zakoncza
obstuge plikdw cookie firm trzecich. Co wiecej,

zdecydowana wiekszos$¢ (68%) ma $wiadomosé
zachodzacych procesdéw co najmniej od roku.

Analiza wywiaddw jakosciowych wskazuje na to, ze
blokada 3rd party cookies wprowadzona przez pierwsze
przegladarki w minionych latach sktonita znaczng czesc
podmiotéw do szczegdtowych analiz, poszukiwania
roznorakich rozwigzan oraz rozmoéw z partnerami na
rynku. Tendencje te potwierdzity sie w badaniu CAWI -
/4% badanych firm zadeklarowato, ze w zwigzku

z nadchodzacg zmiang podejmujg one ré6znego rodzaju
dziatania. Wsrod nich potowa rozpoczeta aktywnosé
jeszcze w drugim pétroczu 2020 roku, a 2/% nawet
wczesniej. Ci zas, ktérzy sa nadal pasywni, raczej liczg
na rozwigzania partneréw zewnetrznych (np. Adserwer,
DSP, SSP) niz wprowadzenie wtasnych rozwigzan.

68%

ma Swiadomosé podejmuje
Zmian co najmniej réznego rodzaju
R od roku dziatania

° 1.5
Iab% |IAB Polska, Reklama online w dobie Post-Cookie, 2021; N=66
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Gotowos¢ na zmiane

Cho¢ wiekszos$¢ badanych (58% ) wyraza gotowos¢
na nadchodzaca zmiane, co pigty wyrazat brak
przygotowania. Co wiecej, w grupie deklarujgcych
gotowos¢ dominujg deklaracje ,raczej tak”, podczas
gdy odpowiedzi ,zdecydowanie tak” jest 2 razy mniej.
/ analizy wywiadéw jakosciowych wynika ponadto,
ze na rynku panuje duza niepewnos¢ dotyczaca
finalnego ksztattu réznego rodzaju rozwigzan

i inicjatyw (np. Privacy Sandbox).

Podmioty, ktore podejmuja dziatania adaptujace do
nowych realiéw rynkowych w pierwszej kolejnosci
testuja rozwigzania partneréw i firm zewnetrznych
(77%), jednak réwniez bardzo czesto skupiajg sie na
wprowadzeniu wtasnych rozwigzan (67%).

30% wszystkich badanych deklaruje gotowos¢ na
korzystanie z rozwigzan wtascicieli przeglgdarek
(np. Fledge, Flock).

Czy Twoja firma jest przygotowana do tej zmiany?
|IAB Polska, Reklama online w dobie Post-Cookie, 2021; N=-66

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

Zdecydowanie nie - 8%
Raczej nie - 12%
Ani tak, ani nie _ 17%
Raczej tak _ 40%
Zdecydowanie tak _ 18%

Trudno powiedzie¢ . 5%
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Komentarz eksperta
)

JesteSmy w przededniu duzej zmiany rynkowej
| czeka nas mate trzesienie ziemi. Bedzie ono
ednak miato charakter kontrolowany.
iesprzyjajace okolicznosci rynkowe s3 czesto
katalizatorem zmian i innowacji. Co przed nami?

Przede wszystkim zwiekszg siepinwestycje
w rozwigzania Customer Data Platform cz

CRM (agregujace wszystkie dane 1st party).

Przy odpowiednim podejsciu beda one pozwalaty
na budowanie segmentow i aktywowanie
konsumentow online. Zmieni sie takze podejscie
do danych eoIokahzacgmych, czesto _
cenniejszych od tych, ktore sg oparte o cookie.

Drugg mtodosc przezyje targetowanie
kontekstowe. Is n|e|Ja gotowe do integracji
rozwigzania technologiczne, ktére dostarczajg
cennych informacji o odpowiednich kontekstach
dla przekazu reklamowego. Pierwsze testy
pokazuja, ze efekty tego typu dziatan moga byc
zaskakujaco dobre. Z pomoca przyjda rowniez
,customizowane" algorytmy i Al, ktore beda
pozwalaty na osigganie dobrych rezultatow.

/ pewnoscig idzie nowe, ale moim zdaniem
wcale nie gorsze.

TOMASZ RZEPNIEWSKI
Managing Partner
Wavemaker




Potencjalne kierunki rozwoju

W opinii badanych czesto powtarza sie podejscie, ze
nadchodzace zmiany spowoduja, ze ,zmieni sie uktad
sit”. Narzedzia, ktore do tej pory byty dostepne dla
catego rynku reklamowego znikng badz zostang

w duzym stopniu ograniczone, a jeszcze wiekszg
przewage zyskajg najwieksze globalne podmioty,
tzw. cyfrowe walled gardens. Wsrod poszukiwanych
przez rynek rozwigzan, ktére w zatozeniu maja
wypetnic luke po narzedziach bazujgcych na

3rd party cookies, najczesciej pojawiajg sie

trzy omowione ponizej kierunki.

Cookieless - dziatania oparte o kontekst. To rozwigzanie
w opinii niektérych badanych oznacza powr6t do
pierwotnego” internetu, jednak w o wiele bardziej
zaawansowanej odstonie, z rozbudowang analityka
oraz rozwigzaniami, ktére majg by¢ substytutem
targetowania behawioralnego. Rozwigzanie to bazuje
na zatozeniu, ze dziatania reklamowe - a tym samym
stojgce za nimi budzety - przesung sie z emisji reklam
na podstawie zachowan internautéw (diagnozowanych
na podstawie 3rd party cookies) w kierunku kontekstu.
Tym samym uzytkownicy sieci - zamiast oglgdac
komunikaty reklamowe oparte o historie przegladania -
beda mieli serwowane kreacje dopasowane do tresci
strony, na ktorej sie znajda.

Reklama online w dobie post-cookie

Privacy Sandbox - inicjatywa Google, majaca na celu
wsparcie rynku reklamowego. Sktada sie ona z dwoch
modutéw: FLoC (Federated Learning of Cohorts) oraz
FLEDGE (First "Locally-Executed Decision over Groups"
Experiment). W propozycjach tych pojawia sie np.

° o targetowanie do grup uzytkownikéw (tzw. kohort),
iab:

ska

zamiast do konkretnych osob. Google, wychodzac

210 | —




naprzeciw rynkowi, udostepnia juz testowe API. Nalezy
jednak zwréci¢ uwage na fakt, iz FLoC nie jest dostepny
w regionie EMEA, co wsrdéd niektérych podmiotéw budzi
watpliwosci zwigzane z dostosowaniem modutu do
europejskich regulacji.

Ist party ID - to identyfikatory zbierane przez
wydawcéw od uzytkownikdédw podczas korzystania

z ustug, do ktorych trzeba sie zalogowac. Moze by¢
to poczta elektroniczna, subskrypcja czy ustuga VoD.
Czesto do tego typu identyfikatorow dopisywane

sg ro6znego rodzaju dane dotyczace demografii czy
uzytkowania. Istotng cecha tego typu rozwigzan

jest przypisanie identyfikatora do konkretnej osoby,
niezaleznie od urzadzenia, z ktérego korzysta.
Rozwigzania tego typu stosowane s3 juz od dawna
przez najwiekszych globalnych graczy, takich jak
Facebook czy Amazon, a w obliczu nachodzacych
zmian sg szansg szczegolnie dla duzych wydawcow,
ktérzy posiadajg duzg widownie oraz ustugi i narzedzia,
dzieki ktorym mozliwe jest zbieranie Ist party ID.

Reklama online w dobie post-cookie

Wspobtdzielone ID - to inicjatywy wydawcow oraz
platform technologicznych (np. UID 2.0), ktére skupiajg
sie na wspotdzieleniu identyfikatorow pomiedzy réznymi
platformami reklamowymi. ldentyfikatory te sg
dopisywane do danych st party, jednak ich istotg jest
mozliwos$¢ wykorzystywania jako 3rd party.
Rozwigzania takie majg za zadanie zastgpienie
dotychczasowych narzedzi opatych o targetowanie. Do
tego typu inicjatyw nalezata tez np. IAB Tech Lab
DigiTrust, ktorej celem byto wdrozenie i obstuga
standardowego tokenu uzytkownika (finalnie
wycofana). Los tego typu inicjatyw stoi jednak pod

° o znakiem zapytania, gdyz np. Firefox ogtosit, ze

ICIb% identyfikatory DigiTrust tez beda blokowane.

| [ —

ska
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Komentarz eksperta
)

Od niemal 2 lat prowadzimy dialog w ramach
spotecznosci W3C z przegladarkami
internetowymi na temat przysztosci reklamy
w sieci. Naszym gtownym celem jest utrzymanie
realizacji dziatan marketingowych naszyct
klientow w zgodzie z politykg prywatnosci
przegladarekinternetowych.

Wraz z Chrome i Edge tworzymy aIternatwa
dla 3rd party cookies przy wykorzystaniu API's

0 przeznaczeniu_marketingowym wbudowanych
w ich interfejsy. Takie podejscie w petni zapewni
skalowalnos¢ | dtugoterminowosc¢ rozwigzania
oraz zgodnos¢ ze zwiekszajgcymi sie
wymaganiami konsumentow i requlatorow

co do ochrony prywatnosci.

W okresie przejsciowym bedziemy oferowac
klientom kompleksowe rozwigzanie t3czace trzy
mozliwosci dotarcia do grupy docelowej

WSEIera jace wszystkie przegladarki: )
wykorzystanie dostawcow identyfikatorow,
targetowanie grupowe oraz kontekstowe. _
Umozliwia to technologia oparta o Deep Learning,
stworzona do rozwigzywania ztozonych wyzwan,
przediakm niewatpliwie stoimy jako branza

w 2023 roku.

t UKASZ WEODARCZYK
Director

Global Inventory Partnerships
& Private Ads Team Leader

RTB House



https://privacysandbox.com/
https://github.com/WICG/privacy-preserving-ads
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Iska

Wydawcy a identyfikatory

Prawie 80% wydawcow testuje wtasne rozwigzania.
Najczesciej sg to rozwigzania oparte o dane 1st party.

Ponad 70% tego segmentu rynku deklaruje, ze zbiera
dane stuzace identyfikacji uzytkownikéw. Najczestszym
sposobem pozyskiwania tego typu informacji jest
logowanie (87%). Potowa wymienia takze dane

0 urzadzeniu - np. Device ID lub dane probabilistyczne
(tzw. fingerprinting).

57% posiada narzedzia do tgczenia identyfikatorow
pomiedzy swoimi serwisami. Prawie potowa nie podjeta
natomiast jeszcze decyzji czy bedzie dzieli¢ sie
identyfikatorami swoich uzytkownikow

Z innymi podmiotami na rynku. Jednoczesnie

jednak prawie co trzeci wydawca juz dzis

zapowiada, ze nie bedzie tego robit.

zbiera dane
stuzace identyfikac;ji
uzytkownikéw

posiada narzedzia do
taczenia id pomiedzy
serwisami

nie rozwaza dzielenia sie
identyfikatorami swoich
uzytkownikéw z innymi
podmiotami na rynku

Iabo‘ |IAB Polska, Reklama online w dobie FPost-Cookie, 2021; wydawcy: N=21




Reklama online w dobie post-cookie

24

Komentarz eksperta
)

Prywatnos¢ uZ)(tkownikéw zostanie po raz
pierwszy uregulowana nie tylko prawnie, ale
rowniez technologicznie - przez wytgczenie
Cookies 3'rd Party Data i ograniczenie
fingerprinting'u.

W tym kontekscie wyzwaniem dla branzy
internetowe;j jest dzisiaj budowa,w’rasn%_ _
bazy zalogowanych uzytkownikow i w Wirtualnej
Polsce opracowalismy technologie skutecznie
wpierajgca ten proces. 1Login od' WP to
rozwigzanie klasy Single Sign-On,

utatwiajgce budowe wtasnej bazy
uzytkownikow i wykorzystywanie jej

do efektywnej komunikacii.

Nasza ambicja jest tworzenie technologii
majacej byc¢ alternatywa dla rozwigzan ™
lobalnych graczy. Tym samym rozwigzanie
ogin od udostepniamy wszystkim
podmiotom na rynku, wychodzac naprzeciw
oczekiwaniom wydawcow i marek chcacych
skutecznie docierac do swoich klientéw.

MARCIN CZECZOT

Dyrektor ds. Technologii
Reklamowej

Wirtualna Polska Media




Reklama online w dobie post-cookie

Universal ID

Wspomniane dziatania majgce na celu stworzenie
wspotdzielonych ID sg powszechng praktyka na
rynkach zachodnich. Powstato juz wiele tego typu
inicjatyw i identyfikatorow. O szczegoétach dotyczacych
tego typu rozwigzan, a takze o pozostatych
rozwigzaniach mozna przeczyta¢ w raporcie |IAB Europe
A Guide to The Fost Third-Farty Cookie Era.

Przyktady wspoélnych identyfikatorow wprowadzanych
na ptaszczyznie europejskiej

BritePool(BPID)

Criteo ID for Exchanges
Fatbrick ID

Halo ID

ID+

IDS Universal ID

|dentity Link

IDx

IntfentlQ ID

Live Intentl D (NonID)
LiveRamp |dentityLink (IDL)
Lotame Panorama ID
Merkle ID

net ID

Parrable ID

Pub Common ID (SharedID)
Pub Provided ID
Quantcast ID

Tapad ID

Unified ID (The Trade Desk)
Verizon Media Connect ID
Zeotap ID+ solution
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Komentarz eksperta
)

/blizajacy sie koniec obstugi plikdw cookie stron
trzecich przez wyszukiwarki wymusza na
wydawcach, reklamodawcach i dostawcach
technologii reklamowych nawigzywanie nowych
partnerstw i wprowadzanie innowacji w zakresie
adresowalnosci i pomiaru efektywnosci reklamy
internetowe}, przy jednoczesnym poszanowaniu
prywatnosci konsumentow.

W firmie Xandr wierzymy, ze podejScie
Wlelqp’raszlcz%znowe, oparte na roznorodnych
rozwigzaniach, bedzie prszz’rosma_reklamy
cyfrowej, a najwiekszy sukces odniosg dostawcy
technologii, ktérzy bedg elastycznie wdrazac
zrOznicowane, interoperacyjne funkcjonalnosci
majgce na celu zaspokojenie potrzeb szerszego
ekosystemu reklamy internetowej.

Cieszymy si?, ze mozemy byc wiodgcym
partnerem dla marketerow, wydawcow,
dostawcow danych oraz innych podmiotoéw
w ekosystemie reklamy pro%r,ammatlcll pomaoc
w sprostaniu wyzwaniom, ktore czekajg nas

7 .

w 2023 roku i w latach pozniejszych.

THOMAS MENDRINA

Senior Director
Publisher Central Europe

Xandr
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Perspektywy rozwojowe

Badanych przedstawicieli poszczegélnych segmentow
rynku zapytano takze o spodziewane potencjalne
zmiany wartosci réznych modeli rozliczeniowych.

Cho¢ skala oczekiwanych zmian rézni sie pomiedzy
poszczegolnymi beneficjentami rynku reklamowego,
zarbwno wydawcy, agencje, jak i dostawcy technologii
sg zgodni, ze Open Market bedzie obszarem, ktoéry jest
najbardziej narazony na spadki przychodow. Podobna
zgodnosc¢ dotyczyta powierzchni reklamowej

w bezposrednim tradycyjnym modelu sprzedazy
Direct Sale - w tym obszarze wszystkie wspomniane
grupy spodziewajg sie wzrostow.

Réznice, jakie pojawity sie pomiedzy badanymi grupami
respondentow, dotyczg modelu Programmatic Direct.

O ile wydawcy i dostawcy technologii spodziewajg sie
wzrostow - jak wskazuje analiza wywiaddw
jakosciowych w duzym stopniu kosztem Open Market -
agencje w tym obszarze spodziewajg sie spadkow.

Srednia spodziewana zmiana wartosci poszczegoélnych

modeli reklamowych
|IAB Polska, Reklama online w dobie Post-Cookie, 2021,
wydawcy, agencje i dostawcy technologii: N=55

100% - m Wydawcy mAgencje m Dostawcy technologii
/5% -
50% -
25% T 2% 4% 5% 6% "%
0% -
-25% - -5% -8%-10% 170,
Programmatic Open Market Direct Sale
Direct
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Prognozy

Na potrzeby niniejszego opracowania oszacowano
wartos¢ rynku reklamy graficznej w Polsce (rozumiane;
jako wideo oraz formy statyczne) w nadchodzacych
latach (w tym programmatic), wraz ze wskazaniem,
ktére komponenty tortu reklamowego i w jaki

sposéb moga ulec zmianie w wyniku zablokowania

3rd party cookies.

Jako podstawe szacunkéw przyjeto dynamike wzrostu
reklamy graficznej prognozowang w Polsce przez PwC
(vide: Media & Entertainment Outlook), skalibrowang
w oparciu o ostatnie dane IAB Polska / PwC AdEx.

Zgodnie z szacunkami, rynek reklamy graficznej online
w Polsce w najblizszych latach rést bedzie w tempie
przynajmniej kilku procent rok do roku, dzieki czemu
w roku 2024 osiggnie wartos¢ okoto 2,9 mid zt.

Szacunki wartosci reklamy graficznej w Polsce
w latach 2021-2024 (mld zt)

Szacunki na podstawie danych PwC Media & Entertainment Outlook oraz
|IAB Polska/PwC AdEx

M Display ® Programmatic m Non-programmatic

350 -
300 - 265 276 2,86
2,50 :
2,00
1,50
1,00
0,50

2021 2022 2023 2024
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Jednoczesnie model programmatic, ktory

w dotychczasowych latach utrzymywat wysoka
dwucyfrowa dynamike, rosng¢ bedzie o kilkanascie
procent rocznie. Dzieki temu zwiekszy swoj udziat
w nakfadach na reklame graficzng, a prognozowane
indeksy spowoduja, ze jego catkowita wartos¢ moze
w roku 2024 osiggng¢ w Polsce prawie 2 mld zt.

Jak wynika z badania ilosciowego zrealizowanego na
potrzeby niniejszego opracowania, ten kawatek tortu
reklamowego bedzie obszarem, w ktérym dojdzie do
najwiekszych przetasowan w wyniku blokowania 3rd
party cookies, w szczegdlnosci zas w segmencie Open
Market, ktory od pewnego czasu notuje wyhamowanie
w porownaniu do Programmatic Direct. Cho¢ wartosc
catego segmentu programmatic w Polsce wzrosta

w roku 2020 o 20%, wartos¢ Open Market spadta

0 4%, co odzwierciedla Swiatowe trendy. W wyniku
zablokowania 3rd party cookies tendencje te jeszcze
bardziej sie pogtebia, a udziat Open Market w catym
modelu programatycznym moze do roku 2024 spas¢
do poziomu ponizej 30%.

Udziat Open Market w programmatic w latach
2017-2020: IAB Polska/PwC AdEx

2021-2024: Szacunki na podstawie danych PwC Media & Entertainment
Outlook oraz IAB Polska/PwC AdEx

100% - ga9
80%
60%
40%
20%

0%

/8% 77%

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024




Podsumowujac - obserwowane dotychczas trendy oraz
prognozy ekspertow rynkowych (uczestnikow badania)
wskazuja na to, ze wygaszenie obstugi 3rd party
cookies nie powinno wptynac istotnie na tempo
rozwojowe reklamy graficznej. Do zmian dojdzie na
poziomie poszczegodlinych modeli sprzedazy, jednak
rynek jako catos¢ utrzyma tempo rozwojowe.

wynosi warto$é
przychodbéw
300 = reklamowych,
4 50 ktore w latach 2023-2024
ulegna przetasowaniom
min zt w wyniku zablokowania
3rd party cookies

stanowi to do 7% wartosci
reklamy graficznej

Reklama online w dobie post-cookie

Najwieksi wydawcy - jak wynika z badania - sa
przygotowani do zmian, wdrazajg nowe rozwigzania

i adaptujg sie do nowych realiéw. Podobnie agencje
oraz dostawcy technologii. Istotne zmiany mogg odczuc
natomiast wydawcy mniejsi, ktdrzy dotychczas byl
zalezni od podmiotow zewnetrznych. Czesé z nich
jednak takze sie zaadaptuje i cho¢ nie posiadaja
mozliwosci tworzenia wtasnych zaawansowanych
rozwigzan np. w postaci Ist party ID, bedg mogli
przystgpic do takich inicjatyw jak Privacy Sandbox.

Aby nie straci¢ na zmianach, winni jednak takze wzig¢
udziat w procesie zachodzgcych zmian. Wedtug

o - szacunkow wartos¢ rynku bedaca w latach 2023-2024
IS przedmiotem przetasowan siega 450 min zt.

0

ska
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Przydatne linki

Ponizej przedstawiono wybrane linki, ktére

mogq byc¢ przydatne podczas zgtebiania
omawianego zagadnienia oraz wdrozenia rozwigzan
adaptujacych do zablokowania obstugi 3rd party
cookies w przeglgdarce Chrome.

O blokowaniu 3rd party cookies
Omowienie réznych przeglgdarek
Powody wdrozZenia zmian (Google)

Prywatnosé
Privacy First Web
Model prywatnosci

Piaskownica Prywatnosci

Strona Privacy Sandbox

Jak wtgczy¢ sie w inicjatywe Privacy Sandbox
Interfejsy w Privacy Sandbox

FLoC

Studia przypadku

Pomiar

Atrybucja (last click)
Capping

Konwersija
Viewability

API dostepne do testowania
First Party Sets & SameParty
Federated Learning of Cohorts (poza EMEA)

Event Conversion Measurement
Trust Token



https://clearcode.cc/blog/browsers-first-third-party-cookies/#C3
https://polska.googleblog.com/2021/03/wyznaczamy-kurs-w-kierunku-wiekszej.html
https://blog.google/products/ads-commerce/a-more-privacy-first-web
https://github.com/michaelkleber/privacy-model
https://www.privacysandbox.com/
https://developer.chrome.com/blog/privacy-sandbox-participate/
https://web.dev/digging-into-the-privacy-sandbox/
https://web.dev/floc/
https://github.com/w3c/web-advertising/blob/main/support_for_advertising_use_cases.md
https://github.com/WICG/conversion-measurement-api
https://github.com/csharrison/aggregate-reporting-api#advanced-example-calibrating-a-frequency-capping-model
https://github.com/WICG/conversion-measurement-api/blob/main/AGGREGATE.md#view-through-conversions-1
https://github.com/csharrison/aggregate-reporting-api/issues/10
https://developer.chrome.com/origintrials/#/view_trial/988540118207823873
https://developer.chrome.com/origintrials/#/view_trial/213920982300098561
https://developer.chrome.com/origintrials/#/view_trial/3411476717733150721
https://developer.chrome.com/origintrials/#/view_trial/2479231594867458049
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|AB Polska

Zwigzek Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB Polska jest
organizacjg zrzeszajacq ponad 230 najwazniejszych firm
polskiego rynku internetowego, w tym najwieksze portale
internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe

i agencje interaktywne. Jego gtéwnym celem jest szeroko
pojeta edukacja rynku w zakresie wykorzystania internetu
jako skutecznego narzedzia prowadzenia biznesu i promocji.
Propaguje skuteczne rozwigzania e-marketingowe, tworzy,
prezentuje i wdraza standardy jakosciowe. Przygotowuje
raporty i badania rynku online, m.in. Raport Strategiczny
czy AdEx, ktérego wyniki sg bazg analiz wydatkow
reklamowych. Jest organizatorem konferencji (Forum IAB,
IAB HowTo), konkurséw branzowych (IAB MIXX Awards),

a takze warsztatéw i szkolen (Akademia DIMAQ). Jednym

z flagowych projektéw IAB Polska jest DIMAQ -
miedzynarodowy standard kwalifikacji e-marketingowych.

|IAB Polska dziata od 2000 roku, jest czescig struktur
Swiatowych organizacji IAB oraz cztonkiem |AB Europe,
/wigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, Krajowej Izby
Gospodarczej oraz Business Centre Club.

www.iab.org.pl
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PBI

Polskie Badania Internetu to dziatajgca od 2000 roku
organizacja powotana w celu stworzenia i rozwoju
standardu badania internetu w Polsce. Udziatowcami PBI
sg czotowi wydawcy i nadawcy internetowi, wiasciciele
najwiekszych krajowych witryn. Misjg PBI jest wspieranie
wiedzg eksperckg rozwoju polskiego rynku cyfrowego.
Dzieki unikatowemu potfgczeniu wiedzy na temat
technologii oraz badan rynkowych PBI dostarcza na rynek
produkty dajgce dogtebny obraz zachodzacych

na nim zjawisk.

Gtownym projektem PBI jest Mediapanel - jednozrédtowe
badanie cross-mediowe, obejmujgce pasywny pomiar
korzystania z internetu, telewizjii radia. To kompleksowe
rozwigzanie tgczy w sobie standard badania internetu,
standard pomiaru audytorium stacji radiowych Radio Track
oraz dane z jednozrédtowego badania Gemius,

a przeznaczone jest dla wszystkich dziata Jacych na rynku
mediéw: reklamodawcow, wydawcow, agenciji
reklamowych oraz domow mediowych. Wyniki badania
dostepne s3 codziennie, za posrednictwem intuicyjnego
interfejsu online.

Poprzez prace Rady Rynku - ciata o charakterze doradczym,
wspierajgcego miedzy innymi realizacje badan oraz prace
nad ksztattem ogtaszanych przez spétke postepowan
konkursowych - PBI w swoich inicjatywach wychodzi
naprzeciw potrzebom catego polskiego rynku cyfrowego.
Wazng czescig dziatalnosci PBI jest takze wspotpraca

z organizacjami partnerskimi, udziat w konferencjach
branzowych oraz dostarczanie mediom wiedzy na temat
trenddw i uzytkownikéw polskiego internetu.

pbi.org.pl




