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Po sprawdzeniu blisko 200 stron internetowych oraz serwowanych
na nich reklam UOKiK doszedt do wniosku, ze niektdre jej formy
mogg stanowié¢ istotng ingerencje w sfere prywatnosci
uzytkownikéw sieci. W wydanym przez Urzad komunikacie méwi sie
0 karaniu zleceniodawcdédw tego typu reklam sankcja finansowa
wysokosci do 10% ubiegtorocznych przychodéw. Dziennik
Internautédw postanowit sie dowiedziel, co na ten temat mysSla
agencje reklamowe i domy mediowe, obecne na polskim rynku.

Wsrod zakwestionowanych reklam znalazty sie m.in. takie, w
ktéorych pole krzyzyka jest nieaktywne badz ucieka przed
kursorem, w ogdéle nieposiadajgce pola zamkniecia lub z
zamknieciem pojawiajgcym sie dopiero po kilkunastu sekundach
odtwarzania, a takze reklamy dZwiekowe, w opinii Urzedu
zdecydowanie za gtosne.

Dziennik Internautdéw zwrdécit sie do agencji reklamowych i
domow mediowych z pytaniem, jak czesto stosujg one
kwestionowane przez UOKiK typy reklam. Czy zleceniodawcy
chetnie z nich korzystajg? Ponizej przedstawiamy nadestane
odpowiedzi.

— Agencje interaktywne nie zawsze majg wptyw na formy reklamy,
jakie wchodza w skt*ad kampanii. Zazwyczaj dobdér form
reklamowych proponuje dom mediowy, a agencja otrzymuje
zatwierdzony juz media plan. Natomiast faktem jest, ze
wiekszos¢ media plandéw zawiera brandmarki lub toplayery, a
wiec formy kwestionowane przez UOKiK. Formy te majg wiekszy
wspOtczynnik klikalnosci (CTR) w pordéwnaniu do billboardéw czy
banerdow, wiec sg chetnie kupowane przez reklamodawcéw. Kazdy
jednak zdaje sobie sprawe, ze réznica ta w duzym stopniu
spowodowana jest przypadkowymi kliknieciami (nietrafieniem w
krzyzyk) — wypowiedziat* sie w imieniu agencji interaktywnej
Opcom jej creative director Krzysztof Adamus.
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— Rozumiem, ze pisze pani nie tylko o reklamie typu pop-
up/pop-under, ale rowniez o reklamie 1layerowej, np.
toplayer/brandmark. 0 ile wtasSciwie nie rekomendujemy tych
pierwszych, o tyle rekomendacje form layerowych znajdujg sie w
naszych media planach. To, czy dana forma jest przez nas
rekomendowana, zalezy m.in. od reklamowanego produktu/ustugi,
celu kampanii czy tez TG, do ktérej kierujemy reklame, ciezko
wiec jednoznacznie okreslié¢, jak czesto korzystamy z form
layerowych. Patrzgc na portfolio naszych kampanii, zaktadam ze
jest to ok. 30% kampanii, oczywiscie sg klienci, ktorzy z
zatozenia nie chcg takich form wykorzystywaé¢ — poinformowat
nas Tomasz Perkowski, Interactive Media Planner domu mediowego
PanMedia Western.

— Pop-upy to juz prehistoria internetu. Obecnie nikt ich nie
wykorzystuje, bo wszystkie znane mi przegladarki internetowe
majg wbudowane blokady tego typu formatéw reklamowych.
Odpowiednikiem pop-upOw sg obecnie toplayery i brandmarki -
formaty, ktére nie otwieraja odrebnego okna w przegladarce,
ale emitowane sg na niewidzialnej warstwie nad tres$cig strony.
Z naszej strony rzadko rekomendujemy ich wykorzystanie naszym
klientom z dwdéch powoddéw: sg nieproporcjonalne drogie w
poréwnaniu z innymi formatami i w duzej mierze sprowadzajg
przypadkowy ruch na strone kampanii, gdyz wiele kliknie¢ jest
przypadkowych. Generujg je internauci szukajagcy ,krzyzyka”, a
nie zainteresowani przedmiotem przekazu reklamowego. W naszym
przypadku udziat tego typu formatéw, realizowanych dla naszych
klientéw nie przekracza 2-3% wykorzystywanych narzedzi -
poinformowat Marcin Gut, Marketing and Communications
Specialist domu mediowego Media Contacts.

— Wybdér formy reklamowej z jednej strony moze by¢ sugerowany
przez dom mediowy Llub agencje kreatywng, lecz w najwiekszym
stopniu jest to decyzjag klienta. Nasi klienci s3g coraz
bardziej Swiadomi ucigzliwosci wynikajgcych z zastosowania
poszczegbélnych form. Dbajgc o zadowolenie swoich klientodw,
bardzo rzadko decydujag sie na kwestionowane przez UOKiK typy



reklam — stwierdzit Szeran Millo, dyrektor e-marketingu
Symetrii.

Obszernego komentarza udzielita nam takze Carolina Pietyra,
senior media planner/buyer w PRO Media House: Z reklamy typu
pop-up nie korzystamy nigdy. Z definicji wynika, ze jest to
komunikat graficzny emitowany w oddzielnym oknie przegladarki.
Obecnie unika sie stosowania tego typu form reklamowych ze
wzgledu na zaawansowane mechanizmy blokowania niepozagdanych
okienek, ktére dzisiaj stanowig integralng czesc¢ przegladarek
internetowych. Uzytkownicy majg mozliwos¢ automatycznego
blokowania niechcianej tresci, ktérymi z pewnosScig sg reklamy
pop-up. Z tego tez wzgledu zleceniodawcy niechetnie z nich
korzystajg, a same domy mediowe nie rekomendujg tej formy
komunikacji w sieci.

— Wydaje mi sie, ze btednie stosuje sie te nazwe do form
layerowych emitowanych na warstwie w tym samym oknie
przeglagdarki (np. Toplayer, Brandmark, Scroll Doublebillboard
itp). Z powyzszego opisu wynika, ze draznigcy internautéw brak
krzyzyka, jego nieaktywnos¢ lub pojawianie sie po jakims
czasie itp. dotyczg form layerowych i warto sie zastanowic,
czy obostrzenia emisji nie powinny dotyczy¢ wszystkich form
zastaniajgcych zawartos¢ strony 1 przeszkadzajgcych w
korzystaniu z serwiséw. Problem jest do$¢ istotny, poniewaz
formy layerowe sg czesto stosowane m.in. ze wzgledu na ich
wysoka skutecznos¢, jak i przekonanie reklamodawcéw, ze sief
przetadowana standardowymi formami reklamy, zmusza do
stosowania ,wyskakujgcych” okienek — wyjasnita Carolina
Pietyra.

— Warto zaznaczy¢, ze emitowana forma layerowa musi by¢
przygotowana zgodnie ze specyfikacjami technicznymi serwiséw
(tzn. z dziatajacym krzyzykiem, bez aktywnej przeZzroczystej
warstwy itp.) i ma nie przeszkadza¢ w korzystaniu z serwisow.
Reklamodawcy oraz media powinny wspdlnie przestrzegad
specyfikacji reklam, gdyz ich zaniedbywanie negatywnie wptywa
na percepcje zaréwno reklamowanej marki, jak i samego serwisu



internetowego. Wydaje mi sie, ze wina za nlezgodne z
przepisami uzycie reklam ,inwazyjnych” powinna by¢ ponoszona
przez obie strony, zardéwno reklamodawce, jak i wtasciciela
serwisu.

Chcielis$my sie tez dowiedzieé¢, czy kwestionowane przez UOKiK
formy reklamy sg bardziej dochodowe niz inne jej rodzaje. Czy
w przypadku zmniejszenia sie liczby zlecen na takg reklame
nalezy sie spodziewac obnizenia przychoddéw agencji reklamowych
i doméw mediowych?

— Raczej przychody agencji interaktywnej nie zmniejszg sie z
powodu ograniczenia ilo$ci realizowanych brandmarkéw i
toplayeréw. Ewentualne wycofanie tych form nie wptynie réwniez
na wielkos$¢ budzetéw reklamowych — po prostu pienigdze zostang
przeznaczone na inne formy reklamowe. Stratni natomiast moga
by¢ wydawcy (wtasciciele witryn, na ktérych wyswietlane sa
reklamy). Ilos¢ powierzchni reklamowej w kazdym serwisie jest
ograniczona, a mniejsza ilos¢ wysSwietlanych reklam oznacza
mniejsze wptywy. Dodatkowym zagrozeniem dla wydawcéw moze byc
przesuniecie czesci budzetéow z reklamy typu display na reklame
typu search oraz inne alternatywne formy reklamy — napisat
Krzysztof Adamus z agencji reklamowej Opcom.

— Wydaje mi sie, ze raczej mozemy tu mowié¢ o efektywnosci
formy reklamy niz o jej dochodowo$ci, z kolei efektywnos$¢
reklamy czesto bardziej zalezy od pomystu kreatywnego niz
samej formy reklamowej. Niemniej jednak to wtasnie formy
layerowe pozwalajg na bardziej kreatywne zwizualizowanie
pomystéw i jezeli sg poprawnie wykonane przynoszg dobre efekty
— zauwazyt Tomasz Perkowski z domu mediowego PanMedia Western.
Jego zdaniem zmniejszenie sie liczby zlecen na taka reklame
nie bedzie miat*o wptywu na przychody agencji reklamowych, nie
méwigc juz o domach mediowych.

— Jest bardzo duzo rozwigzan w obszarze kampanii online i na
pewno rezygnacja z tych form nie musi oznacza¢ zmniejszenia
wydatkow na reklame, a jedynie przesuniecie i wykorzystanie



innych formatéw. Ten proces juz w zasadzie trwa, coraz wieksza
czes¢ budzetdéw przeznaczana jest na dziatania niestandardowe
(sponsoringi, konkursy, video). Podmiotami, ktdre mogtyby
odnotowa¢ spadek przychodéw mogg byc¢ natomiast dostawcy

przestrzeni reklamowej, ktérym zmniejszy sie liczba
proponowanych placementéw i nie uda sie zachecié¢ marketeréw do
wspotpracy w innej formie — stwierdzit Tomasz Perkowski.

Podobne zdanie wyrazit Marcin Gut z Media Contacts.

— Nie mozna powiedzieé, ze takie formy sg bardziej dochodowe
od innych rodzajéw. Moga by¢ bardziej skuteczne, ale chodzi tu
bardziej o skutecznos¢ wyrazong we wskaZnikach klikalno$ci.
Nie da sie bowiem oszacowa¢ negatywnego wptywu na reklamowany
produkt 1lub marke, ktére zdenerwowaty internaute -
odpowiedziat Szeran Millo z Symetrii, ktéry roéwniez uwaza, ze
zmniejszenie liczby zlecehA na kwestionowang przez UOKiK
reklame nie wptynie na przychody agencji reklamowych i domoéw
mediowych. — W internecie mozna reklamowal sie na bardzo wiele
sposobow. Trzeba to po prostu robi¢ umiejetnie.

— Pop-up, o ktérym mowa w definicji, nie jest czesto
stosowany, co przektada sie na jego mate znaczenie w dochodach
serwisOw ze sprzedazy emisji. Jednakze zrezygnowanie z
powszechnie stosowanej formy layerowej bardzo szybko wptynie
na ceny form ptaskich. Reklama layerowa jest Zrodtem sporej
czesSci dochoddéw reklamowych, tak wiec konieczne bedzie
znalezienie sposobu na zrekompensowanie strat. A podniesienie
cen wspomnianych wczesniej form ptaskich z pewno$cig bedzie
jednym z rozwigzan — poinformowata Carolina Pietyra z PRO
Media House.

Na kohAcu zapytalismy agencje reklamowe i domy mediowe, jak
oceniajg one pomyst UOKiK, zeby kara¢ zleceniodawcdéw reklam
uznanych za ucigzliwe dla internautéw? Opinie na ten temat
byty podzielone.

— UOKiK planuje kara¢ tych reklamodawcow, ktdérzy emituja
reklamy uniemozliwiajgce ich zamkniecie. W takim przypadku



pomyst UOKiK wydaje sie byc¢ stuszny. Jednak, mimo iz nikt nie
lubi reklam zastaniajgcych wtasciwe tresci stron, nie sadze,
aby zniknety one catkowicie z internetu. Jest na to za
wczesnie, choc¢ udziat reklamy typu display w catos$ci wydatkéw
na internetowg reklame caty czas sie zmniejsza — zauwazyt
Krzysztof Adamus z agencji interaktywnej Opcom.

— Naszym zdaniem na pewno warto pochyli¢ sie nad prébg
zdyscyplinowania zleceniodawcéw, a tym samym wykonawcow
kreacji internetowych, reklama powinna zwraca¢ uwage ciekawym
pomystem, a nie brakiem mozliwoSci jej zamkniecia. Wazne, aby
jasno byty zdefiniowane zasady, jaka kreacja jest uznana za
ucigzliwg — podkreslit Tomasz Perkowski z PanMedia Western.

— Z naszego punktu widzenia rynek wydawcow reklamowych sam
doskonale moderuje rozwéj formatéw reklamowych w taki sposoéb,
aby minimalizowa¢ udziat formatow intruzywnych. Portale same z
siebie minimalizujg udziat tych form w emitowanych reklamach,
bo wiedzg doskonale, ze nie mogg sobie pozwoli¢ na dziatania,
ktéore sprawig, ze uzytkownicy od nich sie odwrdéca. Do takich
metod nalezy m.in. ograniczanie serwiséw, na ktdérych formaty
o,ucigzliwe” moga by¢ emitowane, wycenianie formatéw
intruzywnych kilkakrotnie drozej niz formaty nieintruzywne
oraz przez naktadanie 1limitow (tzw. capping) odnosnie
czestotliwosci kontaktu internauty z reklamg — poinformowat
Marcin Gut z domu mediowego Media Contacts.

— Jakkolwiek ucigzliwe reklamy to spory problem, to jednak
pomyst karania oceniam za nietrafiony. Prawdziwg ,karg” bedzie
bojkotowanie przez internautdow tych serwisdéw, ktdére emitujg
tego typu reklamy. Dla przyktadu, Symetria jest wtascicielem
popularnego serwisu spotecznosciowego dla os6b odchudzajgcych
sie Vitalia.pl. Z zatozenia nie dopuszczamy na nim zadnych
reklam wyskakujgcych, nie méwigc juz o tych, ktére celowo
op6zniajg mozliwo$¢ ich wytaczenia. Tak naprawde najwazniejsza
role odgrywaja tu wtasnie serwisy, ktére muszag same
zadecydowal — czy bardziej zalezy im na szybkim zysku z
.hieprzyjemnych” reklam czy na budowaniu dtugotrwatej,



pozytywnej wiezi ze swoimi uzytkownikami — odpowiedziat Szeran
Millo z Symetrii.

— Mysle, ze reklamy typu pop-up to juz mocno przebrzmiaty
temat, odkgd standardowo przeglgdarki blokujg tego typu
komunikaty. Temat intruzywnych form reklamy jest jednak jak
najbardziej aktualny i jestesmy absolutnymi zwolennikami
ograniczenia tego typu nachalnych, nielubianych przez
internautéw form. Czy jednak to sprawa dla UOKiK? Nie wiem.
Wolatbym, zeby urzedy panstwowe zajmowaty sie powazniejszymi
naruszeniami zasad swobodnej konkurencji i nieszanowania praw
konsumenta. Sprawe nachalnych reklam w internecie uregulowacd
powinna miedzy sobg, w sposdob automatyczny, branza medidw
interaktywnych — napisat* Bartek Go*ebiowski, creative director
agencji reklamowej Click5.

Kiedy UOKiK rozpocznie procedure naktadania kar? Co jest
potrzebne do jej uruchomienia? Takie z kolei pytania
skierowalismy do Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow.
Odpowiedziata nam Kamila Kurowska z Biura Prasowego UOKiK.

— Na podstawie zgromadzonych informacji UOKiK planuje
wszczecie postepowan. Jednoczesnie kazdy konsument, Kktéry
uzna, ze praktyka przedsiebiorcy narusza jego interesy, moze
ztozy¢ do Urzedu skarge — poinformowata Kamila Kurowska.
Zapytalismy tez, jaki byt odzew na wydany przez UOKiK
komunikat prasowy, czy jakiekolwiek domy mediowe bgdZ agencje
interaktywne zgtaszaty sie do Urzedu z prosbg o wyjasnienia.
Dowiedzielismy sie, ze plany UOKiK wzbudzity zainteresowanie
stowarzyszenia IAB Polska, zrzeszajacego portale i wortale
internetowe oraz sieci reklamowe.

Na pytanie, czy UOKiK ma zamiar wspétpracowal¢ z IAB Polska w
celu uregulowania rynku reklamy, Kamila Kurowska
odpowiedziata: Planowane sg rozmowy stuzgce okresleniu, czy
jest zasadna taka wspdétpraca — jesli tak, to w jakiej formie.
Dziennik Internautéw zwrécit sie do stowarzyszenia z prosbg o
komentarz. Nie otrzymalismy dotad zadnej odpowiedzi.



Zapytalismy réwniez, co UOKiK radzi robi¢ serwisom, na ktdérych
stronach emitowane sg kwestionowane typy reklam. Kazdy portal
ma wtasng polityke zwigzang z zamieszczaniem reklam na
stronie. Istotne, by takie dziatania nie naruszaty przepisow
prawa. Wtasciciele serwiséw, jako profesjonalni uczestnicy
rynku, powinni je zna¢ — odpowiedziata Kamila Kurowska.
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