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>> 

Wstęp 

 
Pierwsza połowa kwietnia 2010 roku stała się dla Polski i wielu innych krajów czasem 

szczególnym. Katastrofa samolotu rządowego pod Smoleoskiem, w której zginął 

prezydent RP, jego małżonka oraz 94 polskich parlamentarzystów, dowódców wojsk, 

przedstawicieli związków wyznaniowych i organizacji społecznych rozpętała prawdziwą 

burzę informacyjną. Burzę, która przetoczyła się przez niemal wszystkie media. 

Reperkusje owego tragicznego wydarzenia niemal natychmiast stały się odczuwalne 

także w internecie. Znaczny wzrost oglądalności zanotowały polskie i zagraniczne serwisy 

informacyjne oraz portale horyzontalne. O istotnej eskalacji ruchu poinformował opinię 

publiczną także największy serwis społecznościowy w Polsce, Nasza-Klasa, która 

na prowadzonym przez siebie mikroblogu zaobserwowała pięciokrotny wzrost liczby 

wpisów dokonywanych przez użytkowników. Serwis ten ujawnił także, iż w feralną 

sobotę 10 kwietnia 2010 roku oraz następnego dnia jego użytkownicy zamieścili około 

2,3 miliona zdjęd, a więc ponad dwukrotnie więcej niż zazwyczaj. Większośd z tych 

fotografii związana była bezpośrednio z tragedią. 

Najbardziej znamienny wypadek lotniczy w historii powojennej Polski stał się jednak nie 

tylko katalizatorem niecodziennej aktywności użytkowników internetu. Tygodniowa 

żałoba narodowa, ogłoszona zaraz po potwierdzeniu tragicznych informacji 

napływających z Rosji, wyraźnie zmieniła obraz mediów interaktywnych w Polsce. 

Zmieniła go na długie osiem dni, w czasie których możliwe stało się obserwowanie 

zjawisk znacznie bardziej symptomatycznych niż spektakularny, chod krótkotrwały wzrost 

ruchu na niektórych witrynach. 

Jednym z tego typu zjawisk było wstrzymanie emisji znacznej części reklam 

internetowych. Wielu wydawców na czas żałoby narodowej zmieniło szatę graficzną 

swoich stron i całkowicie lub częściowo zrezygnowało z publikacji materiałów 

o charakterze promocyjnym. Podobnie zachowała się częśd sieci reklamowych oraz sami 

reklamodawcy, którzy, z różnych przyczyn, na czas żałoby postanowili wstrzymad 

prowadzone przez siebie kampanie online. W odróżnieniu od innych rynków, internet 

w Polsce w czasie towarzyszącym tragedii smoleoskiej przeżył zatem zderzenie dwóch 

(z reguły wykluczających się) procesów – wzrostu ruchu generowanego przez 

użytkowników oraz drastycznego spadku ruchu generowanego przez reklamy. Owa 

niecodzienna sytuacja stała się przyczynkiem do stworzenia niniejszego mini-raportu. 

Zawiera on kluczowe zestawienia danych pochodzących z systemu gemiusDirectEffect. 

W celu zilustrowania tego, co działo się z reklamą w polskim internecie, w ramach 

niniejszego raportu porównane zostały ze sobą dwa okresy: tydzieo obejmujący czas 

żałoby narodowej (10.04 – 18.04) oraz analogiczny tydzieo w marcu 2010 roku (13.03 – 

21.03).
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Część kampanii reklamowych zostaje zawieszona 

 

 
 

Żałoba narodowa w polskim internecie to przede wszystkim czas, w którym doszło 

do wstrzymania lub całkowitego odwołania ogromnej liczby kampanii reklamowych. 

W dniach od 10 do 18 kwietnia 2010 roku aktywnośd reklamowa większości kluczowych 

branż zmalała w sposób bezprecedensowy. Największe spadki liczby kampanii 

reklamowych (w stosunku do analogicznego tygodnia w marcu bieżącego roku) 

odnotowały branże: turystyczna i żywnościowa. W obu przypadkach liczba kampanii 

online realizowanych w czasie trwania żałoby zmniejszyła się o ponad połowę. Firmy 

i instytucje działające w sektorze usług turystycznych, gastronomicznych czy hotelarskich 

zredukowały swoje działania reklamowe w internecie w sposób najbardziej znaczący – 

liczba realizowanych przez nie kampanii online zmniejszyła się w czasie żałoby o 54,5%. 

Na taki stan rzeczy miało wpływ jednak kilka czynników, w części nie związanych 

bezpośrednio z katastrofą smoleoską. Najważniejsze z nich to: 

 charakterystyka usług turystycznych – podróżowanie i wypoczynek to usługi związane 

z rozrywką, a więc wartością, która w czasie żałoby narodowej nie była promowana, 

 duża częśd usług turystycznych wiąże się z transportem lotniczym, który po tragicznej 

katastrofie samolotu TU-154M mógł istotnie stracid na atrakcyjności oraz zaufaniu 

klientów biur podróży, 

 uroczystościom związanym z pochówkiem ofiar katastrofy z 10 kwietnia 2010 roku 

towarzyszyła erupcja wulkanu Eyjafjallajokull na Islandii, która sparaliżowała ruch 

lotniczy w obrębie niemal całej Europy – zamieszanie wywołane powstałym chaosem 

komunikacyjnym w sposób naturalny wyhamowało aktywnośd reklamową 

operatorów wycieczek i firm przewoźniczych. 
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Spadek liczby kampanii reklamowych w podziale na branże
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>> 

Wśród branż, które w czasie żałoby narodowej istotnie zredukowały liczbę realizowanych 

kampanii reklamowych w internecie znalazły się także: media, handel, telekomunikacja 

i finanse. Wspomnianą listę zamykają dwie branże: komputery i audio-wideo (-14,3%) 

oraz motoryzacja, która w czasie omawianego tygodnia straciła najmniej na swej 

obecności w internecie (-7,7%).  
 

Drastycznie kurczy się wolumen emisji reklam 

 

 

 

Radykalne ograniczenie działao reklamowych w kluczowych branżach oraz decyzja wielu 

wydawców internetowych dotycząca zawieszenia publikacji reklam na stronach w sposób 

drastyczny wpłynęły na zmniejszenie się ogólnej liczby emisji reklam online. Realny 

wymiar wspomnianego zjawiska dobrze ilustruje zestawienie porównujące wolumen 

emisji reklam w tygodniu obejmującym czas żałoby narodowej oraz w analogicznym 

tygodniu marca 2010 roku. Wspomniane zestawienie uwzględnia zmiany liczby emisji 

w podziale na pięd najpopularniejszych formatów reklamy graficznej (display). Trzy 

najczęściej wykorzystywane typy kreacji, a więc Double Billboard, Billboard i Halfpage, 

w czasie żałoby narodowej zostały niemal całkowicie wycofane z użytku. Spadki liczby ich 

emisji są ogromne i wynoszą odpowiednio: -92,3%, -91,7% oraz -91,3%. Niewiele mniej 

straciły takie formaty jak Triple Billboard (-86%) i Rectangle (-85,4%). Warto w tym 

miejscu pamiętad także o tym, iż za wartościami procentowymi kryją się miliony 

niewyemitowanych kreacji. Fakt ten ostatecznie podkreśla skalę zjawiska „uśpienia” 

przestrzeni reklamy online w Polsce na kilka długich dni. 

-92,3% -91,7% -91,3%

-86,0% -85,4%

Double Billboard
(750 x 200 px)

Billboard
(750 x 100 px)

Half page
(300 x 600 px)

Triple Billboard
(750 x 300 px)

Rectangle
(300 x 250 px)

Spadek liczby emisji dla 5 najpopularniejszych formatów reklamy
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Użytkownicy rzadziej klikają w reklamy 

 

 
 
Ostatecznym symptomem zmian, do jakich doszło w czasie trwania żałoby narodowej, 

był spadek wartości wskaźnika CTR dla najpopularniejszych form reklamy graficznej. 

Spadek ten okazał się byd zjawiskiem dotyczącym wszystkich pięciu najczęściej 

wykorzystywanych formatów displayowych, a w przypadku kilku z nich cechował się 

także dużą amplitudą. Koronnym przykładem formy reklamowej, która w czasie trwania 

żałoby narodowej poważnie straciła na swej „klikalności” jest Triple Billboard (750 x 

300 px). Średnia wartośd CTR dla tego typu reklamy graficznej w okresie od 10 do 18 

kwietnia 2010 roku wyniosła 0,12%, podczas gdy w analogicznym tygodniu poprzedniego 

miesiąca wartośd ta utrzymała się na poziomie 0,42%. Poważną stratę zanotował także 

Billboard (750 x 100 px), w przypadku którego średnia wartośd wskaźnika CTR spadła 

w czasie trwania żałoby niemal dwukrotnie (z 0,13% do zaledwie 0,07%). Żaden 

z pięciu czołowych formatów reklamy internetowej typu display nie przetrwał 

omawianego tygodnia bez odnotowania straty w zakresie ilości kliknięd, jakich 

użytkownicy polskiego internetu zechcieli dokonad w jego obrębie. Okazuje się zatem, 

że tydzieo żałoby w Polsce odbił się na reklamie internetowej nie tylko w postaci decyzji 

właścicieli i administratorów witryn czy zmian modeli działania sieci reklamowych, ale 

także zachowania samych internautów. Zawieszenie wielu kampanii oraz spadek liczby 

emisji reklam online zbiegł się w Polsce z wyraźnym spadkiem zainteresowania 

użytkowników tego typu treściami. Omawiany „czarny” tydzieo był jednak czasem, kiedy 

reklama w polskim internecie była mniej widoczna i mniej nachalna niż kiedykolwiek. 

0,42%

0,18% 0,17%
0,13% 0,11%0,12%
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Spadek wartości CTR dla 5 najpopularniejszych formatów reklamy

13.03.2010 – 21.03.2010

10.04.2010 – 18.04.2010
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O raporcie 

 

Niniejszy raport przygotowany został przez Zespół Desk Research Gemius S.A. Zawiera 

on dane pochodzące z systemu gemiusDirectEffect – jednego z najchętniej 

wykorzystywanych systemów monitorowania reklam internetowych w Polsce. Dzięki 

wysokiej pozycji rynkowej system gromadzi dane dotyczące większości reklam typu 

display i mailing. Ich pełne i szczegółowe zestawienia dostępne są w postaci 

comiesięcznych raportów gemiusAdMonitor. 

 

 
O firmie 

 

Gemius SA - firma badawcza, lider i prekursor w dziedzinie badao internetu w Europie 

Środkowo-Wschodniej. Na rynku polskim istnieje od 1999 roku, oferując profesjonalne 

rozwiązania badawcze, usługi analityczne i doradcze dla wszystkich podmiotów tego 

rynku. 

 

Firma oferuje kompleksowe badania dotyczące m.in. zachowania internautów na 

witrynach (gemiusTraffic), ich profilu społeczno-demograficznego (gemiusProfile), czy 

też skuteczności prowadzonych w internecie kampanii reklamowych (gemiusEffect). 

 

We współpracy ze spółką Polskie Badania Internetu, Gemius prowadzi całościowe 

badanie oglądalności witryn i aplikacji internetowych Megapanel PBI/Gemius. 

 

 
 

Kontakt 

Gemius S.A. 

ul. Wołoska 7,  

budynek Mars, klatka D 

02-675 Warszawa,  

Tel. +48 22 874 41 00 

http://www.gemius.pl 

 


