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O CR Media Consulting S.A.

CR MEDIA CONSULTING S.A. jest doradca mediowym specjalizujacym
sie w planowaniu i zakupie mediow. Dziata na polu radia, prasy i
Internetu. Powstata w wyniku wydzielenia z CR Media S.A. dziatow
zajmujacych sie planowaniem kampanii reklamowych, zakupem i
sprzedaza powierzchni reklamowych oraz dziatu badan. Kontynuuje —
wprowadzajac nowa jakos¢ - aktywnos¢ na tym polu CR Media S.A.,

firmy dziatajacej na polskim rynku reklamowym od 1996 roku.

CR MEDIA S.A. rozpoczeto swoja dziatalnos¢ jako broker radiowy,
wprowadzajac na rynek radiowe pakiety reklamowe, skupiajace oferty
reklamowe lokalnych i regionalnych stacji radiowych. W 1997 roku CR
MEDIA wkroczyto na rynek internetowy, stajac sie liderem wsrod
brokeréw internetowych. Jako prekursor reklamy internetowej
podejmowato i nadal podejmuje dziatania stuzace rozwojowi Internetu.
W 1998 roku CR MEDIA, wykorzystujac doswiadczenia w planowaniu
radia i Internetu, zajeto sie planowaniem kampanii reklamowych w
prasie. Do tego celu stworzono nowoczesny system planowania i

zakupu tego medium.

Pozycje lidera w dziedzinie planowania kampanii reklamowych w radio
i internecie potwierdzaty wielokrotnie badania prowadzone wsréd
domoéw mediowych i rankingi publikowane przez Impact oraz Media i
Marketing Polska. Oceniajacy doceniaja zawsze kompetencje i kulture
osobista pracownikéw CR MEDIA CONSULTING S.A., ich zawodowa

rzetelnos¢ i elastycznos¢ operacyjna, a takze réznorodnos¢ oferty biura.

CR MEDIA nalezy tez do grona zatozycieli Forum Polskiego Internetu
Komercyjnego, obecnie przeksztatconego w Internet Advertising Bureau
(IAB). Doswiadczenia i wiedza wyniesione z tych miedzynarodowych
struktur sa na biezaco wykorzystywane przy doskonaleniu unikatowego
oprogramowania CR MEDIA, jak tez w codziennych kontaktach z

polskimi instytutami badawczymi.
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CR MEDIA CONSULTING to profesjonalna kadra oraz nowoczesne,
unikatowe oprogramowanie, tworzone specjalne na potrzeby firmy, to
nowe pomysty na planowanie i zakup mediéw. To wyjscie poza
schematy i nieustanna praca nad dostarczeniem klientom
wyczerpujacych i tanich rozwiazan w zakresie planowania mediéw.

To doradztwo i mozliwos¢ konsultacji na kazdym etapie realizowania
kampanii. To w koAcu zaangazowanie w projekty, dzieki ktéremu

kampanie moga by¢ efektywnie realizowane w krétkim terminie.
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Ad.Media Raport

Ad.Media Raport to seria kwartalnych opracowan na temat rynku
mediow i reklamy publikowanych przez CR Media Consulting. Sktada
sie z kilku modutow, ktore tworza spojna catos¢ mogac jednoczesnie
istnie¢ samodzielnie i by¢ zrédtem informacji o okreslonym fragmencie
rynku. Kazde opracowanie zawiera obszerna analize aktualnej sytuacji
w danym segmencie rynku oraz prognoze ksztattowania sie
podstawowych analizowanych zmiennych w okresie kolejnych dwdch

[at.

Modut pierwszy, ktorego czes¢ macie Panstwo przed soba, przedstawia
ogblna charakterystyke rynku traktujac go jako catos¢ oraz prezentuje
udziat poszczegélnych mediow i branz w wydatkach reklamowych.
Modut drugi to szczegdtowa analiza sytuacji poszczegblnych mediow z
podziatem na poszczegdlne nosniki. Modut drugi sktada sie z czterech
czesci — osobnej dla kazdego z mediow. Modut trzeci to dokfadna
analiza wydatkéw reklamowych poszczegdinych branz z podziatem na
podbranze oraz analiza wydatkow najwiekszych reklamodawcow.
Modut trzeci sktada sie z osobnych czesci dla kazdej z analizowanych
branz. Kazdy z modutow i czesci zostat skonstruowany w ten sposob,
aby samodzielnie zaspokoi¢ potrzeby informacyjne Czytelnikow

zainteresowanych danym fragmentem rynku.

Ad.Media Raport mozna nabywa¢ pojedynczo lub w pakietach
zawierajacych rozne moduty/media/branze. Klienci, ktérzy zdecyduja
sie na zakup raportow w subskrypcji rocznej otrzymywac beda
bezpfatnie Ad.Media Newsletter — elektroniczny serwis, ktorego celem
jest biezace aktualizowanie zawartosci Ad.Media Raportu o najnowsze

informacje rynkowe.
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Metodologia

Wszedzie w raporcie, gdzie jest mowa o wielkosci wydatkow
(przychodow) reklamowych lub wielkosci rynku reklamowego, za
pojecie to uznaje sie — jesli nie zaznaczono inaczej — szacowana wielkos¢
przychodow reklamowych w obrebie czterech mediéw: telewizji, prasy,
radio oraz internetu, pomniejszona o catkowita — wynikajaca z
szacunkéw autorow raportu — wartos¢ wszelkiego rodzaju rabatéw,
znizek, upustow udzielanych przez media zleceniodawcom ustug
reklamowych oraz pomniejszona o szacowana wielkos¢ przychodow
realizowanych w oparciu o transakcje barterowe z innymi mediami. Tak
okreslona warto$¢ wydatkow reklamowych ma za zadanie oszacowanie
realnych gotowkowych przychodéw mediéw z tytutu Swiadczenia ustug
reklamowych. Nie obejmuje ona wartosci ustug zwiazanych z produkcja

reklam.

Wszelkie analizy dynamiczne dotyczace wielkosci rynku reklamowego

dotycza wartosci rynku w cenach biezacych.

Dane statystyczne dotyczace poziomu koniunktury gospodarczej i inne
wskazniki  spoteczno-demograficzne  podawane za  publikacjami

Gtownego Urzedu Statystycznego, o ile nie zaznaczono inaczej.
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Prawa autorskie. Zastrzezenia

Niniejszy raport jest kolejnym 2z serii opracowan analitycznych
dotyczacych rynku mediow przygotowanych przez CR Media Consulting
poczawszy od 2003 roku. Wszelkie szacunki, prognozy i wnioski
zawarte w raporcie oparte sa na wiedzy i doswiadczeniu CR Media
Consulting w zakresie analizy rynku mediéw i reklamy. CR Media
Consulting zastrzega sobie prawo zmiany opinii wyrazanych w raporcie
sytuacji pozyskania informacji, ktére nie byty dostepne w momencie

jego powstawania.

Ad.Media Raport zawiera opinie CR Media Consulting i nie moze by¢
podstawa do jakichkolwiek roszczen wzgledem CR Media Consulting
zgtaszanych przez jego Czytelnikdbw w zwiazku z podjetymi na jego

podstawie czynnosciami lub dziataniami lub ich zaniechaniem.

Wszelkie prawa do niniejszego raportu przystuguja CR Media
Consulting. Zwielokrotnianie oraz publikowanie raportu w czesci lub w

catosci wymaga wczesniejszej pisemnej zgody CR Media Consulting.

Ad.media Raport opracowywany jest przez zespdt w sktadzie: Maciej

Chodorowski, Rafat Oracz, Marek Rusiecki, Maciej Teliszewski.
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Rynek reklamy w Polsce w latach 2000-2005

— Przychody reklamowe mediéw ogétem (netto) !
Rok Indeks Indeks

Tabela 1 min PLN (poprzedni rok = 100)  (rok 2000 = 100)
2000 4627.6
2001 4402,2 95,1 95,1
2002 4082,7 92,7 88,2
2003 4287,1 105,0 92,6
2004 4849,9 113,1 104,8
2005 5452,0 112,4 117.,8
2006 5990,1 109,9 129.,4
2007 (p) 6567.5 109.6 141.9
2008 (p) 71348 108.6 154,
2009 (p) 7712,6 108,1 166.2

T Obeimuije telewizje, prase, radio oraz internet

W latach 2001-2002 polski rynek reklamowy, podobnie jak cata polska
gospodarka, przechodzit recesje. W przypadku rynku reklamowego byta
ona szczegoblnie dotkliwa ze wzgledu na fakt, iz reklama zalicza sie do
ustug szczegoélnie wrazliwych na wahania koniunktury. W przypadku
spadku popytu przedsiebiorstwa szukaja sposobéw redukcji kosztéw.
Najprostsza metoda realizacji tego celu jest zmniejszenie budzetu
reklamowego — jest to o wiele prostsze do przeprowadzenia niz np.
redukcja ptac. Media bronity sie przed spadajacym popytem na ich
ustugi w sposéb klasyczny — poprzez obnizanie cen swoich ustug.
Nietypowy byt jedynie sposob, w jaki ceny byty obnizane: ceny brutto
pozostaty w zasadzie bez zmian, natomiast gwattownemu wzrostowi

ulegaty wszelkie rabaty i upusty.

To zjawisko sprawito, ze dla osoby nie znajacej rynku reklamowego
stato sie praktycznie niemozliwoscia wiasciwe oszacowanie koniunktury
na rynku reklamowym. Dos¢ powiedzie¢, ze polski rynek reklamowy,
przezywajacy najwiekszy kryzys w swej niedtugiej historii, w latach
2000-2002 wedtug danych cennikowych urést o ponad 20%.
Rzeczywiste trendy byty skrajnie odmienne — przychody mediow na
przestrzeni dwoch lat skurczyty sie o 11,8%. Udziat przychodéw netto
(rzeczywistych wptywow) w przychodach brutto (wartosci cennikowe)

w roku 2000 wynosit ponad 56%, podczas gdy dwa lata pézniej — juz

Copyright CR Media Consulting 2007 7



()

oje>
—_

o

NSULTING

Ad.Media RAPORT

zaledwie 40%. Jak widac¢ z tej dysproporcji, tempo wzrostu rabatow
byto w tym okresie gigantyczne — zjawisko to zostato nazwane ,wojna

rabatowa” lub ,inflacja rabatéw”.

Trzeba zwréci¢ uwage, iz skala strat poszczegélnych mediow byta
bardzo r6zna. Sposrod mediow tradycyjnych (telewizja, prasa, radio)
najmniej stracita telewizja, ktéra na poczatku recesji w walce o kurczace

sie budzety reklamowe zapoczatkowata ,wojne rabatowg”.

Na uruchomieniu destrukcyjnej dla catosci rynku spirali rabatowej
telewizja wyszta bardzo dobrze — stracita w trakcie recesji zaledwie
6,5% wartosci przychodéw i zyskata kilka punktow procentowych
udziatu w catym torcie reklamowym.

Przychody reklamowe mediéw ogétem (netto)
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W roku 2003 po raz pierwszy rynek jako catos¢ zanotowat wzrost — o
5,0% a $redni poziom rabatu dla catego rynku ulegt obnizeniu. Sposrod
mediéw tradycyjnych wzrost dotyczyt jednak tylko telewizji. Byt jednak
na tyle duzy, iz wystarczyt na odrobienie strat z lat 2001-2002 i
osiagniecie poziomu przychodéw przekraczajacego poziom roku 2000.
Prasa i radio zanotowaty jeszcze minimalne spadki, ktére spowodowaty,
iz rok 2003 byt dla tych mediéw dnem recesji z poziomami

przychodoéw o 20-25% nizszymi niz w roku 2000.

Gorzka lekcja pokazujaca mediom, do czego prowadzi wojna rabatowa,
nie przez wszystkich zostata przyjeta z nalezyta pokora. Pierwszy
kwartat 2003 roku przyniost deklaracje mediéw o urealnieniu i

podniesieniu cen, redukcji rabatéw i tworzeniu wspélnego frontu

Copyright CR Media Consulting 2007
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przeciw zadajacym coraz wiekszych upustow domom mediowym.
W slad za tymi zapewnieniami przyszedt wzrost rabatow, co pokazato,
jak bardzo podzielony jest rynek mediéw, oraz jak ciezko byto

reklamobiorcom solidarnie zastopowac¢ wzrost rabatéw.

Jednakze to, czego nie udato sie osiagna¢ na poczatku 2003 roku
poprzez porozumienie mediéw, dokonato sie samoczynnie - w
pierwszej kolejnosci na rynku telewizyjnym. Nasycenie telewizji
reklamami sprawito, ze decyzja o podniesieniu cen stata sie dla kazdej z
gtownych stacji jedynym wyjsciem — w przeciwnym wypadku musieliby
oni coraz wiekszej liczbie reklamodawcow odmawiaé zamieszczenia
reklam z powodu braku miejsca na antenie. W efekcie rabaty lekko
spadly, a rynek po raz pierwszy od bardzo dlugiego czasu zaczat

zwiekszac swoja wielkosc.

Szczegolnie spektakularny byt ostatni kwartat 2003 roku. Run klientéw
na telewizje przyjat niespodziewane wczesniej rozmiary, stacje
telewizyjne byty zmuszone odmawia¢ zamieszczania reklam z powodu
braku wolnego czasu antenowego. Skale zmiany koniunktury oddaje
ponad 25% wzrost wydatkow na telewizje w poréwnaniu z [V

kwartatem 2002 roku.

Trend ten zostat podtrzymany takze w pierwszym kwartale 2004 roku,
kiedy to ponownie wydatki reklamowe ogétem zanotowaty duzy wzrost
— 0 9,5%. Nalezy przy tym zwroéci¢ uwage na znaczne rozwarstwienie
pomiedzy mediami — na wzrost ztozyly sie: ponad 20% wzrost
przychodoéw radia, ponad 15% wzrost przychodow telewizji oraz
minimalny (o 0,3%) spadek przychodéw prasowych. Podobna sytuacja
miata miejsce w drugim kwartale — przychody radia byty wyzsze niz w
drugim kwartale 2003 roku o 12,7%, telewizji o 8,1%, podczas gdy
prasy — jedynie o0 3,2%. W trzecim kwartale sytuacja nieco sie zmienifa,
cho¢ nadal wszystkie media notowaty szybki wzrost. Najwolniej rozwijat
sie rynek radiowy (wzrost o 11,8%), natomiast telewizja, mimo
znaczacego (o 14,5%) wzrostu zostata zdystansowana przez rynek

reklamy prasowej (wzrost o 15,4%). W czwartym kwartale rynek
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radiowy zanotowat chwilowe zatrzymanie wzrostu, podczas gdy nadal

szybko (0 17-20%) rost rynek prasowy i telewizyjny.

W catym roku 2004 wzrost rynku byt znaczaco szybszy niz w roku 2003
— wplyw na to miata zaréwno rozpedzajaca sie polska gospodarka, jak i
wstapienie Polski do Unii Europejskiej, co spowodowato z pewnoscia
pojawienie sie na polskim rynku kolejnych podmiotow
zainteresowanych reklamowaniem swoich ustug. Nalezy roéwniez
pamietac, ze o ile wydatki na reklame spadaja z reguty szybciej niz PKB
w okresie recesji, co zwiazane jest ze wzgledna ich elastycznoscia i
duzymi mozliwosciami ich redukcji, o tyle z tego samego powodu maja

tendencje do przyspieszonego wzrostu w okresie prosperity.

Najlepszy jak dotychczas w tym stuleciu rok 2004, zakonczyt sie az
13,1% wzrostem wartosci rynku co umozliwito przekroczenie poziomu
roku 2000. Rok 2004 jako catos¢ byt korzystny dla wszystkich mediow,
cho¢ znowuz najsilniej wsréd mediéw tradycyjnych wzrosta telewizja

osiagajac blisko 55% udziat w catosci rynku reklamy.

Na poczatku roku 2005 poszczegélne media znalazty sie w zupetnie
roznych sytuacjach. Najwieksze stacje telewizyjne w ostatnim czasie
stanety przed sytuacja, w ktorej caty dostepny czas antenowy sprzedaje
sie bez wiekszego problemu, a nawet sa zmuszone odmawiacé
zamieszczenia reklam niektorym reklamodawcom. Dodatkowo, zmiany
prawne po wejsciu Polski do Unii Europejskiej uszczuplity znacznie ilos¢
czasu antenowego, jaki moga oferowac¢ klientom stacje komercyjne.
Szacuje sie, ze spadek ilosci dostepnego czasu reklamowego siegnie
10-20%, w zaleznosci od stacji. Stacje zareagowaty w tej sytuacji w
jedyny mozliwy sposéb — podnoszac ceny reklam. To spowodowato
zwiekszenie przychodoéw, ale takze lekka utrate przewagi cenowej nad

innymi mediami.

Inaczej wygladata sytuacja prasy, ktéra w czasie recesji najmniej
elastycznie dostosowywata ceny reklam. W efekcie stata sie znacznie
mniej konkurencyjna niz inne media, co od dtuzszego czasu znajduje

odzwierciedlenie w bardzo niekorzystnej dynamice przychodéw tego
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medium. Z kolei stacje radiowe, ktére najbardziej ucierpiaty w czasie
recesji, nie ulegty pokusie podniesienia cen i mogty liczy¢ na szybko

zwiekszajace sie przychody, odrabiajac straty z okresu recesji.

Pierwszy kwartat 2005 roku zakonczyt sie przekraczajacym oczekiwania
analitykow wzrostem o 11,7% pokazujac, iz rynek reklamy jest
wyjatkowo silny wbrew stabnacej chwilowo gospodarki. Udato mu sie
uzyska¢  wysoka dynamike wzrostu pomimo  wysokiej bazy
porownawczej | kwartatu roku poprzedniego, czyli okresu przed akcesji
Polski do Unii Europejskiej, w ktérym skupity sie dziatania promocyjne

wielu reklamodawcow.

Oczekiwania co do drugiego kwartatu mogty by¢ znacznie wyzsze. Niska
baza roku 2004 dawata podstawy dla prognoz wysokiej dynamiki
wzrostu. Prognozy te bytyby zapewne spetnione gdyby nie tragiczne
wydarzenia z poczatku kwietnia 2005 roku. Okres zatoby narodowej po
Smierci Jana Pawia Il zostat wiasciwie uhonorowany przez wiekszos¢
mediow — szczegblnie elektronicznych, ktére przez tydzien nie
emitowaty spotéw reklamowych. Umiarkowane mozliwosci
przesuniecia wstrzymanych kampanii reklamowych na pozniejsze
tygodnie spowodowaty, iz wzrost rynku w Il kwartale wyniést zaledwie
9,4%. Najwiekszy ,ubytek” przychodéw zanotowata telewizja, w ktorej
mozliwosci emisji w tygodniach pézniejszych byty praktycznie zadne ze

wzgledu na i tak bardzo wysokie zapetnienie blokéw reklamowych.

Trzeci kwartat 2005 roku stat pod znakiem kampanii wyborczych —
parlamentarnych i prezydenckich. Nawet stosunkowo niewielkie
wydatki promocyjne komitetéw wyborczych wptynety istotnie na
poziom dynamiki wzrostu trzeciego kwartatu, ktory w uktadzie
sezonowym rynku reklamowego charakteryzuje sie najnizszymi
poziomami przychodow reklamowych. Rynek wzrést o 15,0%
wzgledem  trzeciego kwartatu 2004 roku, a najwiekszymi

beneficjentami kampanii wyborczych byla telewizja i outdoor.

Ostatni kwartat 2005 roku zanotowat wysoki 13,8% wzrost wartosci

rynku, co nalezy przypisa¢ przede wszystkim powracajacej do
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najwyzszej formy polskiej gospodarce, ktéra odnotowata najwyzszy od
kilku kwartatbw wzrost gospodarczy oraz rekordowy wzrost poziomu

inwestycji.

Rok 2005 przyniost ogdtem wzrost nieznacznie mniejszy niz rok
poprzedni — o 12,4% ale za to bardziej zrobwnowazony. Media
tradycyjne (telewizja, prasa, radio) zanotowaty podobne w skali
wzrosty przychodéw z reklamy, wahajace sie od 11 do 13%. Na
marginesie warto zauwazy¢, iz tytut najlepszego dotychczas roku
polskiej reklamy przypadtby prawdopodobnie wiasnie na rok 2005
gdyby nie budzaca szacunek reakcja mediow elektronicznych na smier¢

Jana Pawta I1.
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Rynek reklamy w roku 2006

W pierwszym kwartale 2006 roku rynek reklamowy wzrést 0 9,1%, co
nalezy uzna¢ za wynik zgodny z oczekiwaniami przy stosunkowo
wysokiej bazie poréwnawczej roku poprzedniego oraz braku
szczegblnych wydarzen mogacych mie¢ wptyw na rynek reklamy jako
catos¢. Zanotowana w | kwartale dynamika miesci sie w przedziale

oczekiwanej srednioterminowej dynamiki wzrostu rynku.

Przychody reklamowe mediéw ogétem (netto) !

Rok | kwartat Il kwartat Il kwartat IV kwartat
min PLN
2000 902,6 1310,6 990,4 1424,1
2001 947,2 1342,2 907.4 1205,4
2002 857,6 1199,4 879.,4 1146,3
2003 873,5 1235,8 892,4 1285,4
2004 977,0 1323,0 1028,2 1521,7
2005 1091,1 1447,7 1182,1 1731,2
2006 1190,3 1686,0 1222,8 1891,0
2007 (p) 1298,0 1838.,5 1369,0 2061,9
2008 (p) 1408,9 1995,5 1492,4 2237,9
2009 (p) 1523,2 2156,9 1612.,9 2419,5
Indeks (poprzedni rok = 100)

2000

2001 104,9 102,4 91,6 84,6
2002 90,5 89,4 96,9 95,1
2003 101,8 103,0 101,5 1121
2004 111,9 107,1 115,2 118,4
2005 111,7 109.,4 115,0 113.8
2006 109,1 116,5 103,4 109,2
2007 (p) 109,0 109,0 112,0 109,0
2008 (p) 108,5 108,5 109,0 108,5
2009 (p) 108, 1 108,1 108, 1 108,1

! Obejmuje telewizje, prase, radio oraz internet

Obnizenie dynamiki wzrostu w | kwartale wynika przede wszystkim z
nizszych wzrostow notowanych przez telewizje i prase. W przypadku
telewizji nizsza dynamika jest efektem minimalnego ale jednak spadku
ilosci sprzedanych punktéw ratingowych wobec analogicznego okresu
roku poprzedniego, podczas gdy w roku 2005 wzrost sprzedanych

punktéw GRP byt jednym =z motoréow wzrostu rynku reklamy

Copyright CR Media Consulting 2007

13



()

oje=a
O =gy

NSULTING

Ad.Media RAPORT

14

telewizyjnej. W przypadku prasy nizsza dynamika wynika przede
wszystkim z wysokiej bazy poréwnawczej roku 2005, w ktorym |
kwartat byt dla prasy wyjatkowo udany. Dynamike wzrostu rynku w |

kwartale podnosza radio oraz internet.

W drugim kwartale 2006 roku odnotowano przekraczajaca
oczekiwania, bardzo wysoka dynamike wzrostu rynku reklamy na
poziomie 16,5%. Miaty na to wptyw dwa podstawowe czynniki: niska
baza poréwnawcza oraz mistrzostwa Swiata w pitce noznej. Drugi
kwartat w ostatnich dwoch latach charakteryzowat sie najnizsza
dynamika wzrostu — w roku 2004 za sprawa wejscia Polski do Unii
Europejskiej, a w roku 2005 za sprawa zatoby narodowej po Smierci
Jana Pawta I, co sprawito iz zaburzona zostata naturalna sezonowos¢
rynku reklamy kosztem obnizenia udziatu drugiego kwartatu w rocznych
wydatkach reklamowych. Naturalna tendencja do powrotu do
naturalnej sezonowosci rynku zostata wzmocniona dodatkowym
wzmacniajacym impulsem w postaci mistrzostw Swiata w pitce nozne;.
Najwiekszym beneficjentem tego wydarzenia byfa telewizja. Korzysci w
sposob posredni przeniosty sie takze na inne media, ze wzgledu na fakt,
iz mistrzostwa Swiata sa nosnym wydarzeniem przyciagajacym

aktywnos¢ reklamodawcéw, ktora rozciggneta sie na wszystkie media.

Trzeci  kwartat 2006 roku charakteryzowat sie - zgodnie =z
oczekiwaniami — znacznie nizsza dynamika, choc¢ skala obnizenia tempa
wzrostu byta wyzsza niz oczekiwano. Spadek tempa wazrostu
spowodowany byt przede wszystkim efektem  wysokiej bazy
poréwnawczej 2005 roku, kiedy w tym okresie skupity sie wydatki
promocyjne komitetow wyborczych w wyborach parlamentarnych i
prezydenckich. Zgodnie z oczekiwaniami, skala wydatkow
promocyjnych  w wyborach samorzadowych w Ill kwartale byta
znikoma, bowiem gtéwny okres kampanii przesunat sie na kwartat
nastepny. Na tak duzy spadek dynamiki rynku w Il kwartale mogta
mie¢ rowniez wyzsza niz spodziewana aktywnos¢ reklamodawcéw w

kwartale poprzednim.
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W czwartym kwartale 2006 roku— przy niewielkim wptywie czynnikow
jednorazowych w postaci kampanii samorzadowej — wzrost rynku
wynioést zgodnie z oczekiwaniami 9,2%. W catym roku 2006 wzrost

wartosci rynku reklamy zamknat sie wartoscia 9,9%.
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Wydatki reklamowe a wzrost gospodarczy

Gtownym czynnikiem determinujacym koniunkture na rynku reklamy
byta oczywiscie ogdlna koniunktura gospodarcza. Lata recesji na rynku
reklamy zbiegty sie z znacznym spowolnieniem rozwoju gospodarczego
mierzonego poziomem PKB, ktérego dynamika w tych latach spadta do
1,1-1,4% a dynamika naktadéw na inwestycje siegneta znacznych
wartosci ujemnych. Przejsciowy rok 2003 zakonczyt sie wiekszym
wzrostem PKB, ale dynamika inwestycji byta wciaz ujemna a wskazniki
koniunktury gospodarczej i konsumenckiej byty bliskie poziomom z
okresu dna recesji. Dopiero rok 2004 i 2005 przyniost znacznie wyzsza
dynamike naktadow na inwestycje oraz poprawe wszystkich
wskaznikéw koniunktury.

Dynamika wzrostu rynku reklamy, PKB oraz inwestycji
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Rynek reklamy B PKB [ Inwestycje

Analizujac rynek wydatkéow reklamowych warto zwréci¢ uwage na
relacje jego wielkosci do PKB. Pozwala to petniej oceni¢ skale
dotychczasowych zmian wzgledem rozwoju gospodarczego, jak réwniez
— przez poréwnanie z rozwinietymi rynkami — daje pojecie o mozliwym
do osiagniecia wzroscie w przysztosci.

Wydatki reklamowe netto w roku 2000 stanowity 0,62% PKB. Dwa lata
poézniej — na skutek opisanych juz wyzej przyczyn — jego wartos¢
zmniejszyta sie do 0,51% PKB. Stanowito to 18,7% spadku wielkosci

rynku reklamowego wzgledem PKB, na co zlozyt sie zaréwno
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%

rzeczywisty spadek wartosci rynku reklamowego o 11,8% oraz wzrost

PKB w ujeciu nominalnym.

Dzieki temu, iz wzrost wartosci rynku reklamy poczawszy od roku 2003
przekracza znacznie wzrost PKB, notujemy stopniowe zwiekszenie
udziatu rynku reklamy w PKB. Wciaz jednak udziat ten jest istotnie
nizszy niz w roku 2000 a rosnaca aktualnie dynamika wzrostu PKB
powoduje, ze na jego przekroczenie poczekamy prawdopodobnie do

konca obecnego dziesieciolecia.

Przychody reklamowe mediéw ogétem (netto) jako % PKB !

Rok % PKB ln@eks Indeks

(poprzedni rok = 100)  (rok 2000 = 100)
2000 0,62% 100,0
2001 0,56% 90,9 90,9
2002 0,51% 89,5 81,3
2003 0,51% 100,7 81,9
2004 0,53% 103,3 84,6
2005 0,56% 105,9 89.6
2006 0,57% 102,9 92,1
2007 (p) 0,58% 102,0 93,9
2008 (p) 0,60% 102,0 95,8
2009 (p) 0.61% 102,0 97,7

! Obejmuje telewizje, prase, radio oraz internet

Przychody reklamowe mediéw ogétem (netto) jako % PKB
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Wartos¢ rynku reklamowego wzgledem PKB stawia Polske na poziomie
istotnie nizszym niz Sredni poziom w krajach ,starej” Unii Europejskiej
(szacowany na okoto 0,8%). Ten sam wskaznik dla USA czy Wielkiej

Brytanii osiaga znacznie wyzsze wartosci (okoto 1,2%). Z tych danych
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trudno jednoznacznie stwierdzi¢ do jakiego poziomu wzgledem PKB
powinien dazy¢ w dtuzszej perspektywie czasu polski rynek reklamowy.
Przy poréwnaniu wydatkow reklamowych per capita, Polska pozostaje
daleko w tyle z poziomem okoto 35 Euro, ponad 4-krotnie nizszym niz
Wiochy i Hiszpania i az 10-krotnie nizszym niz Wielka Brytania. Roznic
tych nie ttumaczy w petni dysproporcja pomiedzy PKB per capita, ktora
jest istotnie mniejsza niz w przypadku wydatkéw reklamowych na
gtowe mieszkanca. W dtuzszej perspektywie mozna zatem spodziewac
sie w Polsce wzrostu wydatkéw reklamowych wzgledem PKB, ktéry
zblizytby stosunek wydatkoéw reklamowych i PKB per capita do

poziomu niektérych krajow Unii Europejskiej (np. Hiszpanii).

Proces ten rozpoczat sie juz w roku 2004, nalezy jednak zdawac sobie
sprawe z tego, ze uptynie kilka lat, zanim sytuacja na polskim rynku
reklamowym zacznie przypomina¢ to, co obserwujemy w Europie

Zachodniej.

Biezaca sytuacja gospodarcza w skali makro pozwala na optymistyczne
prognozy rozwoju rynku reklamy. Rok 2006 zamknat sie wzrostem
przekraczajacym prognozy na poziomie ok. 5,8%. Eksperci przescigaja
sie w podwyzszaniu prognoz wzrostu na rok 2007, ktore aktualnie
oscyluja w przedziale 5,5-7,0%, z niewielkim obnizeniem dynamiki w
latach nastepnych.  Podobnie rosna prognozy wzrostu poziomu
inwestycji w gospodarce, ktére w niektorych wypadkach przekraczaja
nawet 20%. Obok inwestycji rosnie znaczenie popytu krajowego w
tworzeniu PKB co rowniez powinno mie¢ korzystny wptyw na poziom

wydatkow reklamowych w kraju.

Wskazniki koniunktury gospodarczej
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Wskazniki koniunktury konsumenckiej
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Korzystnie prezentuja sie wskazniki koniunktury w niemal wszystkich
gateziach gospodarki. Wskaznik ogélnego klimatu koniunktury w
przemysle w kazdym z kwartatéw roku 2006 notowat poziomy wyzsze
niz w roku poprzednim, a w styczniu roku biezacego osiagnat jeszcze
wyzszy poziom. Podobnie zachowuje sie wskaznik dla sektora ustug
(stanowiacy Srednig ze wskaznikéw gtownych dziatéw ustug). Bardzo
wysokie poziomy notuje koniunktura w budownictwie a wskaznik
koniunktury w handlu detalicznym uzyskat w styczniu b.r. poziom
dodatni. Co wazne dla rynku reklamy, nastroje wsréd przedsiebiorstw
duzych sa znacznie lepsze niz wsrod matych, kilkuosobowych firm.
Coraz lepsze, cho¢ wciaz ogoélnie negatywne nastroje panuja rowniez
wsréd  konsumentéw.  Wskaznik biezacy i wyprzedzajacy rosna
nieprzerwanie od poczatku 2004 roku a styczen roku biezacego wskazat

na kolejng znaczna poprawe nastroju konsumentow.

Niezaleznie od poziomu wskaznikéw wzrostu i  koniunktury
gospodarczej, na dynamike rozwoju rynku reklamy beda miaty w
najblizszych latach wptyw czynniki o charakterze strukturalnym. Dalsza
liberalizacja w sektorach tradycyjnie zmonopolizowanych takich jak
telekomunikacja, poczta, energetyka, transport kolejowy czy lotniczy
oraz wzrost konkurencji w pozostatych sektorach ustugowych na skutek
naptywu podmiotow unijnych bedzie miata pozytywny wptyw na
wzrost przychodéw reklamowych mediéw. Niemate znaczenie dla
dynamiki rynku roku 2007 bedzie miato wejscie na rynek nowego
operatora telekomunikacyjnego wystepujacego pod marka ,Play”

spotki - P4, ktéra dzieki swojemu budzetowi reklamowemu
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przeznaczonemu na promocje swojej marki moze wskoczy¢ na jedno z
pierwszych miejsc w rankingu najwiekszych reklamodawcéw. To wejscie
powinno ozywi¢ dziatania reklamowe w catym sektorze
telekomunikacyjnym, tym bardziej, iz rok 2007 powinien roéwniez

ujrze¢ powstawanie licznych operatoréw wirtualnych.
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Rynek reklamy w latach 2007-2009

Majac na uwadze korzystne perspektywy Srednioterminowe polskiej
gospodarki ograniczone niepewnoscia polityczna oraz czynniki
strukturalne przewidujemy, iz w latach 2007-2009 $rednia dynamika
wzrostu wartosci rynku reklamy wyniesie 8,5-9,5%. Na poziom
dynamiki poszczegblnych okresow moga mie¢ nieznaczny wplyw
czynniki jednorazowe — zaréwno przewidywalne jak mistrzostwa Swiata
w pitce noznej jak i trudne do przewidzenia lub okreslenia terminu ich
wystapienia jak np. wejscia na polski rynek nowych marek czy nowe

rozwiazania prawne majace wptyw na rozwoj rynku mediéw i reklamy.

Copyright CR Media Consulting 2007
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Struktura mediowa wydatkéw reklamowych

Jak wspominano wyzej, spadek wartosci rynku reklamowego w okresie
recesji nie dotknat wszystkich mediow réwnomiernie - najmniejsze
straty odniosta telewizja. Wynika to prawdopodobnie z paru przyczyn.
Po pierwsze, w okresie spowolnienia gospodarczego i zmniejszania
budzetow reklamowych najmniejsze straty odnosi medium najsilniejsze
pod wzgledem wielkosci przychodéw, przede wszystkim ze wzgledu na
wynikajaca z tego site negocjacyjna. Diugotrwate, bezposrednie
kontrakty pomiedzy nadawcami telewizyjnymi a reklamodawcami
czesto naktadaja na tych ostatnich obowiazek utrzymania pewnego
poziomu wydatkéw. W takiej sytuacji, ograniczajac budzet reklamowy,
fatwiej jest zrezygnowac z wydatkéw na media bardziej rozdrobnione,
gdzie nie wiaze sie to z konsekwencjami finansowymi. Po drugie, wojna
rabatowa zapoczatkowana przez telewizje spowodowata bardzo
znaczne zwiekszenie upustow, co doprowadzito do zmniejszenia
rzeczywistej ceny reklamy telewizyjnej i obnizyto bariere wejscia dla
wielu reklamodawcow, ktorzy wczesniej na reklame telewizyjna
pozwoli¢ sobie nie mogli. Dodatkowo efekt ten zostat wzmocniony
przez konsolidacje wewnetrzna niektorych branz, dla ktérych -
obejmujac aktualnie swoja siecia dystrybucji caty kraj — wiekszego sensu

niz wczesniej nabiera ogélnokrajowa reklama telewizyjna.

Po trzecie, najwyzsza dynamika wazrostu (wzglednie najnizszym
spadkiem) wydatkow reklamowych charakteryzowaty sie branze
produktéow masowych, ktére zdecydowana wiekszos¢ swoich budzetow

reklamowych przeznaczaja wtasnie na telewizje.

W okresie recesji telewizja stracita jedynie 6,5% wartosci przychodow
reklamowych, podczas, gdy straty prasy siegnety 17,5% a radia az
24,2%. Jedynym medium, ktore stale zwiekszato swoje przychody jest
internet, w ktorego przypadku poczatek wykorzystania reklamowego
przypada na koniec ubiegtego stulecia. Kolejne lata, pomijajac wciaz
najwyzsza dynamike internetu, to okres dominacji telewizji i dalszego

wzrostu jej udziatu w torcie reklamowym, ktory w roku 2006 siegnat
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54,4% zyskujac 6,6 p.proc. wzgledem roku 2000. W tym samym czasie
prasa stracita 8,0 p.proc. ze swojego udziatu w rynku (19% poziomu

roku 2000) a radio 2 p.proc. (20% poziomu roku 2000).

Wydatki reklamowe na media w min PLN

Rok Netto

Telewizja Prasa Radio Internet
2000 22141 1942,6 454,9 16,0
2001 2138.9 1834,7 404,5 24,0
2002 2071,0 1628,4 350.,4 33,0
2003 2291,0 1603.9 344.8 47,5
2004 2643,6 1746,0 380,3 80,0
2005 2949,7 1928.3 425,9 148,1
2006 3258.9 2033.9 468,8 228,5
2007 (p) 35773 2155,4 514,8 320.,0
2008 (p) 3861.8 2285,5 558.,5 428,9
2009 (p) 4152,8 2423,0 600,4 536,3

Indeks (poprzedni rok = 100)
Rok Netto

Telewizja Prasa Radio Internet
2000
2001 96,6 94,4 88,9 150,0
2002 96,8 88,8 86,6 137.5
2003 110,6 98,5 98.4 144,0
2004 115,4 108,9 110,3 168,4
2005 111,6 110,4 112,0 185,2
2006 110,5 105,5 110,1 154,2
2007 (p) 109.8 106,0 109.8 140.0
2008 (p) 108,0 106,0 108,5 134,0
2009 (p) 107,5 106,0 107,5 125,0

Udziat mediéw w wydatkach reklamowych ogétem

Rok Netto

Telewizja Prasa Radio Internet
2000 47.8% 42,0% 9,8% 0.3%
2001 48,6% 41,7% 9.2% 0.5%
2002 50,7% 39.9% 8.6% 0.8%
2003 53,4% 37.4% 8.0% 1.1%
2004 54,5% 36,0% 7.8% 1,6%
2005 54,1% 35.4% 7.8% 2,7%
2006 54,4% 34,0% 7.8% 3.8%
2007 (p) 54,5% 32,8% 7.8% 4,9%
2008 (p) 54,1% 32,0% 7.8% 6.0%
2009 (p) 53.8% 31,4% 7.8% 7,.0%
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