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Niniejsze opracowanie ma na celu analityczne i syntetyczne przedstawienie sektora reklamy
telewizyjnej w Polsce i perspektyw jego rozwoju. Z punktu widzenia miedzynarodowej firmy
doradczej, ktéra przygotowuje podobne raporty analityczne dla wielu réznych branz i zajmuje
sie rynkiem mediéw na catym $wiecie, najwiekszym wyzwaniem byto znalezienie zrédet danych
na temat rynku reklamowego, ktére z jednej strony mogg by¢ udostepnione stronom trzecim
i ktére z drugiej strony pozwolityby na wyciggniecie obiektywnych wnioskéw na temat stanu
sektora w Polsce i jego trendéw rozwojowych w poréwnaniu do innych krajéw Unii Europejskiej.
ChcielibySmy w tym miejscu podziekowa¢ firmom: ZenithOptimedia, Nielsen Audience
Measurement oraz Havas Media Group, ktére zgodzity sie udostepni¢ wtasne analizy na temat
stanu sektora w Polsce i innych krajach. Na ksztatt raportu i prezentowane w nim wnioski istotny
wptyw miaty tez wywiady z réznymi interesariuszami z branzy — dzieki nim fatwiej bylo nam
zrozumie¢ i opisac specyficzne zjawiska zachodzgce na polskim rynku mediéw.

Zdajemy sobie sprawe, ze raport nie zawiera wszystkich mozliwych analiz dotyczacych sektora
medidw w Polsce, ani tez nie odpowiada na wiele istotnych pytan odnos$nie przysziosci branzy.
Mamy jednak nadzieje, ze ten materiat przyczyni sie do konstruktywnych dyskusji srodowiska
na temat przysziosci sektora, w szczegolnosci do podjecia dziatan, ktére pozwolg
reklamodawcom, domom mediowym i samym mediom na lepszg i skuteczniejsza realizacje celu,
ktorym jest efektywne dostarczenie informacji o reklamowanych markach i produktach
do docelowych segmentéw klientow na coraz bardziej cyfrowym rynku. Raport zostat
skonstruowany w taki sposoéb, zeby umozliwi¢ zrozumienie sektora, jego regulacji i ekonomii
nawet osobom, ktére zawodowo nie sg zwigzane z dziatalnoscig reklamows.

Na koncu chcielibySmy podzigkowaé kierownictwu IAA Polska za bardzo konstruktywng
wspotprace w przygotowanie catego raportu — bez ich zaangazowania, czasu poswigconego
na analize zrédet danych, mozliwych hipotez i roboczych wnioskdw materiat ten nigdy
by nie powstat.
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Partner KPMG

Szef Sektora Nowoczesnych Technologii, Mediéw i Telekomunikacji
w Europie Wschodniej i Centralne;j.

Maciej Rozbiecki
Manager KPMG

Stowo wstepne

IAA Polska to jedyna organizacja w naszym kraju skupiajgca przedstawicieli wszystkich
interesariuszy zaangazowanych w proces komunikacji marketingowej, czyli reklamodawcoéw,
agencje reklamowe (domy mediowe) oraz media. Celem naszej dziatalnosci jest dbanie
o interesy catej branzy, dlatego uznaliSmy, ze warto poszuka¢ odpowiedzi na pytanie, dlaczego
jestesmy jedynym panstwem w Europie, w ktérym PKB na przestrzeni ostatnich 6 lat nieustannie
rést, a warto$¢ rynku reklamy spadata. Raport przygotowany przez renomowang,
miedzynarodowg firme doradczg KPMG na pewno przybliza nas do zrozumienia fenomenu
polskiego rynku reklamy.

Analizy zamieszczone w raporcie dotyczg catego polskiego rynku reklamy, choé z przyczyn
praktycznych skupiajg sie przede wszystkim na cenach reklam telewizyjnych, ktére od lat
stanowig punkt odniesienia dla wszystkich innych cen w naszej branzy.

Gleboko wierzymy, ze pierwsza tak kompleksowa analiza mechanizméw i praw rzgdzacych
polskim rynkiem reklamy stanie sie dobrym punktem wyjscia do dyskusji o barierach rozwoju
naszej branzy, o konsekwencjach dalszego spadku wartosci rynku reklamy w Polsce oraz o tym,
co nalezy zrobi¢, by powrdci¢ na Sciezke wzrostu. Taka dyskusja jest nam bardzo potrzebna,
a IAA Polska wydaje sie optymalnym miejscem, w ktérym mozna prowadzi¢ konstruktywny
dialog.

Raport przygotowany przez KPMG opiera sie na dwéch réwnie waznych zrédtach wiedzy:
na analizie danych liczbowych pochodzgcych z raportéw, monitoringdw, sprawozdan
finansowych i in. oraz na informacjach pozyskanych w trakcie pogtebionych wywiadéw
z kluczowymi interesariuszami branzy reklamowej, ktérzy na co dzien zajmujg sie zakupem,
planowaniem lub sprzedazg reklamy telewizyjnej i reprezentujg wszystkie trzy Srodowiska
biorgce udziat w procesie komunikacji marketingowej: reklamodawcéw, domy mediowe oraz
media. Korzystajgc z okazji chcielibySmy wszystkim Im serdecznie podzigkowaé za czas,
jaki nam poswiecili i za che¢ podzielenia sie unikalng wiedza.

Osobne podziekowania sktadamy firmie Nielsen Audience Measurement , ktéra dostarczyta dane
o ogladalnosci i zweryfikowata raport pod katem poprawnosci wykorzystania tych danych
oraz zespotowi analityjkbw KPMG, ktérych profesjonalizm i zaangazowanie sprawity,
ze z sukcesem zrealizowali$my ten nietatwy projekt.

Jacek Olechowski
Prezes Zarzadu IAA Polska

Jerzy Minorczyk
Dyrektor Generalny IAA Polska



Trendy na rynku reklamy telewizyjnej na sSwiecie
a Polski rynek reklamy na tle rynkéw europejskich
Rola reklamodawcéw na polskim rynku
Rola nadawcéw na polskim rynku

Rola doméw mediowych na polskim rynku

Rola audytoréw mediowych na polskim rynku

Wplyw ograniczen regulacyjnych na rynek
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telewizyjnej w Polsce

° Zagrozenia i perspektywy rozwoju rynku reklamy

Stownik poje¢ wykorzystywanych w raporcie
oraz bibliografia

Zatacznik A — Organizacja regulacji rynku reklamowego

. str. 116
w Europie
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® Niniejszy raport zostat przygotowany przez KPMG na zlecenie IAA Oddziat w Polsce
(Migdzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy).

® Celem raportu jest analiza rynku reklamy telewizyjnej w Polsce oraz identyfikacja
kluczowych trendéw majagcych na niego wplyw. Polski rynek poréwnano
do wybranych rynkéw europejskich: Czech, Wegier, Wielkiej Brytanii, Niemiec,
Hiszpanii oraz Wioch. Wybér powyzszych panstw do analizy zostat dokonany
pod katem czynnikow spoteczno-ekonomicznych.

®  Zakres raportu obejmuije:

- analize trendéw na rynku reklamy telewizyjnej na $wiecie,

- ocene wplywu sytuacji makroekonomicznej na rynek reklamy telewizyjnej
w Polsce oraz Europie,

- charakterystyke roli kluczowych uczestnikébw rynku reklamy telewizyjnej
w Polsce, czyli nadawcéw, domoéw mediowych oraz reklamodawcow,

- okreslenie wplywu regulacji na rynek reklamy telewizyjnej w Polsce
oraz Europie.

Wik. Brytania | = e

Ludnosé: 64,3 min
PKB: EUR 2 222 mid
PKB per capita: EUR 34 400

DSO: rok 2012
llos¢ stacji FTA: 87

Celem raportu jest analiza rynku reklamy telewizyjnej w Polsce

in Communications pod katem oceny obecnego stanu tego rynku, wskazania
ewentualnych zagrozen i perspektyw rozwoju

| Poiska_ (I

Ludnosé: 38,0 min

PKB': EUR 413 mid

PKB per capita’: EUR 10 700
DSO2: rok 2012

llosé stacji FTA3: 24

“Niomey |

Ludnos$é: 80,8 min

PKB: EUR 2 904 mid

PKB per capita: EUR 35 200
DSO: rok 2008

llosé stécji FTA: 10-33

(w zaleznosci od regionu)

|_Hiszpania |

Ludnosé¢: 46,5 min

PKB: EUR 1 058 mid

PKB per capita: EUR 22 800
DSO: rok 2010

llos¢ stacji FTA: 25

1Zrédto: Eurostat, EUR, ceny biezace
2 Przejs$cie na nadawanie cyfrowe
3 Telewizja nadajgca w sygnale wolnym

! Ludnosé: 10,5 min

PKB: EUR 155 mid
PKB per capita: EUR 14 700

1 DSO: rok 2012
s llo$é stacji FTA: 25
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Ludnosé: 9,9 min

PKB: EUR 103 mid

PKB per capita: EUR 10 500
DSO: rok 2013
DWUEEEH] | nosé stacji FTA: 31
Ludnosé: 60,8 min

PKB: EUR 1 616 mid

PKB per capita: EUR 26 600

DSO: rok 2012

llo$¢ stacji FTA: 88
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Raport KPMG powstat na podstawie analizy liczbowych danych zastanych, Warsztaty z uczestnikami rynku reklamy w Polsce
analizy zrodet wtérnych (desk research) oraz przeprowadzonych warsztatow

z kluczowymi uczestnikami rynku reklamy w Polsce. ® W raporcie KPMG wykorzystane zostaly réwniez opinie, informacje oraz wnioski

pozyskane od kluczowych interesariuszy rynku reklamy telewizyjnej w Polsce.
Spotkania oraz wywiady przeprowadzone zostaty w okresie od kwietnia do czerwca

Anallzy danych liczbowych

® Analizy KPMG w niniejszym raporcie zostaly oparte na danych liczbowych
odzwierciedlajgcych stan rynku reklamy w Polsce oraz w wybranych krajach Unii
Europejskie;.

Szczegodlne znaczenie mialy dane z nastepujacych zrodet:

- Nielsen Audience Measurement 2015 w zakresie danych dot. udziatéw
w widowni stacji telewizyjnych oraz liczby zrealizowanych eqGRP w Polsce
i innych krajach Unii Europejskiej,

- ZenithOptimedia, = Advertising  Expenditure  Forecasts, @ March 2015
w zakresie danych dot. wartosci rynku reklamy w Polsce oraz innych krajach Unii
Europejskiej,

- Havas Media Group, 2015 w zakresie danych dot. budzetéw reklamowych
marketeréw w Polsce,

- dane Eurostat w zakresie danych makroekonomicznych,

- dane egta w zakresie danych dot. konsumpcji telewizji w Polsce
oraz innych krajach Unii Europejskiej,

- dane Datamonitor w zakresie danych dot. konsumpcji mediéw w Polsce oraz
innych krajach Unii Europejskiej,

- dane pozyskane przez KPMG ze sprawozdan finansowych (dostepnych
w systemie EMIS) podmiotéw dziatajgcych na rynku reklamy w Polsce (np. domy
mediowe, nadawcy).

Analiza zrédet wtérnych (desk research)
® W analizie wykorzystano specjalistyczne raporty na temat stanu rynku reklamy

w Polsce oraz na s$wiecie. Dostepne materialy (m.in. raporty VISION 2020,
TechNavio Analysis) wykorzystano, w szczegolnosci, w celu analizy
ogolnoswiatowych trendéw na rynku reklamy oraz rozwoju technik cyfrowych.

Dodatkowo w ramach opracowania wykorzystano ogdlnodostepne raporty
publikowane przez Krajowg Rade Radiofonii i Telewizji, Urzgd Komunikacji
Elektronicznej oraz World Federation of Advertisers.

2015r. i obejmowaty:

- 4 spotkania z nadawcami telewizyjnymi,

- 2 spotkania z koncernami multimedialnymi, dla ktérych dziatalno$¢ telewizyjna
nie jest gtéwnym zrédtem przychodow,

- 5 spotkan z domami mediowymi,

- 10 spotkan z reklamodawcami reprezentujgcymi osiem najwigkszych sektorow
korzystajacych z reklamy telewizyjnej, czyli: OTC, handel, telekomunikacja,
finanse, higiena i pielegnacja, napoje, zywnos¢ oraz motoryzacja.

Pozyskanie opinii os6b reprezentujgcych réznych interesariuszy

rynku miato zapewni¢ mozliwie najbardziej obiektywne spojrzenie na sytuacje

na rynku reklamy telewizyjnej w Polsce.

Poréwnanie wartosci rynkéw wyrazonych w réznych walutach

®  Czes$¢ analiz zawartych w raporcie polega na poréwnaniu wartosci rynkéw reklamy
oraz PKB pomiedzy panstwami stosujgcymi euro a panstwami postugujgcymi
sie wlasnymi walutami lokalnymi.

® Wartosci rynku reklamy oraz PKB dla panstw spoza strefy euro zostaty
przeliczone dla catego analizowanego okresu 2008-2014 na EUR wg srednich
kurséw poszczegdlnych walut lokalnych wobec EUR z roku 2008 wg danych
EBC.

® Przeliczenie — na podstawie statego kursu z 2008 roku (dla kazdej waluty
oddzielnie) — miato na celu zachowanie tych samych dynamik zmian wartosci rynku
oraz PKB rok do roku zaréwno w przypadku prezentowania wartosci rynku w euro,
jak i w walutach lokalnych.
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Ogolnoswiatowy rynek reklamy, po znaczgcym spadku jego wartosci o ponad 10%
w kryzysowym 2009 r., w ostatnich latach systematycznie rost. Prognozy zaktadajg
znaczace wzrosty globalnych wydatkow reklamowych w perspektywie najblizszych
lat.

= McKinsey & Company oszacowat w 2014 r., ze globalna warto$¢ rynku reklamy
wzrosnie do 655 mld USD w latach 2014-2018, przy sredniorocznym tempie
wzrostu CAGR = 7,3%.

Prognozowane silne wzrosty bazujg na zatozeniach dobrej koniunktury gospodarczej
na catym $wiecie — Miedzynarodowy Fundusz Walutowy prognozuje $rednioroczny
wzrost $wiatowej gospodarki w tym okresie o 5,5%".

Doswiadczenia z przesztosSci pokazuja, ze reklamodawcy bardzo uwaznie obserwujg
trendy gospodarcze i bardzo szybko dostosowujg swoje budzety do biezacej sytuacii
ekonomicznej. W okresach dekoniunktury reklamodawcy btyskawicznie ,tng” wydatki
reklamowe. W kryzysowym 2009 r. globalne wydatki reklamowe spadty o ponad 10%
pomimo tego, ze spadek globalnego produktu brutto (PKB) wyniost tylko 5%.
Natomiast w czasie dobrej koniunktury reklamodawcy na ogét zwigkszajg nakfady
na reklame szybciej niz rosnie gospodarka. W perspektywie najblizszych lat
zwiekszaniu wydatkéw reklamowych powinien sprzyja¢ wzrost konkurencji w wyniku
globalizacji oraz coraz szybszego rozwoju nowych produktow i ustug.

Telewizja nadal bedzie odgrywaé¢ kluczowa role w budzetach reklamowych
na catym $wiecie. Prognozuje sie, ze wprawdzie udziat reklamy telewizyjnej minimalnie
spadnie, ale globalne wydatki na reklame telewizyjng wzrosng w 2018 r. do ok. 250 mlid
USD (ok. 38,2% wszystkich wydatkow reklamowych).

Jednoczesnie oczekuje sie, ze w 2018 r. podobng wartos¢ osiggnie bardzo
dynamicznie rosngca reklama internetowa ze $redniorocznym tempem wzrostu
CAGR na poziomie prawie 15%. Wzrost znaczenia reklamy internetowej jest
konsekwencjg zachodzgcej obecnie rewolucji cyfrowej, ktdéra najbardziej negatywnie
odbija sie na prasie. Jej udziat w swiatowym rynku reklamy do 2018 r. zmniejszy
sie z okoto 22% do 16% osiggajac wartos¢ 105 mld USD. Spadek ten najmocniej
bedzie dotyczy¢ prasy codziennej. Magazyny tematyczne i specjalistyczne utrzymajg
swojg pozycje w budzetach reklamowych. Wartos¢ globalnego rynku reklamy radiowej
bedzie nieznacznie wzrasta¢, ale wolniej (Sredniorocznie na poziomie 2,4%) niz caty
rynek reklamy. W konsekwencji udziat reklamy radiowej bedzie male¢
i do 2018 r. spadnie o okoto 1 p.p. do poziomu 5,4% catkowitej wartosci rynku reklamy
osiggajgc wartos¢ 36 mid USD.

1 Zrédto: Gross domestic product current prices 2014, Miedzynarodowy Fundusz Walutowy

Ogolnoswiatowe trendy na rynku reklamowym

. Wartos¢ swiatowego rynku reklamy (mid USD)

2008

2009 2010 2011 2012 2013 2014p 2015p 2016p 2017p 2018p

Zrédto: Global Media Report 2014 Global Industry Overview, McKinsey & Company

. Struktura swiatowego rynku reklamowego (%)
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Zrédto: Global Media Report 2014 Global Industry Overview, McKinsey & Company 75%
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Rozw¢j technik cyfrowych (wigczajgc w to cyfryzacje telewizji) wraz z rozwojem
internetu, tgcznosci mobilnej oraz nowych przenosnych urzadzehn dostepowych
(smartfony, tablety) stat sie olbrzymim wyzwaniem dla swiata mediéw i reklamy.
Z punktu widzenia konsumenta mediéw kluczowe zmiany to:

= radykalna poprawa jakosci technicznej tresci multimedialnych,

= dynamiczny rozwoj mozliwosci konsumpcji tresci multimedialnych w sposéb
nielinearny, umozliwiajgcy korzystanie z dowolnych tresci w dowolnym miejscu
i na dowolnym urzgdzeniu cyfrowym,

= olbrzymie zwiekszenie podazy tresci wraz z praktycznym zniesieniem barier
publikacji tresci,

= zniesienie ograniczen czasu i miejsca, gdzie mozna mie¢ dostep do tresci, takze
podczas przemieszczania sie.

Nadal bedzie dynamicznie wzrastaé¢ liczba telewizorow cyfrowych (Srednioroczne
wzrosty na poziomie CAGR = 19,8%), ktére umozliwiajg odbidr standardowej oferty
tresci telewizyjnej, jak réwniez internetowych tresci multimedialnych czesto odbieranych
w sposob nielinearny. Prognozy zakfadajg, ze juz w 2020 r. konsumpcja tresci
nielinearnych za pomoca telewizora bedzie stanowi¢ 18% czasu spedzonego przed
telewizorem ogétem.

Cyfryzacja przyczynita sie takze do zmian zachowan i preferencji w sposobie
konsumpcji tresci, w szczegolnosci przy wykorzystaniu urzadzen mobilnych. Radykalnie
wzrosta rola multitaskingu mediowego, tzn. réwnolegtego korzystania z roznych
medidw. Jednoczesne korzystanie z kilku ekranéw (tzw. multiscreening) np. ogladanie
telewizji i korzystanie z tabletu czy smarftonu jest szczegdlnym przypadkiem
multitaskingu. Internet stworzyt tez mozliwos¢ dwukierunkowej transmisji tresci miedzy
nadawcg a konsumentem, dzieki czemu pierwszoplanowe znaczenie majg obecnie
interaktywnos¢ oraz mozliwos¢ tworzenia wtasnej tresci przez konsumentow.

W wyniku rewolucji cyfrowej systematycznie wzrasta czas (CAGR = 2,8%) poswiecony
na konsumpcje tresci we wszystkich rodzajach mediow. Szczegdlnie dynamicznie
(CAGR = 10,4%) wydtuza sie czas poswiecany na korzystanie z internetu. Szacuje
sie, ze juz w tej chwili uzytkownicy internetu korzystaja z niego intensywniej,
niz odbiorcy telewizji ogladajg telewizje (takze w przypadku os6b nalezgcych
do obydwu tych grup jednoczesnie). Ogladalnos¢ telewizji utrzymuje sie jednak
na statym poziomie. Internet zyskuje przede wszystkim kosztem prasy drukowane;,
radia i pozostatych mediow.

Cyfryzacja to najwieksze wyzwanie dla rynku

reklamy telewizyjnej na swiecie

Liczba odbiornikéw TV podtaczonych do internetu
— Connected TV na swiecie (min)

2013 2014p 2015p 2016p 2017p 2018p
Zrédto: Global Connected TV Market 2014-2018, TechNavio Analysis
Konsumpcja tresci nielinearnych
Prognoza
98% Il 97% [ 96% I 94/, Il 93 [ 91% [ 90% [l 89% [l 83% |l 82%
2% B 3% B 4% 6% I 7% MR 9% B 10% BN 11% I 12% il 18%
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2020

mNon-linear ®Linear
Zrédto: Media Consumption Trends, Europe, VISION 2020

. Konsumpcja mediéw ogétem* (min/dzien)

2008
Zrédto: Daily time spent consuming media 2014, Datamonitor

2009 2010 2011 2012 2013 2014p 2015p 2016p 2017p 2018p
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®  Multiscreening to réwnolegte korzystanie z dwoch lub wiecej ekrandw. Analizy
pokazujg, ze w 2014 r. podczas oglgdania telewizji konsumenci mieli
tez witgczony inny ekran przez 36% czasu oglagdania programu TV.

Multiscreening podczas ogladania TV

W konsekwencji w tym czasie tres¢ telewizyjna konkuruje o uwage konsumenta
z tre$cig pozyskiwang z innych zrodet!.

Coraz czesciej stacje telewizyjne wykorzystujg dodatkowy ekran do interakgciji
z konsumentem zwiekszajgc w ten sposob jego zaangazowanie w odbidr tresci
nadawanych w telewizji.

Uwaga widza jest dzielona pomiedzy kilkoma ekranami

Liczba ekrandw, pomiedzy ktore dzielona jest uwaga widza stale
sie zwieksza. Obecnie ocenia sie, ze sg to 4 gtdwne ekrany, posréd ktoérych
smartfon jest dominujgcym urzadzeniem i wedtug raportu Millward Brown,
na nim skupia sie 35% uwagi. Liczba ekranéw z czasem moze sie jednak
zwiekszaé, potencjalnie w najblizszym czasie dojdg do tego inteligentne
zegarki, jak rowniez inteligentne urzgdzenia domowe.

[ )

[

N

CZasu

to praca z dwoma
ekranami jedoczesnie

14%

Multiscreening
zwigzany z
trescig TV

0
TV Laptop Smartfon  Tablet Multiscreening o .
27% 26% 35% 12% trodeia TV N

Zrédto: Marketing in a multiscreen world 2014, Millward Brown

Zrédto: Marketing in a multiscreen world 2014, Millward Brown

1 Zrédto: The Mobile Economy 2015, GSMA
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Prognozowany jest znaczny wzrost rynku reklamy do 2018 r. Ta prognoza jest pochodng zalozenia,
ze utrzyma sie globalna koniunktura gospodarcza.

Reklama telewizyjna bedzie nadal odgrywata pierwszoplanowg role w budzetach reklamowych.
Prognozy zaktadajg jej stabilny udziat na poziomie 40%.

Prognozowany jest dynamiczny wzrost reklamy internetowej. Przewiduje sie, ze w roku 2018 wartos¢
rynkéw reklamy telewizyjnej i internetowej bedzie na poréwnywalnym poziomie.

Cyfryzacja przyczynita sie do radykalnej zmiany zachowan i preferencji cztowieka, takze w sposobie
konsumpciji tresci, w szczegoélnosci z wykorzystaniem urzadzen mobilnych. Powoli, ale systematycznie
wzrasta czas przeznaczany na konsumpcje tresci, rosnie znaczenie mediéw elektronicznych i zmienia
sie rola telewizji, ktéra przez wiele lat byta kluczowym medium dla konsumpciji tresci.

Mozliwosé nielinearnego odbioru tresci oraz multitasking i multiscreening stanowig powazne wyzwanie
z punktu widzenia skutecznosci reklamy TV.

& & & & ¢
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Biorgc pod uwage uwarunkowania gospodarczo-spoteczne, zasadne jest poréwnywanie
Polski z Czechami i Wegrami, dwoma podobnie rozwinietymi krajami w Europie Centralnej.
Z drugiej strony, w ramach wykonanych analiz, poréwnano polski rynek reklamy do dwdch
najwiekszych gospodarek w Unii Europejskiej (Niemcy i Wielka Brytania), oraz do dwdch
krajéw z Europy Potudniowej (Hiszpania i Wiochy), w ktorych telewizja odgrywa podobng
role jak w Polsce pod wzgledem konsumpcji mediéw. Réznice w wartosci rynkéw reklamy
pomiedzy krajami odzwierciedlajg site poszczegdlnych gospodarek, chociaz PKB nie jest
jedynym czynnikiem warunkujgcym poziom wartosci rynku reklamy. We wszystkich
analizowanych krajach najwieksze spadki wartosci rynku reklamy odnotowano w roku
2009, a wigc w okresie najwiekszych spadkéw PKB wynikajacych z kryzysu finansowego.

Od 2010 r. rosng wydatki reklamowe w Niemczech (wyjgtkiem jest rok 2012) i Wielkiej
Brytanii, gdzie kryzys byt najmniej odczuwalny i gospodarki tych krajéw zaczety odrabiaé
straty w kolejnych latach. Takze w Czechach po 2009 r. nastgpity systematyczne wzrosty,
ktore odzwierciedlajg wzrosty PKB (wyjatkiem jest rok 2013). Obserwujgc trendy na innych
rynkach mozna bytoby oczekiwac¢, ze wartos¢ rynku reklamy w Polsce po 2009 r. powinna
systematycznie rosnaé, odzwierciedlajgc wzrost PKB. Jednak w latach 2009-2014
wartos$¢ tego rynku spadta, co w opinii przedstawicieli rynku w pierwszym rzedzie wynikato
z redukcji budzetéw reklamowych miedzynarodowych grup dziatajgcych w Polsce.

Polska, na tle analizowanych krajéw, charakteryzuje sie takze jedng z najnizszych wartosci
wydatkdbw na reklame telewizyjng na jednego mieszkanca. Roéznice w wydatkach
reklamowych na mieszkanca wynikajg miedzy innymi z réznic w PKB per capita, poziomu
konkurencji na danym rynku oraz wskaznikdw nastrojow konsumenckich.

Sposréd analizowanych krajow, Polska charakteryzuje sie najwiekszym udziatem
reklamy telewizyjnej (ponad 50%) w rynku reklamy ogdtem. Jest to Scisle zwigzane
z wiodgcg pozycjg telewizji w konsumpcji mediow — ponad 50% czasu przeznaczonego
na konsumpcje mediow w Polsce to czas spedzony na ogladaniu telewizji.

We wszystkich analizowanych krajach, w tym takze w Polsce systematycznie rosnie udziat
reklamy internetowej kosztem reklamy w prasie drukowanej. Trend wzrostowy reklamy
internetowej oraz spadkowy reklamy w prasie jest determinowany wzrostem liczby
internautéw oraz dostepnoscig kazdego rodzaju tresci w internecie. W Polsce od 2008
do 2013 roku nakfady ptatnych dziennikdw spadly az o 45% — wg danych Zwigzku Kontroli
Dystrybucji Prasy z 2014 roku.

Reasumujgc, analizy poréwnawcze pokazuja, ze media i reklama w Polsce nie podlegaja
identycznym trendom jak w wigkszosci krajow Unii Europejskiej. W szczegolnosci
rynek reklamy telewizyjnej w Polsce charakteryzuje sie brakiem korelacji z PKB, co jest
wyjgtkiem na tle analizowanych krajéw. Nalezy takze pamietaé, ze z punktu widzenia
miedzynarodowych firm Polska jest traktowana w taki sam sposob jak inne kraje z koszyka
regionalnego.

* Wartos$ci rynku zostaty przeliczone na EUR na podstawie statego kursu walutowego z 2008 r. na
podstawie danych EBC

krajow Unii Europejskiej

Porownanie rynku reklamy w Polsce do wybranych

Wartos¢ rynku reklamowego netto w Polsce w zestawieniu z
krajami Europy Zachodniej
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Zrédto: ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts *, March 2015

Wartosé¢ rynku reklamowego netto w Europie

Srodkowo-Wschodniej
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Zrédto: ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts*, March 2015
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Wartos¢ rynku reklamy TV [min PLN]

Poczatek swiatowego

kryzysu gospodarczego.
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Wejscie MUX2

(m.in. Polsat, TVN, TV
Puls) i MUX3 (m.in.
TVP1 HD, TVP2 HD).

W ostatnich latach na polskim rynku miat miejsce

szereg wydarzen, ktore wptynety na wartosé rynku
i ceny reklamy telewizyjnej

Spadek wydatkéw na reklame TV
w sektorach zywnosci (125 min
PLN) i higieny (62 min PLN) oraz
wzrosty wydatkéw w sektorze
finanséw (54 min) i handlu (41 min
PLN) w poréwnaniu do roku 2010.

Wejscie MUX1
(m.in. TVP 1, TVP Info).

Zmiany w sktadzie MUX1 (zwolnienie
miejsca przez Telewizje Polskg na rzecz
Stopklatka TV, Polo TV i Fokus TV).

Wprowadzenie nowej polityki handlowej
przez TVN Media opartej na tzw.
klastrach cenowych.

Dalsze spadki wydatkéw na reklame TV
w sektorze telekomunikacji (52 min PLN)
oraz skokowe wzrosty wydatkow

w sektorze OTC (124 min PLN)

w poréwnaniu do roku 2013.

Oficjalne zakonczenie dziatalnosci
Atmedia po 16 latach funkcjonowania
na polskim rynku.

Wprowadzenie nowej
polityki handlowej przez
Biuro Reklamy TVP.

Nowe klastry cenowe TVN
Media (podziat zalezny

od poziomu inwestycji oraz
gwarantowana cena
cennikowa).

Termin rozstrzygniecia
konkursu na operatora
MUX8 (8 nowych stacji).

Zatamanie sie wzrostu
gospodarczego w Europie — spadki
PKB migdzy innymi w Irlandii
(-10%), Norwegii (-7%), Niemczech
(-4%), Hiszpanii (-3,3%), Wioszech
(-3,6%), Francji (-2,5%), Wielkiej
Brytanii (-2,4%).

Spowolnienie wzrostu
gospodarczego Polski z 7,6%
w 2008 r. do 6,6% w roku 2009.

2012

Mistrzostwa Europy w pitce nozne;j.

Spowolnienie wzrostu gospodarczego
Polski z 8,1% w roku 2011
do 4% w roku 2012.

Spadki wydatkéw na reklame TV

w sektorze zywnosci (104 min PLN),
telekomunikacji (49 min PLN) i higieny
(46 min PLN) w poréwnaniu do roku
2011. Dalsze wzrosty w sektorze
handlu (44 min PLN).

Zrédto: Eurostat oraz ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015

Przejscie stacji wspotpracujgcych z Atmedia
do Polsat Media (m.in. Universal Networks
International) i Biura Reklamy TVN Media
(m.in. FOX International i Sony Pictures
Television).

Dalsze spadki na wydatki reklamowe
w TV w sektorze telekomunikac;ji
(81 min PLN) i kolejny rok wzrostéw
w sektorze handlu (57 min PLN).

1
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Pomimo wzrostu PKB w Polsce w latach 2008-2014 o ponad 35%", wartos¢
rynku reklamy w naszym kraju spadta w tym okresie prawie o 16% (ponad
1,2 mid PLN). Najwiekszy spadek, o 11,6% (900 min PLN), odnotowano
w 2009 r. pomimo dobrej sytuacji gospodarczej Polski (wzrost PKB w cenach
biezacych o 6,6% w 2009 r. w stosunku do roku 2008) na tle innych krajow
Unii Europejskiej, w ktorych nastgpito zmniejszenie PKB. Dekoniunktura
na rynkach swiatowych wptyneta btyskawicznie na rynek reklamy w wyniku
znaczacego ograniczenia wydatkow reklamowych przez miedzynarodowe
grupy dziatajgce w Polsce.

W latach 2010 i 2011 obserwowano powolny wzrost wartosci rynku
reklamy, jednak w latach 2012 i 2013 nastgpity kolejne spadki wynikajace
ze spowolnienia rozwoju polskiej gospodarki (z 8,1% w 2011 do 2,9%
w 2013). Dodatkowo negatywny wptyw na warto$¢ rynku reklamy miat tzw.
.efekt EURO2012". Zdaniem naszych rozmoéwcéw, wielu reklamodawcow
antycypujac znaczne podwyzki cen reklamy w okresie organizacji w Polsce
mistrzostw Europy w pitce noznej $wiadomie zaplanowato obnizenie
budzetéw reklamowych w tym okresie.

W 2014 roku poprawita sie koniunktura gospodarcza w Polsce (wzrost PKB
0 4%"), czego konsekwencjg byt ponowny wzrost wartosci rynku reklamy.

Wydatki na reklame telewizyjng w Polsce podlegaty podobnym trendom.
Wprawdzie $rednia cena eqGRP na polskim rynku reklamy telewizyjnej
systematycznie spadata osiggajgc poziom niespetna 1600 PLN w 2014 r.,
to jednak spadek ten wynikat gtéwnie — w opinii czesci naszych rozméwcow
— z rosngcego udziatlu w widowni mniejszych stacji telewizyjnych, ktére
uzyskaty ogolnopolski zasieg dzieki przejsciu na nadawanie cyfrowe
i skutecznie odbierajg widownie najwiekszym nadawcom. W samym tylko
2014 r. udziat w widowni mniejszych nadawcow wzrést w stosunku do roku
2013 o 4 p.p. osiagajgc poziom 23% podczas, gdy TVP, TVN i Polsat stracity
razem 3 p.p., a tgczny udziat w widowni tych stacji spadt do 43%.

Ceny reklam w mniejszych stacjach sg nizsze, niz ceny reklam nadawanych
w TVP, TVN i Polsat, co uzasadnia spadek $redniej ceny eqGRP.
Nie oznacza to jednak, ze ceny reklamy wszystkich stacji podlegaty
rzeczywistej deflacji®. Zmiana polityki cenowej TVN w 2014 r., w opinii czesci
naszych rozméwcow, doprowadzita do niewielkiej podwyzki cen reklam
u najwiekszych nadawcow.

Najwieksza obnizka cen reklam telewizyjnych po roku 2009 (rok najwiekszych
spadkéw PKB w Europie) miata miejsce w 2013 r., czyli w okresie
spowolnienia gospodarczego w Polsce.

1 Zrédto: Dane GUS; 2 Zrédto: Dane egta, 2009-2013

Rynek reklamy w Polsce

. Wartos¢ netto rynku reklamy i PKB w cenach biezacych — Polska
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Zrédto: ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015 oraz dane GUS, 2015

Telewizja jest kluczowym medium w Polsce. Przecietny Polak spedzat przed telewizorem
w 2013 r. 4 godz. 7 minut dziennie (wzrost o 7 minut od roku 2009)2. Pomimo spadku wielkosci
widowni o 1,3% w okresie 2008-2014, udziat telewizji w reklamowym media mix w Polsce
pozostaje od wielu lat na poziomie ponad 50%. Przewiduje sie, ze bardzo silna pozycja telewizji
w Polsce zostanie w najblizszych latach utrzymana. Z punktu widzenia polskich marketerow
telewizja pozostaje najefektywniejszym medium do budowania $wiadomosci, a internet jest
wykorzystywany gtownie w celu zwigkszania sprzedazy. Wzrost znaczenia reklamy on-line
o 98% w latach 2008-2014 wynikat z systematycznie powiekszajgcej sie bazy polskich
internautéw, rosngcego czasu uzytkowania internetu (obecnie ok. 3 godz. dziennie) oraz coraz
bardziej atrakcyjnych tresci dostepnych w sieci.

Wyraznie zmalata w Polsce rola prasy codziennej i magazynéw jako medium reklamowego
(spadek wartosci reklamy w latach 2008-2014 az o 63% i jednoczes$nie spadek udziatu
w media mix o 13 p.p.). W tym samym okresie wydatki na reklame w radiu spadly o 10%,
ale udziat radia w media mix pozostat na statym poziomie 7%.

3 Wg domu mediowego Starlink w roku 2014 mieli§my do czynienia z minimalnym wzrostem ceny eqGRP.
Doktadniej omawiamy ten problem w rozdziale 2.
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®  Warto$¢ rynku reklamy telewizyjnej w Polsce w okresie 2008-2014 spadfa o 14%,

. Wartos¢ netto rynku reklamy telewizyjnej w Polsce 2 najwieksza obnizka w roku 2009.

® Po odbiciu rynku w latach 2010 i 2011 nastgpity kolejne spadki w latach 2012
4.2 i 2013. Spadki w roku 2012 spowodowane byly gtéwnie redukcja wydatkéw

= na reklame TV w sektorach zywnosci, telekomunikacji oraz higieny i pielegnacji.
% 4.0 Spadki w roku 2013 wynikajg gtownie z redukcji wydatkow przez telekomy.
€ ®  }3gczna podaz eqGRP w roku 2014 w stosunku do roku 2008 wzrosta o prawie 36%
3.8 +1,4% . . . Iy
+2, 4% o co oznacza, ze spadki na rynku reklamy byly spowodowane wyrazng obnizkg cen
+2.6% - w tym okresie.
3.6 R e
11.3% "'3’0%, - B Cztery gtéwne stacje telewizyjne (gtowny kanat TVN, gtowny kanat Polsat, TVP1
3.4 ’ -6,3% Prognoza od 2015 i TVP2) w latach 2008-2014 odnotowaty znaczgce spadki podazy eqGRP, natomiast
. nowe kanaly nadajgce cyfrowo zwiekszyly podaz eqGRP dzieki uzyskaniu
39 -4,4% ogolnopolskiego zasiegu (najwiekszy wzrost odnotowata telewizja Puls).
" Warto$¢ rynku reklamy jest skorelowana ze wskaznikiem koniunktury
3.0 przedsiebiorstw, co oznacza, ze przewidywania przedsiebiorcow dotyczace
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 wielko$ci sprzedanej produkcji wptywajg na wysoko$é budzetéw reklamowych.
Zrodto: ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015 ®  Wskaznik koniunktury przedsiebiorstw jest dobrym predyktorem dla wartos$ci rynku
reklamy TV w Polsce.
. Liczba eqGRP w Polsce . Wskaznik koniunktury przedsiebiorstw a rynek reklamy TV w Polsce
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Zrédo: Nielsen Audience Measurement 2015 Zrédto: Eurostat oraz ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015
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- Srednie ceny eqGRP netto w Polsce
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Zrédto: Opracowanie KPMG na podstawie danych Nielsen Audience Measurement 2015 oraz
ZenithOptimedia — Advertising Expenditure Forecasts, March 2015

W okresie od 2008 do 2014 roku srednia cena za eqGRP w Polsce stale spadata
osiggajgc poziom okoto 1570 PLN w roku 2014

- $rednia cena eqGRP w roku 2014 byta o ponad 36% (ok. 900 PLN) nizsza
niz w 2008 r. podczas, gdy podaz eqGRP w tym okresie wzrosta o niemal 36%,

- najwieksze spadki cen reklam na polskim rynku miaty miejsce w roku 2009
(ok. -18,6%), czyli w okresie najwigkszych spadkéw PKB w Europie.

Powodem tej obnizki byly m.in. rosngca podaz GRP oraz ograniczanie budzetow
reklamowych w wyniku kryzysu gospodarczego w Europie.

Srednia cena eqGRP na rynku reklamy telewizyjnej spadata takze w roku 2014.
Spadek ten wynikat gtéwnie — w opinii czesci naszych rozméwcoéw — z rosngcego
udziatu w widowni mniejszych stacji telewizyjnych, ktére uzyskaty ogoélnopolski
zasieg dzieki przejsciu na nadawanie cyfrowe i skutecznie odbieraja widownie
najwiekszym nadawcom.

W samym tylko w 2014 r. udziat w widowni mniejszych nadawcoéw wzrést o 4 p.p.
w stosunku do 2013 r. osiggajac poziom 23%; w tym samym okresie TVP, TVN
i Polsat stracity razem 3 p.p., a taczny udziat w widowni tych stacji spadt do 43%.

Srednia cena eqGRP na polskim rynku reklamy telewizyjnej

systematycznie spada osiagajac poziom niespetna 1600 PLN
w 2014 roku

Najbardziej znaczgce przesuniecia widowni z najwiekszych i najdrozszych kanatow
TV do nowych kanatéw DTT, gdzie ceny reklamy byly nizsze, miato miejsce
w latach 2012 i 2013, kiedy udziat w widowni stacji nadajgcych w technologii
cyfrowej (poza TVN, TVP i Polsat) wzrést z 11% do 14% w 2012 r. i do 19% w roku
2013. Doprowadzito to do najwiekszych od 2009 r. spadkéw cen eqGRP, chociaz
wptyw na obnizki cen miato takze spowolnienie gospodarcze w Polsce.

Zestawienie danych Nielsen Audience Measurement 2015 (liczba eqGRP) oraz
ZenithOptimedia — Advertising Expenditure 2015 (wartos¢ rynku reklamy
telewizyjnej) prowadzi do wniosku, ze cena eqGRP byla w roku 2014 nizsza
niz w 2013 roku. Nie mozna jednak wylgcznie na tej podstawie wnioskowac,
ze ceny reklamy wszystkich stacji telewizyjnych podlegaty rzeczywistej deflaciji.
Zmiana polityki cenowej TVN, w opinii czesci naszych rozméwcow, doprowadzita
do niewielkiej podwyzki cen reklamy u najwiekszych nadawcéw.

Dane o wartosci rynku reklamy w Polsce regularnie publikuje réwniez dom
mediowy Starlink. Zestawiajgc dane Starlink z danymi Nielsen Audience
Measurement o ilosci GRP otrzymujemy cene eqGRP w roku 2014 o 1,3% wyzszg
niz w roku 2013.

Na spadki cen reklam na polskim rynku mialy wpfyw organizowane

w ostatnich latach przetargi reklamodawcoéw na wyb6ér doméw mediowych.
Kluczowym elementem branym pod uwage w postepowaniach
przetargowych jest aspekt cenowy. Reklamodawcy nie zdajg sobie jednak
czesto sprawy, ze za niska cena moze spowodowaé¢ niemoznos¢ uzyskania

zatozonych celéw marketingowych.
Przedstawiciel nadawcow

Spadki cen reklam spowodowaly, ze popyt na reklame telewizyjng sie
zwiekszaf, a w rezultacie dochodzifo do okresowego braku przestrzeni
reklamowych u nadawcow.

Przedstawiciel reklamodawcow

Ceny oferowane duzym reklamodawcom przez nadawcow sg czesto nizsze
ze wzgledu na wielko$¢ budzetow reklamowych, jednak w sytuacji braku
wolnych przestrzeni reklamowych preferowani sq marketerzy, ktorzy pfacq
wyzsze ceny.

Przedstawiciel reklamodawcow



kbl gt Rynek reklamy telewizyjnej w Polsce

Worldwide
cutting through complexity

Gtéwne sektory reklamowe w 2014 r. Gléwne grupy doméw mediowych w 2013 r. Gtéwni brokerzy / biura reklamy Stacje telewizyjne o ogladalnosci
Sektory reprezentujgce 82% wartosci Udziaty grup doméw mediowych, ktorych na rynku reklamy TV w 2014 r. powyzej 1% w 2014 r. (SHR dla grupy 16-49)
rynku reklamy telewizyjnej w Polsce przychody stanowig 82% wartosci rynku reklamy W roku 2014 dziatato ponad 230

) Zrédio: Opracowanie KPMG na podstawie polskojezycznych stacji telewizyjnych

Zrodto: Opracowanie KPMG na podstawie danych Havas Media Group 2014 (SHR .
] warto$ci przychodéw wykazywanych w rocznych dla 95% rynku dla grupy 16-49) oraz Nielsen Zrédto: Opracowanie KPMG na podstawie danych
Zrodto: Havas Media Group, 2015 sprawozdaniach finansowych, EMIS 2015 Audience Measurement 2015 Nielsen Audience Measurement 2015

@ OTC - 18% I Biuro Polsat
WPP Reklamy 40% TVN
TVN Media
. TVP1
@ Zywnosc¢ — 15% I i
Publicis TVP2
Polsat
Handel — 10% OMG TUN?
] TV4
% Higiena — 10% I Interpublic Biuro TVN24
Reklamy
TVP Polsat2
Finanse — 9% I Aegis Puls 2
TVP Seriale
Havas IDMnet 8 3%
Telko — 9% I Media v
Polo TV
TVP Info
Napoje - 6% I Ranking najwiekszych doméw mediowych w Polsce opracowany przez Recma TV6
za rok 2013 pokazuje inne wartosci udziatow! gtéwnych grup doméw mediowych:
1. WPP —udziat 38% z obrotami na poziomie 1051 min EUR, Eska TV
i 2. Publicis — udziat 19% z obrotami na poziomie 509 min EUR,
@ Motoryzacja — 5% I e i o Discovery
3. OMG - udziat 18% z obrotami na poziomie 488 min EUR.

1 Udziaty zostaty oszacowane na podstawie danych Recma o obrotach 10 najwiekszych doméw mediowych w Polsce oraz na podstawie informaciji, iz obroty MEC w roku 2013 (440 min EUR) to jednoczes$nie 16,1%
udziatu w polskim rynku domoéw mediowych, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/mec-i-mediacom-najwiekszymi-domami-mediowymi-w-polsce-top-10

15



Inspiring Excellence Whnioski na temat rynku reklamy TV w Polsce

in Communications
Worldwide

w odniesieniu do wybranych rynkéw europejskich (1/2)

/
/
/
/
/

cutting through complexity

Pomimo wzrostu PKB w Polsce w latach 2008-2014 o ponad 35%, wartos¢ rynku reklamy
w naszym kraju spadia w tym okresie o ponad 1,2 mid PLN. Kryzys gospodarczy na rynkach swiatowych wptynat
réowniez na polski rynek reklamy poprzez ograniczenie wydatkow reklamowych przez miedzynarodowe grupy
dziatajace na polskim rynku.

Reklamodawcy z miedzynarodowych grup pozycjonujg Polske w jednym koszyku razem z Czechami i Wegrami
ignorujagc fakt, ze inna jest sytuacja gospodarcza ww. krajow, jak réowniez pozycja telewizji jako medium
reklamowego.

Udzial telewizji w Polsce w reklamowym media mix pozostaje na niezmiennym poziomie ponad 50% i przewiduje
sie, ze ten poziom zostanie utrzymany w najblizszych latach. Pozycja reklamy telewizyjnej w strukturze klas mediow
w naszym kraju jest tak samo silna, jak w krajach Europy Potudniowe;j.

Sredni czas konsumpcji mediéow w Europie wydtuza sie z roku na rok. Polacy zaliczaja sie do spoteczenstw,
ktore spedzajg najwiecej czasu na konsumpcji mediow (Srednio 8 godz. 19 min dziennie).

Z punktu widzenia polskich marketerow, TV pozostaje najefektywniejszym medium do budowania swiadomosci.
Wzrost znaczenia reklamy on-line wynika z systematycznie powiekszajgcej sie bazy polskich internautéw, rosnacego
czasu uzytkowania internetu oraz coraz atrakcyjniejszych tresci dostepnych w sieci.




Inspiring Excellence Whnioski na temat rynku reklamy TV w Polsce

in Communications
Worldwide

w odniesieniu do wybranych rynkéw europejskich (2/2)

17

cutting through complexity

Czas ogladania telewizji w Polsce wydtuza sie, jednak maleje wielkos¢ widowni.

Srednia cena eqGRP na polskim rynku reklamy telewizyjnej systematycznie spadata w ostatnich latach osiagajac
poziom niespetna 1600 PLN w 2014 r.

Analizy KPMG potwierdzity, ze wartos¢ rynku reklamy telewizyjnej w Polsce jest silnie skorelowana ze wskaznikami
nastrojow przedsiebiorstw oraz optymizmu konsumentéw, inaczej niz na wiekszosci innych rynkéw w Europie,
gdzie punktem odniesienia jest Produkt Krajowy Brutto.

Kluczowa role w polskim ekosystemie reklamy telewizyjnej odgrywaja trzy grupy domoéw mediowych nalezace
do miedzynarodowych koncernéw oraz trzech nadawcoéw telewizyjnych.
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. Wartos¢ sektorow reklamowych w Polsce

0,66 mid PLN
oTC

0,50 mid PLN

. 0,58 mid
Zywnos¢

0,82 mid

0,37 mid

Handel A +95%
0,19 mid
0,36 mid
Higiena -23%
0,47 mid [
0,34 mid
Finanse A +26%
0,27 mid
0,33 mid
Telekomun. -38%
0,53 mid [N
0,23 mid
Napoje
0,18 mid
Motoryzacja A +13%

0,16 mid

Zrédto: Dane Havas Media Group, 2015
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A +32%

W -29%

=2014 = 2010

Najdynamiczniejsze wzrosty wydatkow na reklame telewizyjna

w Polsce odnotowuja sektory handlu, OTC oraz finansow

Decydujacy wplyw na warto$¢ rynku reklamy zaréwno w Polsce,
jak i za granica ma wielko$¢ budzetow reklamowych najwiekszych
marketerdw, ktora jest odzwierciedleniem sytuacji makroekonomicznej kraju.

Przedstawiciel doméw mediowych

Na polskim rynku reklamy telewizyjnej ponad 80% jego warto$ci generowane
jest przez 8 z 17 sektorow.

W latach 2010-2014 najwieksze wzrosty odnotowaly sektory handlu (+95%)
oraz OTC (+32%). Sektor handlu w roku 2014 reprezentowat juz trzecig najwigksza
grupe reklamodawcow w TV, a wydatki reklamowe sektora w ostatnich latach
wzrosty o ponad 180 min PLN.

Najwiekszej redukcji wydatkdw na reklame kwotowo dokonat sektor Zzywnosci
(-29%). W Slad za zywnoscig sektor higieny i pielegnacji obnizyt swoje wydatki
0 112 min PLN (-23%).

Poza zywnos$cig najwiekszy spadek wydatkow reklamowych odnotowata rowniez
telekomunikacja, ktéra zredukowata wydatki na reklame telewizyjng o ponad
200 min PLN (-38%) na przestrzeni ostatnich czterech lat.

Sektor higieny i pielegnacji obnizyt w tym samym okresie swoje wydatki reklamowe
0 112 min PLN (-23%).

Czynnikiem, ktéry mégtby znaczaco wpfynaé¢ na warto$¢ rynku reklamy oraz
strukture reklamodawcoéw bytoby pojawienie sie nowego sektora na rynku.
Taka sytuacja miata juz miejsce w momencie rozwoju telefonii mobilnej,
ktora w krétkim okresie przeznaczytfa na reklame wysokie naktady
finansowe, jednoczesnie zmieniajgc strukture

marketeréw w Polsce.

Przedstawiciel doméw mediowych

1 Wydatki reprezentujg 80% wartosci rynku
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Klastry wydatkow reklamowych netto najwiekszych reklamodawcow
w Polsce w roku 2014

v Aflofarm
v P&G

v Nestle
v' Orange
v" USP Zdrowie

Ferrero
Lidl
L’oreal
P4

Polkomtel | ]

Reckitt Benckiser

pow. 50 min

Unilever
Henkel
GlaxoSmithKline

Jeronimo Martins

Polpharma

AN N N N N N N NN

pow. 40 min

Zrédto: Dane Havas Media Group, 2015
' Reklamodawcéw wskazano w kolejnosci alfabetycznej

Ograniczenie wydatkéw na promocje przez miedzynarodowe

in Communications koncerny sprawito, ze na znaczeniu zyskaty budzety reklamowe
polskich marketerow

W Europie Srodkowo-Wschodniej najwieksze budzety reklamowe nalezg

do swiatowych koncerndw, ktére zarzgdzajg wydatkami poza granicami kraju.
Najczesciej to centrale decyduja o celach sprzedazowych dla catego regionu,
a w Slad za nimi planowane sg budzety.

Przedstawiciel doméw mediowych

® Obecnie zaledwie 16 reklamodawcoéw na polskim rynku dysponuje budzetami
reklamowymi pow. 40 min PLN netto. Wiekszo$¢ reklamodawcow w tej grupie
to zagraniczne koncerny, ktére zarzgdzane sg poza granicami Polski.

® Budzety reklamowe w miedzynarodowych koncernach ustalane sg na podstawie
takich czynnikow jak:
- sytuacja makroekonomiczna w regionie (tylko niektére koncerny biorg
pod uwage sytuacje w jednym kraju),
- $wiadomos¢ marki w kraju,
- potencjat sprzedazy w poszczegolnych krajach (np. nasycenie rynku produktem),
- historyczne wyniki sprzedazy w krajach regionu,
- kondycja finansowa przedsiebiorstwa.
® Decyzje biznesowe zagranicznych koncernéw warunkowane sg sytuacja
gospodarczg w catym regionie. W rezultacie wielu reklamodawcéw znacznie

ograniczyto budzety reklamowe w Polsce kierujgc si¢ sytuacjg makroekonomiczng
w catym regionie Europy Srodkowo-Wschodniej.

W wyniku ograniczenia wydatkéw na promocje przez zagranicznych
reklamodawcoéw, na znaczeniu zyskaly budzety reklamowe polskich
marketeréw, ktérzy w tym czasie nadal zwiekszali wydatki na promocje badz
utrzymywali je na niezmiennym poziomie.

Przedstawiciel doméw mediowych
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Obecnie dziala w Polsce ponad 230 polskojezycznych stacji telewizyjnych
nadawanych gtdwnie drogg satelitarng i kablowag, sposrod ktérych 130 jest
monitorowanych pod kgtem ogladalnosci. Dominujgca czes¢ stacji ma charakter
kanatéw tematycznych. Zaledwie 17 stacji ma udziat w widowni (SHR) na poziomie
przekraczajacym 1%.

Wraz z wdrazaniem naziemnej telewizji cyfrowej w Polsce (czyli od 2010 r.),
ogladalnosé tzw. gléwnych stacji telewizyjnych systematycznie maleje.
Najwieksze spadki objety publiczng TVP i wyniosty ok. 18 p.p. od 2008 roku.
Komercyjne stacje TVN oraz Polsat utracity odpowiednio po 4 p.p. i 5 p.p. Na znaczeniu
zyskaly przede wszystkim nowe ogodlnopolskie stacje DTT, ktorych fgczny udziat
w oglgdalnosci wzrést od 2010 roku o 13 p.p.

Wiekszos¢ sprzedazy reklamy w Polsce jest obecnie realizowana przez trzy
podmioty: grupy brokerskie TVN i Polsat oraz Biuro Reklamy TVP. Konsekwencjg
transferu do TVN Media i Polsat Media stacji tematycznych obstugiwanych dotychczas
przez Atmedia byta ostatecznie likwidacja tego brokera w roku 2014.

Oferta programowa Biura Reklamy TVN Media obejmuje 57 stacji i jest to najwiekszy
broker w Polsce, ktérego udziat w rynku wzrést od 2008 roku o 18 p.p. W ramach
tej oferty pakiet Premium TV obejmuje, miedzy innymi, takich nadawcéw jak TV Puls,
stacje AXN oraz Discovery Networks. Oferta Polsat Media obejmuje 49 kanatéw. Poza
stacjami wtasnymi reprezentuje miedzy innymi: ATM Rozrywka, Kino Polska, Cartoon
Network, Eurosport, programy BBC i CBS, Stopklatka. Udziat w rynku Biura Reklamy
TVP maleje — pomiedzy 2008 a 2014 r. spadt 0 9 p.p. W roku 2013 pojawit sie¢ nowy
uczestnik rynku — IDMnet, ktory obstuguje przede wszystkim stacje grupy ZPR.

Ostateczna cena reklamy jest zawsze ustalana w drodze negocjacji pomiedzy
nadawcami a domami mediowymi (rzadko reklamodawcami). W przypadku sprzedazy
cennikowe] kwoty wskazane w cenniku stanowig putap cenowy, ktéry nadawcy
telewizyjni moga obnizy¢ na podstawie przyznanych opustéw. W roku 2014 TVN Media,
a w roku 2015 takze Biuro Reklamy TVP wprowadzity klastry cenowe jako metode
ustalenia cen reklamy w zaleznosci od poziomu wydatkéw u danego nadawcy. Takiego
rozwigzania, jak do tej pory, nie ma w zasadach handlowych Polsat Media.

Wprowadzenie klastrow cenowych przez nadawcéw to istotny krok w kierunku
wiekszej transparentnosci polskiego rynku reklamy telewizyjnej. Uzaleznienie
ceny od wielkosci budzetu danego reklamodawcy to réwniez préba obrony nadawcow
przed presjg najwiekszych grup domdéw mediowych skupiajgcych budzety wielu
marketeréw. W opinii znacznej czesci naszych rozméwcéw ocena skutkow tego
rozwigzania bedzie mozliwa dopiero po uptywie 2-3 lat.

Stacje telewizyjne i brokerzy

. Udzialy w widowni gtéwnych stacji w latach 2010-2014

80% - 19 - 19 20
70% ' /

60%
50%
40%
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0%
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mmm Polsat TVN
TVP1iTVP2 Pozostate ogdlnopolskie DVBT

Liczba stacji ogélnopolskich DVBT*

Zrédto: Nielsen Audience Measurement 2015, Udzialy w widowni telewizyjnej dla grupy wiekowej 16-49

. Udzialy brokerow reklamy TV w Polsce w latach 2008-2014
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Zrédto: Nielsen Audience Measurement 2015
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W Polsce trzy najwieksze grupy doméw mediowych obstuguja okoto 64%
wszystkich budzetéw reklamowych. Domy mediowe osiggajg przychody z dwdch
zrodet: z tytutu prowizji od reklamodawcéw oraz z tytutu dodatkowej premii wyptacanej
przez wydawce/nadawce za zadeklarowany budzet umieszczony w danym medium
(tzw. AVB — ang. agency volume bonus).

W opinii czesci ankietowanych przez nas reklamodawcow mechanizm AVB nie jest
w petni transparentny, a zréznicowane poziomy AVB w réznych mediach mogg
prowadzi¢ do nieefektywnej alokacji budzetéw reklamowych — wyzsze stawki AVB
w okreslonym medium mogg prowadzi¢ do przenoszenia reklamy do tego medium,
co moze wptywacC niekorzystnie na efektywnos¢ kampanii reklamowej. Odejscie
od tego systemu mozliwe bedzie jednak tylko wtedy, gdy wszystkie media (nie tylko
telewizja) wyrazg takg wole i podejmg dziatania w tym kierunku. Z drugiej strony
przedstawiciele niektorych domoéw mediowych deklarowali, ze catos¢ przekazanej
im premii AVB ftrafia z powrotem do reklamodawcow, wobec tego AVB jest neutralne
z punktu widzenia alokacji budzetéw reklamowych.

Coraz czesciej reklamodawcy wspoélpracujg z audytorami mediowymi. Reguig jest
to w przypadku grup miedzynarodowych, ktére korzystajg lokalnie z ustug audytoréw
na zlecenie ich central ulokowanych poza Polskg. Zasadniczym celem audytu
mediowego jest przeglad warunkow zakupu mediéw oraz ocena procedur i narzedzi
stosowanych w procesie zakupowym. Ustugi $wiadczone przez audytoréw mediowych
obejmujg takze wsparcie reklamodawcéw na etapie wyboru domu mediowego,
jak i oceny efektywnosci kampanii mediowej w trakcie lub po jej zrealizowaniu.

Opinie uczestnikdw rynku reklamy telewizyjnej na temat roli audytoréw
s3 zréznicowane. Reklamodawcy sg grupa interesariuszy, ktéra ustugi audytorow
ocenia najlepiej, poniewaz w ich opinii audytorzy mieli realny wplyw na obnizanie
cen, a wiec redukcje ponoszonych przez nich kosztéw reklamy. Audytorzy wykonujg
takze zadania w ramach procesu zakupowego, do ktérych realizacji reklamodawca
musiatby zaangazowa¢ dodatkowe i kosztowne zasoby, gdyby zdecydowat
sie samodzielnie realizowac tego typu dziatania. Przedstawiciele czesci interesariuszy
rynku reklamy telewizyjnej uwazajg jednoczes$nie, ze wprowadzenie nowej polityki
handlowej przez TVN i TVP moze istotnie zmieni¢ role audytoréw mediowych.

Odmienne opinie wyrazajg nadawcy i przedstawiciele doméw mediowych. W ich ocenie
zastrzezenia budzi przede wszystkim sama metodyka przeprowadzania audytu,
w szczegolnosci struktura tzw. pool'v cenowego oraz brak mozliwosci weryfikacji
procedur stosowanych przez audytora. Watpliwosci budzito takze poréwnywanie
warunkéw cenowych dla reklamodawcéw reprezentujacych rézne branze, réznej
wielkosci budzety oraz odmienne strategie marketingowe.

Domy mediowe i audyty mediowe

Udziaty grup doméw mediowych w budzetach reklamowych w
Polsce'’
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Zrédto: Opracowanie KPMG na podstawie rocznych sprawozdan finansowych doméw mediowych w
Polsce, EMIS 2015

W opinii przedstawicieli domoéw mediowych, audyt mediowy, koncentrujgcy sie na cenie
reklamy dziata na niekorzys$¢ reklamodawcy, ktéry otrzymuje wprawdzie tani produkt,
ale o niskiej jakosci. Z drugiej strony sg reklamodawcy, ktorzy przyznaja,
ze w niektérych kampaniach jedynym istotnym parametrem branym pod uwage jest
cena, co w efekcie determinuje zakres prac audytoréw.

Ostatnig kwestig akcentowang gtéwnie przez nadawcéw i domy mediowe jest sposob
wynagradzania audytorow polegajgcy na uzaleznieniu wysokosci ich honorarium
bezposrednio od oszczednosci wygenerowanych przez audytora dla reklamodawcy.
Taki model wynagrodzen wpltywa na dziatania audytoréw, ktdorzy w ten sposéb
sg zachecani do osiggniecia oczekiwanego przez reklamodawce efektu cenowego
kosztem innych parametrow.

1 Udziaty grup doméw mediowych w rynku oszacowane przez KPMG na podstawie udziatu przychodéw doméw mediowych (wg sprawozdan finansowych — Zzrédto EMIS 2015) w catkowitej wartosci rynku

reklamowego (wg danych ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015)
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®  Dziatania doméw mediowych i audytoréw mediowych w znaczacy sposob wptywajg ™ Wprowadzenie samoregulacji w tej czesci branzy reklamowej mogtoby wptyngé
na ceny reklam. Jednoczesnie ta dziatalno$¢, w odroznieniu od nadawcow na poprawe transparentnosci cen i regut panujgcych w catym sektorze.
telewizyjnych i reklamodawcéw, nie jest przedmiotem odrebnej regulacji.

Audyty mediowe

® Standardy audytowe — przeprowadzanie audytéw na podstawie standardéw obowigzujgcych w catej branzy zapewni transparentno$é¢ i wiarygodnos$¢ pracy audytoréw.

®  Agreed upon procedures — formuta agreed upon procedures pozwala na witgczenie strony trzeciej w proces audytu jako strony akceptujgcej procedure audytowa,
co tym samym umozliwia precyzyjnie zdefiniowac cele i wymagania audytowe zapewniajgce obiektywng i uczciwg opinie audytora.
» Aktywny udziat nadawcow telewizyjnych w okreslaniu wymogow audytowych w formule agreed upon procedures jako element weryfikacji jakosci audytu
mediowego (np. z mozliwoscig odwotania sie nadawcy do arbitra rynku).

B Jakos¢ pool’u audytowego — okreslanie standardéw dotyczacych wielkosci pool’'u audytowego oraz kryteriow doboru zrédet danych, w szczegélnosci w zakresie
ich aktualnosci.

®  Certyfikacja audytorow mediowych.

®  Kursy, szkolenia we wspotpracy z KRRIT nt. standardéw przeprowadzania audytow.

®  Ustanowienie mechanizmu arbitrazu dotyczgcego prowadzenia postepowan w sprawach naruszen zasad samoregulacyjnych w zakresie audytéw mediowych
oraz rozwigzywania sporéw pomiedzy uczestnikami rynku.

" Wykorzystanie struktur Komisji Etyki Reklamy dziatajgcej przy Radzie Reklamy do prowadzenia postepowan arbitrazowych dot. audytéw mediowych.

®  Opracowanie kodeksow etyki, kodeksow dobrych praktyk lub wigczenie samoregulacji w zakresie audytéw mediowych i AVB do Kodeksu Etyki Reklamy.
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® W relacjach: reklamodawca — dom mediowy — medium funkcjonuje aktualnie kilka
systemow rozliczen finansowych. Zdarzajg sie reklamodawcy ktérzy bezposrednio
z mediami planujg i realizujig kampanie reklamowe 2z pominieciem domow
mediowych. W telewizji dotyczy to — wg réznych szacunkéw — mniej wiecej 10%
zlecen, gtdwnie sponsoringowych i product placement, zlecanych zaréwno przez
matych jak i duzych klientéow. W takich wypadkach media wystawiajg faktury
bezposrednio reklamodawcom, z pominieciem domoéw mediowych.

Stosunkowo rzadko bywa tak, ze jedynym wynagrodzeniem domu mediowego jest
prowizja ustalona w umowie z reklamodawcg. Czesto mamy do czynienia
z mechanizmem w ktérym, oprécz prowizji od reklamodawcy, dom mediowy
otrzymuje dodatkowg premie (tzw. AVB - agency volume bonus)
od wydawcy/nadawcy za zadeklarowany budzet umieszczony w danym medium.

. Systemy przeplywéw pienieznych
pomiedzy uczestnikami rynku reklamy

Wynagrodzenie z tytutu prowizji Agency Volume Bonus

L1

Dom

E Budzet reklamowy

Reklamo-

Budzet reklamowy

»

dawca

Zakup bezposredni

Konkurencja pomiedzy domami mediowymi i presja reklamodawcow
doprowadzity do obnizek prowizji. Domy mediowe coraz czesciej poszerzaja
zakres swoich ustug w celu poszukiwania dodatkowych zrédet przychodéw.

Przedstawiciel doméw mediowych

Wiemy o istnieniu systemu premiowania doméw mediowych przez media,
czego nie przyjmujemy z entuzjazmem. Wiemy tez, ze podobne systemy
funkcjonuja na wiekszosci rynkow reklamowych w Europie. Zdajemy sobie
sprawe, ze rozne poziomy AVB w réznych mediach moga stanowi¢ pokuse
do nieefektywnego alokowania budzetow.

Przedstawiciel reklamodawcow

Systemy przeptywow pienieznych pomiedzy

uczestnikami rynku reklamy

® Niektorzy przedstawiciele doméw mediowych wskazywali na niekorzystne zjawisko

polegajgce na cigglym obnizaniu prowizji, jaka reklamodawcy ptacg domom
mediowym za obstuge budzetéw reklamowych. Zdarza sig, ze obnizki te sg tak
wysokie, ze wynagrodzenia domu mediowego z tytutu prowizji nie pokrywajg
kosztow obstugi tych budzetéw. Z tego powodu domy mediowe poszukujg innych
zrodet dochodu proponujgc dodatkowe ustugi. Domy mediowe otwarcie tez
przyznajg, ze premie AVB wyptacane przez media za realizacje zatozonego
wolumenu obrotéw sg niezbedne do utrzymania rentownosci ich dziatania.

Z drugiej strony przedstawiciele niektorych doméw mediowych deklarowali,
ze cato$¢ przekazanej im premii AVB trafia z powrotem do reklamodawcow.
Podstawg takiego transferu AVB od domu mediowego do reklamodawcy sa
odpowiednie zapisy w umowach pomiedzy reklamodawcami a domami mediowymi.
Biorgc pod uwage powyzsze likwidacja premii AVB — w opinii przedstawicieli tych
domoéw mediowych — bytaby neutralna dla ich bilansu finansowego.

Ewentualna likwidacja premii za zadeklarowany budzet musiataby wigzac¢ sie
z obnizka ceny na poziomie zblizonym do AVB. Mozna jednak kwestionowac,
czy taka zamian systemu rozliczen z domami mediowymi jest w ogdle
mozliwa. Zjawisko premiowania doméw mediowych za zadeklarowany budzet
dotyczy wszystkich mediow, zatem wszystkie one powinny osiagnaé¢
konsensus w tej sprawie. Wydaje sie to niezwykle trudne w sytuacji,

gdy poziomy procentowe AVB w poszczegolnych mediach bardzo sie réznia,
a w telewizji sg procentowo najnizsze.

Przedstawiciel nadawcow

®  Przedstawiciele reklamodawcow zdajg sobie sprawe, ze likwidacja systemu

premiowania domow mediowych za realizacje okreslonego budzetu wplynetaby
pozytywnie na caty rynek reklamy w Polsce. Jednoczesnie dla reklamodawcow
zmiana taka niekoniecznie oznaczataby zwiekszenie kosztow obstugi budzetow
reklamowych przez domy mediowe (przy zatozeniu spodziewanej obnizki cen przez
media na poziomie kompensujgcym brak premii AVB za realizacje
zadeklarowanego budzetu).

Zdajemy sobie sprawe, ze ewentualna zmiana obecnego systemu rozliczen
mozliwa jest tylko wtedy, gdy wszystkie media wyrazg taka wole i podejma

konkretne dziatania. . i
Przedstawiciel reklamodawcow
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inspiring Excllence Obecnie wplywy z optaty audiowizualnej nie pokrywaja
Wordwide kosztow dziatalnosci telewizji publicznej w Polsce

Worldwide
cutting through complexity
. Udzialy poszczegéinych gatunkéw programowych gtéwnych staciji " Zgodnie z ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji Telewizja Polska
telewizyjnych w Polsce w 2014 r. realizuje w Polsce misje publiczng, do ktérej kluczowych zadan nalezy
rozpowszechnianie tresci programowych z zakresu informaciji i publicystyki, kultury,
. 14% edukaciji, rozrywki oraz sportu.

Film

13% Nalezy ponownie zdefiniowaé, czym powinna by¢ tzw. misyjnosc¢ telewizji

publicznej w Polsce. Wiele kanatow tematycznych, ktore w ostatnich latach
zyskaly na popularnosci réwniez nadaje wiele programow kulturowych, ktére
mozna uznac za misyjne.

Serial 36%

Przedstawiciel nadawcéw
Informacja

35% Z punktu widzenia reklamodawcy telewizja publiczna jest najmniej atrakcyjna
ze wszystkich duzych anten w Polsce. Znacznie atrakcyjniejsze sg bloki
reklamowe nadawane w trakcie programoéw rozrywkowych, poniewaz
zapewniajg one wyzszg ogladalnosé. Ponadto wiele programéw nadawanych
w ramach realizacji obowigzku misji obniza ogladalnos$¢ telewizji publicznej.

Rozrywka

Dokudrama Przedstawiciel reklamodawcow

® Polska jest jedynym krajem w Europie, w ktérym gtéwnym Zrédtem finansowania

ZZA) =TVN w=Polsat =TVP2 =mTVP1 medidw publicznych sg reklamy telewizyjne (55%). Wplywy z abonamentu

2% radiowo-telewizyjnego stanowig ok. 17% przychodéw Telewizji Polskiej, a pozostate
28% stanowig fundusze publiczne1?.

Publicystyka

Edukacja ® Srednio w Europie optaty za radio i telewizje przyniosty ok. 64% przychodu

nadawcow, fundusze publiczne — 12,5%, reklamy — 10,5%, 13% — inne zrodia’.

Religia
Obecnie wplywy z opfaty audiowizualnej sa niewystarczajgce do pokrycia
kosztoéw dziafalnosci telewizji publicznej w Polsce. Ograniczenie nadawania
reklam w telewizji publicznej wymagatoby zmiany sposobu, w jaki opfaty

Pozostate audiowizualne sg pobierane.

24% Przedstawiciel nadawcoéw
0% 10% 20% 30% 40%

Zrédto: Raport Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, 2014 1 Europejska Unia Nadawcow, 2014



W wiekszosci panstw europejskich najwazniejszym
m i Communications zrodtem finansowania dziatalnosci nadawcow publicznych

Worldwide
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sa optaty abonamentowe

Dominujacy sposéb finansowania mediéw publicznych w Europie:

| Finlandia e

W 2013 r. zniesiono optaty abonamentowe, ktére
zostaty zastgpione progresywnym podatkiem ptaconym
przez wszystkich podatnikéw (warto$¢ w przedziale

50 - 140 EUR uzalezniona od dochodéw podatnika).

I Holandia ;

System abonamentowy zostat zniesiony w 2000 roku
i zastgpiony podatkiem ptaconym wraz z podatkiem dochodowym
bez wzgledu na to czy dana osoba posiada odbiornik radiowy.

4. Czechy i

Abonament telewizyjny uiszczany jest przez kazdego
posiadacza urzgdzenia umozliwiajgcego odbidr programu
telewizyjnego. W przypadku oséb fizycznych abonament

Wielka Brytania [

Obowigzkowi ptacenia abonamentu
podlegajg osoby, ktére zarejestrowaty
odbiorniki radiowe, telewizyjne

oraz urzgdzenia do odbioru przekazu
satelitarnego.

5 Niemcy I

Od roku 2013 obowigzek ptacenia
abonamentu spoczywa na kazdym, kto jest
wiascicielem domu, mieszkania lub
przedsiebiorstwa. W przypadku os6b
fizycznych nie ma znaczenia, jak wiele osob
zamieszkuje lokal oraz ile radioodbiornikéw
posiada. W przypadku przedsiebiorstw

wysokosc¢ opfaty zalezy m.in. od liczby
odbiornikow, liczby oddziatow firmy, liczby
0s06b zatrudnionych, etc.

ptaci kazde gospodarstwo domowe bez wzgledu na liczbe
odbiornikéw. W przypadku przedsiebiorstw i oséb
prowadzgcych dziatalnos¢ gospodarczg, abonament
pobierany jest za kazdy odbiornik. System monitorowania
abonamentu potgczony jest z systemami przedsiebiorstw

Francja I

Opfata audiowizualna jest statg optatg,
jakg uiszcza kazdy obywatel bez wzgledu
na liczbe odbiornikdw oraz posiadanych
lokali. Istotne jest natomiast, czy dana
osoba jest ptatnikiem podatku
katastralnego — osoby zwolnione z tego
podatku sg tez zwolnione z naleznosci
audiowizualnej.

Objasnienia;

I Optata abonamentowa [ Przychody z reklam

[ Fundusze publiczne

energetycznych (kazdy odbiorca energii uwazany jest
za ptatnika abonamentu telewizyjnego).

W latach 1991-1992 zniesiono abonament telewizyjny (zachowujac

go dla radia) i zastgpiono go dotacjami z budzetu panstwa, co znacznie
pogorszyto sytuacje publicznego nadawcy telewizyjnego (RTP). W 2003 roku rzad
Portugalii przyjat ustawe o finansowaniu mediéw publicznych, ktéra zapewnia
finansowanie na zasadzie kompensacji wydatkow przez panstwo, z reklam oraz
Srodkdw abonamentowych niewykorzystanych przez radio.

T MAIC, ,Koncepcja finansowania mediéw publicznych” 2014
Brak danych Oznaczenia na mapie uwzgledniajg najwazniejsze sposoby finansowania mediéw w analizowanych krajach
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Dobra perspektywa rozwoju Jedli utrzyma sie obecna dobra koniunktura gospodarcza na $wiecie i w Polsce, to takze rynek
rynku reklamy w Polsce reklamowy w Polsce powinien utrzymac trend wzrostowy rozpoczety w 2014 r.

- Mozna spodziewaé sie stabilnego udziatu reklamy telewizyjnej w catkowitej wartosci reklamy
Silna pozycja telewizji w Polsce w najblizszych latach i jednoczesnie dalszego wzrostu udziatu reklamy internetowej, przede
jako kluczowego medium w Polsce wszystkim kosztem reklamy w prasie drukowanej. Nadawcy telewizyjni bedg intensywnie poszukiwac

: odbiorcow tresci telewizyjnych w innych kanatach komunikaciji i na innych platformach.
W przypadku dobrej koniunktury gospodarczej gtéwne ryzyka zahamowania rozwoju rynku reklamy
telewizyjnej sg zwigzane z zaburzeniami naturalnych mechanizméw popytu i podazy. Takie
zaburzenia mogg wynika¢ przede wszystkim z braku transparentnosci rynku. Aby zapobiec takiej
sytuacji gracze z ekosystemu reklamy telewizyjnej mogliby podjg¢ dziatania zwigzane z wdrozeniem
Zwigkszenie transparentnosci samoregulacji rynku: _ _ . )
jako strategia minimalizacji + samoregulacja w zakresie obowmzk_u przgglqdu zgodnosci dziatan handlowych nadawcow
. . z ich politykami handlowymi (obecnie realizowane przez TVN),
innych ryzyk I'_OZ\INOJIU rynku » zdefiniowanie standardéw dla audytoréw mediowych,
reklamy telewizyjnej w Polsce + wilaczenie nadawcow jako strony uczestniczgcej aktywnie w procesie audytu mediowego,
* samoregulacja polegajgca na upowszechnieniu w petni przejrzystych systemoéw wzajemnych
rozliczen w relacjach: reklamodawca — dom mediowy — medium, w szczegdlnosci w zakresie AVB,
E « ustanowienie arbitrazu, w skfad ktérego wchodziliby przedstawiciele wszystkich interesariuszy
H rynku reklamy.
: L. Konsekwencjg spadku tempa rozwoju polskiej gospodarki bedzie szybka reakcja przedsiebiorstw

3 Spowolnienie wzrostu w postaci ograniczenia kosztoéw, a jedng z pierwszych decyzji bedzie wowczas redukcja budzetéw
gospodarczego gtéwnym reklamowych. Nawet w sytuacji dobrej koniunktury gospodarczej w Polsce, w przypadku globalnego
zagrozeniem dla rozwoju rynku spowolnienia gospodarki, mozna sie spodziewa¢, ze reklamodawcy z miedzynarodowych grup,

reklamy w Polsce w momencie kryzysu na gtéwnych rynkach, podejmg réwnie szybko decyzje o ograniczeniu wydatkow

reklamowych w Polsce.
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Pozytywne prognozy gospodarcze dla Polski wraz z obserwowanymi ostatnio trendami
wzrostowymi stanowig solidny fundament dla wzrostu rynku reklamy telewizyjnej
w najblizszych latach. Jednak istniejg istotne ryzyka dla dalszego rozwoju tego rynku.

Spowolnienie rozwoju gospodarczego w Polsce

Potencjalng konsekwencjg spadku tempa rozwoju polskiej gospodarki bedzie
ograniczenie budzetéw reklamowych w zwigzku z redukcjg kosztéw operacyjnych
marketeréw. Mozna réwniez spodziewacC sie, ze ewentualne obnizenie optymizmu
konsumentéw dodatkowo przetozy sie na redukcje budzetéw reklamowych ze wzgledu
na silng korelacje pomiedzy wartoscig rynku reklamy a wskaznikami ufnosci
konsumenckie;j.

Spowolnienie ogdélnoswiatowego tempa wzrostu gospodarki

Jak pokazaty doswiadczenia z 2009 r., podobnie jak w wiekszosci krajéw Europy
Zachodniej, takze w Polsce nastapit znaczacy spadek wydatkéw reklamowych, chociaz
polska gospodarka nie odczuta skutkow kryzysu finansowego tak bardzo, jak pozostate
kraje europejskie. Nadal najwieksze budzety reklamowe pochodzg
od miedzynarodowych korporacji, ktdre w naturalny sposob, w czasie dekoniunktury,
podejmujg decyzje o globalnym ograniczeniu wydatkéw reklamowych.

Odchodzenie reklamodawcéw od reklamy TV na rzecz innych
kanatéw komunikacji

Na calym $wiecie naturalnym trendem jest systematyczne przechodzenie kontentu
i reklamy do internetu przede wszystkim kosztem reklamy prasowej. Znaczgce
przyspieszenie tego trendu w Polsce mogtoby negatywnie wptynaé na rynek reklamy
TV. W przypadku braku transparentnosci rynku reklamy TV (w szczegodlnosci
w wymiarze mechanizméw cenowych) reklamodawcy mogg coraz bardziej sktania¢
sie do wykorzystania innych sposobow promocji (wsparcie bezposrednich kampanii
promocyjnych lub tzw. product placement).

Potencjalne zagrozenie dla dalszego wzrostu rynku

reklamy telewizyjnej w Polsce

Spadek ogladalnosci programoéw telewizji linearnej i erozja cen
reklamy TV

Konsekwencjg spadku ogladalnosci telewizji moze by¢ obnizenie wartosci rynku
reklamy telewizyjnej, a w nastepnej kolejnosci ograniczenie budzetow na produkcje
tresci. W konsekwencji pogarszajacej sie jakosci kontentu moze nastepowaé dalszy
spadek ogladalnosci, co moze prowadzi¢ do kolejnych redukcji budzetow na produkcije
i dalszej utraty widza przez stacje telewizyjne. Inng przyczyng spadku ogladalnosci
telewizji linearnej mogtoby by¢ skuteczne wejscie na rynek nowego gracza oferujgcego
bardzo atrakcyjng tres¢ dostepng masowo w trybie nielinearnym.

Zmiany regulacji dotyczacych reklamy TV w Polsce

Dotychczasowe doswiadczenia pokazujg, ze wprowadzenie regulacji drastycznie
ograniczajgcych mozliwos¢ reklamy okreslonych produktow (np. papieroséw) wptywa
negatywnie w perspektywie krotkoterminowej na wartos¢ rynku reklamy. Podobne
skutki mogg wystgpi¢ w przypadku natozenia drastycznych ograniczen czasu emisji
reklam na stacje o najwiekszej ogladalnosci.

Brak dziatan samoregulacyjnych ze strony doméw mediowych
oraz audytoréw mediowych

Zarowno nadawcy, jak i reklamodawcy oczekujg ustanowienia standardow
obowigzujacych audytoréw mediowych. Dodatkowo przedstawiciele wszystkich grup
interesariuszy rynku wyrazajg oczekiwanie, ze upowszechnig sie przejrzyste metody
wzajemnych rozliczeh w relacjach: reklamodawca — dom mediowy — medium. Wieksza
transparentnos¢ dziatan na rynku to warunek konieczny rozwoju catej branzy.
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