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Whtodzimierz Schmidt
Prezes Zarzadu - |IAB Polska

Dynamika wzrostu wydatkéw na reklame online - obserwowana

w wynikach badania IAB Polska/PwC AdEx za rok 2014 - wskazuje
na tempo charakterystyczne dla dojrzatego rynku. Nie oznacza to
jednak, ze nadwislanski rynek cyfrowy jest nasycony. Po wnikliwej
analizie wynikow okazuje sie bowiem, ze wcigz tkwi w nim ogromny
potencjat rozwojowy, widoczny szczegdlnie w takich kategoriach
jak mobile czy wideo online. Obserwujgc zmiany w zachowaniach
internautéw oraz dynamike wzrostu wspomnianych formatéw - nie
ma watpliwosci, ze to wtasnie one beda gtéwnym motorem
dalszego dynamicznego rozwoju rynku reklamy interaktywnej. Po
stabszych pierwszych 6 miesigcach roku 2014 drugie po6trocze
zanotowato wyrazne odbicie, podazajgce za wzrostem PKB, nie
powinnismy wiec by¢é zaskoczeni, ze w roku 2015 zrealizuje sie
optymistyczny scenariusz prognozowany przez |IAB Polska

i ponownie zaobserwujemy dwucyfrowy wzrost, ktéry
charakteryzuje dojrzate rynki z duzym potencjatem wzrostu.
Zyczymy wszystkim segmentom tego rynku, aby mogty sie cieszy¢
takim wtasnie tempem rozwojowym.

Ewa Giel
Wicedyrektor w zespole Telekomunikacii,
Mediéw i Rozrywki - PwC

Rok 2014 dla polskiego rynku reklamy internetowej zakonczyt sie
delikatnym spowolnieniem dynamiki wzrostu do poziomu 7,2%

(z poziomu 10,2% w 2013 roku). Zblizony trend obserwowac
mozemy rowniez w panstwach Europy Zachodniej, gdzie przy
nieznacznym wzroscie rynku reklamy ogoétem, rynek reklamy on-
line nadal wykazuje kilkuprocentowy wzrost.

Wyniki badania IAB Polska/PwC AdEx potwierdzajg coraz wieksze
znaczenie segmentu reklamy mobile. Podobnie jak rok temu,
segment ten wykazat najwiekszg dynamike wzrostu, podwajajac
swoj udziat w rynku reklamy on-line. Podkresli¢ jednak nalezy, ze
wedtug badania udziat reklamy mobile w rynku on-line wynosi
5,4%, podczas gdy w Europie Zachodniej udziat reklam mobilnych
ksztattuje sie na poziomie dwucyfrowym.
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Kluczowe wyniki

Wartosc¢ reklamy online w mld zt i dynamika r./r.
2, 432 2,609

2013 2014

Udziat i dynamika gtdwnych typow reklamy w torcie online

E-mail  Inne
4.6%  0,5%
Ogtoszenia
13,9% |
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2014 44,5%
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SEM
36,5%

Najwieksze wzrosty w roku 2014

OO 27

Mobile Social

Format Dynamika r./r.
SEM +11%
Display +7%
Ogtoszenia +3%
E-mail -5%
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Internetowe]

w roku 2014
wzrosta o ponad
176 min zt

| wyniosta

2,6 mld zt.
Przetozyto sie to
na dynamike na
poziomie /,2% rok
do roku.
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2,6 miliarda ztotych wydano na
reklame online w roku 2014
Wartos¢ (mld zt) i dynamika* reklamy online
w latach 2007-2014
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Wartosc reklamy online w kwartatach
w latach 2011-2014 (mIn zf)
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*Od roku 2011 rozszerzono grono uczestnikow badania, jednak zaprezentowana dynamika
. dotyczy porownywalnej bazy.
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Display na pierwszym miejscu

tortu reklamowego online

Udziaty podstawowych formatow w torcie reklamowym online
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' Display bez wideo

Szeroko pojeta reklama graficzna, do ktorej nalezy caty szereg kreaciji takich jak
formy wbudowane w tresc¢ strony lub wyswietlane na warstwie badz nad trescig
strony, akcje specjalne, sponsorowanie tresci, rich media, itp.
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Wartosc¢ reklamy graficznej bez wideo i udziat w torcie
reklamowym online w latach 2013-2014 (mIn zt)

1200 - 966 - 100% Dynamikar./r.
1000 | 919  80%
800 - L o
600 -
400 - |t
d 200 - - 20%
adex .
2014 Y= - O
y 2013 2014

Wartos$¢ reklamy graficznej online w kwartatach (min zt)

Qi Q2 Q3 Q4
2013 188 248 212 266
2014 195 251 236 284
Dynamika r./r. w kwartatach 3,9% 1,3% 11,4% 6,7%




000
o Klasyfikacj Kk
ICIb. asyfikacja dodatkowa

Wideo online

Reklama, ktéra emitowana jest w formacie wideo. Moze towarzyszy¢ zawartosci
filmoéw rozpowszechnianych w internecie (tzw. pre-roll, mid-roll, post-roll). Istniejg
rowniez inne metody dostarczania reklamy wideo online (np. in-baner, rich-media).
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Wartosc¢ reklamy wideo i udziat w torcie reklamowym online
w latach 2013-2014 (min zt)
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Warto$¢ reklamy wideo w kwartatach (min zt)

Q Q2 @3 Q4
2013 31 42 37 59
2014 41 50 43 62

Dynamika r./r. w kwartatach 31,3%  18,9%  17,2% 5,2%
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@ Ogtoszenia

Anonse w internecie, ktére moga mie¢ charakter zaréwno B2B, jak i B2C, a takze
yellow-pages i lokalizatory internetowe.
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Wartos¢ ogtoszen i udziat w torcie reklamowym online
w latach 2013-2014 (min zt)
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Wartos$¢ ogtoszen online w kwartatach (min zt)

Ql Q2 Q3 Q4
2013 88 87 87 90
2014 89 95 89 89
Dynamika r./r. w kwartatach 1,3% 8,5% 2,5% -1,8%
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‘P E_mail

Reklama, w ktorej tres¢ i elementy graficzne wiadomosci sg w catosci okreslane
przez reklamodawce i wysytane sg w jego imieniu przez podmiot zarzadzajacy lista
odbiorcow.
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Wartosc¢ reklamy e-mail i udziat w torcie reklamowym online
w latach 2013-2014 (min zt)
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Warto$¢ reklamy e-mail w kwartatach (min zt)

Q Q2 Q3 Q4
2013 30 31 31 35
2014 29 31 29 32

Dynamika r./r. w kwartatach -29%  -1,8%  -5,4% -8,2%
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Klasyfikacja dodatkowa

Mobile

Kategoria obejmuje reklame poprzez smartfony, tablety i inne urzgdzenia
bezprzewodowe (nie obejmuje laptopéw). Nie obejmuje innych form marketingu
komorkowego takiego jak SMS, MMS czy krétkie numery ,short code”.

Wartosc¢ reklamy mobile i udziat w torcie reklamowym online
w latach 2013-2014 (min zt)
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Wartoé¢ reklamy mobile w kwartatach (min zt)

Ql Q2 Q3 Q4
2013 9 17 16 21
2014 23 31 39 47
Dynamika r./r. w kwartatach 149% 86% 142% 122%

W niniejszym raporcie urealniono wartosc mobile o szacunki przychodow globalnych graczy
uzyskane w latach 2013-2074: Facebook, Google search, YouTube. Dotychczas raportowane
adane dotyczyty gfownie rodzimego rynku, zas przychody ww. podmiotow (w kategorii mobile
uwzglednione czastkowo) raportowane byly w wynikach ogdinych, bez rozroZnienia na mobile
i PC.
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Klasyfikacja dodatkowa
Pozostate formaty

Dynamikar./r.

Social - ‘E
Media Udziat* (2014)
6,19

Reklama Social Media obejmuje dowolny typ reklamy emitowane;j

w Srodowiskach, w ktérych mozliwe jest dzielenie sie tresciami (np. wypowiedzi,
linki, materiaty graficzne itp.) pomiedzy uzytkownikami. Do $rodowisk Social Media
nalezg: serwisy spotecznosciowe, fora i blogi.

Dynamika r./r.

Reklama

efektywno-

Sciowa Udziat* (2014)
5,9%

Reklama w modelu CPA (ang. Cost-Per-Action), obejmuje przychody ze
Swiadczen rozliczanych za okreslony efekt, najczesciej definiowany jako klikniecie,
przekierowanie uzytkownika, sprzedaz badz innego rodzaju akcje. Nie zawiera
przychodow z SEM.

Dynamika r./r.
Reklama
behawioralna
Udziat* (2014)
0,2%

Reklama behawioralna obejmuje szereg formatéw reklamowych (np. display, e-
mail), ktére kierowane sg do odpowiednich grup celowych. Ten typ reklamy oparty
jest na analizie zachowan/ ruchu uzytkownikéw na podstawie anonimowych
cookies.

* Udziat w torcie reklamowym online 12
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Wydatki w branzach gospodarczych

Udziat branz w torcie reklamowym online

w latach 2013-2014

Motoryzacja

Finanse

Handel

Nieruchomosci
Telekomunikacja
Zywno$é

Media, ksigzki, CD i DVD

adex Czas wolny

2014

£y Higiena i pielegnacja

Odziez i dodatki

Ustugi dla biznesu
Farmaceutyki, leki

Sprzety domowe, meble, deko
Podréze i turystyka, HoReCa
Komputery i AV

Napoje i alkohole

Edukacja

Chemia gospodarcza

18%

m 2014
2013

0% 5%  10%

15%  20%
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T
O badaniu

IAB AdEX jest cyklicznym pomiarem wartosci wydatkéw na reklame
internetowa. Projekt realizuje IAB Polska wspolnie z PwC od 2007
roku, a jego wyniki staty sie standardem rynkowym i sg baza dla
innych analiz dotyczacych wydatkow reklamowych.

W badaniu biorg udziat bgdz sg szacowane wszystkie wiodace
firmy internetowe, jednak jego wyniki nie wyczerpujg petni
wydatkow reklamowych w internecie ze wzgledu na duze
zrdznicowanie i mnogos¢ matych i Srednich podmiotéw na rynku.

Na wartos¢ wydatkow na reklame sktadaja sie dane zaraportowane
przez uczestnikow badania oraz estymacje IAB Polska, IHS oraz
PwC. S3 to naktady finansowe, ktore przeptywajg przez rozne
podmioty rynku online (wydawcoéw, agencje reklamowe, sieci,
domy mediowe itp.), jednak we wszystkich przypadkach dotycza
one wytgcznie wydatkoéw na powierzchnie reklamowa (np.
pomijane sg koszty produkcji, zakupu danych, tworzenia fan-page
w spotecznosciach itp.).

Metodologia badania jest skonstruowana w taki sposéb, aby nie
dochodzito do podwdéjnego naliczania, czyli uwzgledniania tych
samych kwot, ktére przeptywaja przez rézne podmioty raportujace
w badaniu (np. kampanie realizowane przez domy mediowe ws$rod
wydawcdw biorgcych udziat w projekcie).

Niniejszy raport zawiera dane za rok 2014 oraz poréwnania
historyczne. Dane zebrano do dnia 13 marca 2015.

Raport zostat przygotowany w celu przyblizenia zjawisk rynkowych,
nie jest jednak kompleksowg ekspertyza. Podejmowanie decyzji

biznesowych na podstawie wynikdéw badania powinno by¢ poparte
fachowa konsultacja. IAB Polska, jak rowniez uczestnicy i partnerzy
badania, nie odpowiadajg za decyzje podjete na podstawie raportu.

14
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Uczestnicy badania
Dotychczasowi uczestnicy badania (stata baza od roku 2011)
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Dentsu Aegis Network = Carat + Hypermedialsobar + Vizeum
GroupM = Maxus + MEC + MediaCom + Mindshare
Vivaki = MediaVest + Starcom + Starlink + ZenithOptimedia

Estymacje |IAB Polska / IHS / PwC:

» SEM: Google (wyszukiwarki i reklama kontekstowa - formaty reklamy tekstowej) - od 2007
« Display: Facebook (CPM, CPC) - od 2011

« Video (display): YouTube (czesciowa), iplex - od 2011

* Estymacja przychoddéw podmiotéw, ktdre opuscity badanie

W niniejszym raporcie urealniono wartos¢ mobile o szacunki przychodéw globalnych graczy
uzyskane w latach 2013-2014: Facebook, Google search, YouTube. Dotychczas raportowane
dane dotyczyty gtéwnie rodzimego rynku, zas przychody ww. podmiotéw (w kategorii mobile
uwzglednione czastkowo) raportowane byty w wynikach ogdlnych, bez rozréznienia:

mobile/PC.
15




" |AB/PwWC AdEx na tle innych
pomiarow wartosci reklamy online
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Na rynku polskim funkcjonuje kilka pomiaréw wartosci
reklamy internetowe]. Interpretujgc ich wyniki nalezy mie¢ na
wzgledzie, ze kazde z tych badan odpowiada na inne
potrzeby rynku, w zwigzku z czym w kazdym z nich
przyjmowane sg nieco inne zatozenia. W IAB/PwC AdEx na
wartosc¢ reklamy internetowej sktadajg sie wydatki
reklamodawcéw, obejmujgce zarbwno przychody uzyskane
z tytutu sprzedazy powierzchni reklamowej, jak i prowizje
agencji z tego tytutu. Przychody te mogg miec charakter
zarbwno gotowkowy, jak i barterowy. W branzy online zwykle
ten poziom wydatkéw okresla sie mianem brutto, cho¢ nie
przektada sie on na terminologie ksiegowa. Dla poréwnania,
w innych pomiarach podawane sg wartosci cennikowe (ang.
rate-card), badZ przychody gotéwkowe (tzw. netto).
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Poréwnywalnos¢ wynikow poszczegolnych badan moze by¢
trudna réwniez ze wzgledu na rézng baze firm biorgcych
udziat w badaniu, zas ztozonosci zagadnienia dopetnia fakt,
ze poszczegollne zestawienia obejmujg przychody
pochodzace z réznych formatéw reklamowych.

W IAB Polska/PwC AdEx znajduja sie wszystkie kluczowe
typy - takze te, ktére nie sg uwzglednione w innych
pomiarach (np. e-mail, ogtoszenia). Warto tez zauwazy¢, ze
europejska wersja badania (AdEx Benchmark) r6zni sie od
wersji publikowanej w Polsce, gdyz nie obejmuje reklamy
email.
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Opracowanie

Pawet Kolenda

Dyrektor ds. badan
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Kontakt w sprawach metodologicznych: — 8_
p.kolenda@iab.org.pl Iq o

|AB Polska

Interactive Advertising Bureau istnieje na polskim rynku
interaktywnym, technologicznym i reklamowym od 2000 roku. Od
2007 roku dziata jako Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB
Polska. Wsrdd cztonkdw zwigzku znajduja sie m.in. najwieksze portale
internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe i agencje interaktywne.
Jednym z wazniejszych zadan zwigzku jest szeroko pojeta edukacja
rynku w zakresie metod wykorzystania internetu. IAB ma za zadanie
informowac o jego potencjale reklamowym, pokazywac skuteczne
rozwigzania, tworzy¢ i prezentowac standardy jakosciowe,
uswiadamiac klientom, czego powinni oczekiwac¢ od tego medium i od
rynku ustug internetowych oraz jakie wymagania powinni stawiac
agencjom, Swiadczgcym te ustugi. Dziatania zwigzku majg tworzy¢
forum prezentacji najnowszych swiatowych publikacji, dotyczacych
efektywnego wykorzystania internetu.

Kontakt dla mediéw - Magdalena Buszek, Manager ds. komunikacji i PR:
m.buszek@iab.org.pl
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