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CZ. 1l REKLAMA ONLINE

WYDATKI
NA REKLAME ONLINE

¢ Po stopniowym spowolnieniu obserwowanym od 2016 roku,
pod koniec 2017 roku tempo rozwojowe reklamy online
przyspieszyto.

¢ Kluczowymi motorami rozwojowymi sg wideo online oraz
social media.

* Obraz rynku pozostat bez zmian - zdominowany jest
on przez reklame graficznq, ktéra pozyskuje 50% tortu
reklamowego online.

Tto historyczne coraz wieksze wyhamowywanie. To-
Rok 2015 zakoniczy! sie wysoka dy-  warzyszylo ono spadkom inwestycji
namika wydatkéw nareklame online = w polskiej gospodarce, ktére notowa-
na poziomie 20%. Byl to najwyzszy = no przez caly 2016 rok oraz pierwsze
wzrost od 2011 roku, kiedy odnoto- = trzy kwartaly 2017 roku. Indeks rekla-
wano roczny indeks wynoszacy 23%. = my cyfrowej — cho¢ pozostawal wciaz

Dobra passa utrzymala sie jeszcze = na plusie — réwniez stopniowo wyha-
na poczatku 2016 roku, gdy dyna- mowywatl, az do drugiego kwartatu
mika osiaggneta poziom 24%, jednak = ubieglego roku. Dopiero drugie pétro-

od kolejnego kwartalu obserwowano = cze przyniosto odwrécenie trendu, co

| DYNAMIKA WZROSTU (ROK DO ROKU) -
INWESTYCJE KRAJOWE ORAZ REKLAMA ONLINE
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@ reklama online (IAB/PwC AdEX) inwestycje krajowe (GUS)

ZRODLO: Inwestycje krajowe — GUS (0§ prawa), reklama online — IAB Polska/PwC AdEX (0 lewa).

iab POLSKA

uwidocznilo sie w dynamice za ostat-
ni kwartal 2017 roku, w ktérym ko-
munikacja cyfrowa wzrosta 0 13%.

Obraz rynku w 2017 roku
Wydatki na reklame online w 2017
roku wzrosty o 337 mln zl, co prze-
lozylo sie na dynamike na poziomie
9,3% rok do roku. Kluczowy wplyw na
ten indeks miata reklama wideo, kté-
rawypracowata 38% wzrostu, oraz re-
klama w mediach spolecznosciowych,
odpowiedzialna za 36% wartosci do-
danej. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze
72% wartosci, o jaka zwiekszyl sie ry-
nek komunikadji cyfrowej, poptyneto
do graczy z Doliny Krzemowej. Tym
samym oznacza to, ze lokalne pod-
mioty wypracowaly nieco ponad jed-
na czwarta wzrostu.

Obraz rynku pozostal bez zmian -
w torcie reklamowym dominuje re-
klama graficzna z 50-procentowym

udziatem, a jej formaty pozyskaty facz-
nie 0 9% wiecej niz w roku wezesniej-
szym. Warto jednak zwréci¢ uwage, ze

kluczowym czynnikiem wzrostu tego

segmentu jest wideo online, ktére po-
zyskato naktady wieksze o 34%, pod-
czas gdy klasyczne formaty display

zanotowaly indeks jedynie na niewiel-
kim plusie (2%). Do gtéwnych moto-
réw rozwojowych reklamy graficznej

nalezy zaliczy¢: sprzedaz w modelu

programmatic (wzrost o 34%), rekla-
me natywna (wzrost o ponad 80%)

oraz reklame w mediach spotecznos-
ciowych. (wzrost 0 25%).

Szybciej niz caly rynek ujety lacznie ro-
sta reklama wwyszukiwarkach (wzrost
010%) oraz ogloszenia (wzrost 0 16%).
Dalszy spadek wartosci odnotowal na-
tomiast e-mail (spadek 0 14%).




RAPORT STRATEGICZNY

Podziat branzowy wydatkéwnieulegt | OBRAZ RYNKU REKLAMY CYFROWEJ W 2017 ROKU

znacznej zmianie. W pierwszej piatce
kolejny raz znalazly sie te same sek-
tory. Na pierwszym miejscu umocnit
swoja pozycje handel, ktéry ponow-
nie znacznie zwiekszyl swe naklady.
Do roszady doszto na miejscu czwar-
tym i pigtym — miejscami w rankingu
zamienily sie finanse i Zywnos$¢. Na-
kiady na komunikacje cyfrowa znacz-
nie zwiekszyly takze — poza wspo-
mnianym powyzej liderem - sprzety
domowe oraz produkty odziezowe.

Polska na tle

innych krajéow

Polska pod wzgledem dynamiki wy-
datkéw przypomina rynek niemie-
cki, gdzie w roku 2017 odnotowano
8-procentowy wzrost. Dla poréwna-
nia: rynek turecki — mieszczacy sie
w europejskim rankingu wartosci re-
klamy cyfrowej tuz za Polska — wzrdst
0 16%, a klasyczny display zanoto-
wal indeks o$miokrotnie wiekszy niz
nad Wisly. Cho¢ rok 2017 nie zaowo-
cowal pod tym wzgledem zmianami
w rankingu, trudno poréwnywac¢ pol-
skirynek online do tureckiego, ktéry
wielokrotnie w historii notowal re-
kordowe wzrosty. W ubiegtym roku
ponownie przescignal on w tym ob-
szarze Wielka Brytanie — czotowego
europejskiego gracza pod wzgledem
wartoéci reklamy online — cho¢ rok
wczeéniej roznica dzielgca oba kraje
byla nieznaczna. Warto jednak zwré-
ci¢ uwage, ze panistwa polozone w Eu-
ropie potudniowo-wschodniej notuja

IWROC UWAGE

Szczegdtowe informacije o bada-
niu, w tym zestawienia historyczne,
informacje o uczestnikach, me-
todologii, zmianach w projekcie
oraz wiele innych przydatnych
danych mozna znalezé w serwisie
iabadex.pl, ktéry zostat urucho-
miony w maju 2017 roku jako
kompendium wiedzy na temat
badania.
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ZRODLO: IAB Polska/PwC AdEX.

generalnie wyzsze indeksy, a kraina
miedzy Odra a Bugiem staje sie ryn-
kiem coraz bardziej dojrzalym. Znacz-
nie lepiej, w poréwnaniu z innymi
krajami, Polska wypada w obszarze
wideo, gdzie — podobnie jak na innych
rynkach — obserwowana jest wyso-
ka dwucyfrowa dynamika. Dotyczy
to takze rodzimych ogloszen, ktére
pod tym wzgledem wrecz wyrdznia-
ja sie wzrostem na tle Europy. Wynik
ten spowodowal, ze Polska ponownie
zajela wysokie miejsce w rankingu.

Biorac pod uwage rynki spoza Starego
Kontynentu na wyréznienie zastuguja
Stany Zjednoczone, w ktérych wroku
2017 po raz trzeci z rzedu odnotowa-
no wzrost wartosci reklamy online
o ponad 20%. Rynek ten wyznacza
$wiatowe trendy, a zjawiska na nim ob-
serwowane mozna traktowac jako pro-
gnostyk dla innych krajéw. Wéréd klu-
czowych trendéw za oceanem warto
wskaza¢ na dominacje mobile w torcie

® Klosyfikacja dodatkowa

@ warto$¢

reklamowym online. Juz w roku 2016

przekroczyly one wartos$¢ wydatkéw
na desktop, a w kolejnym pozyskaty
57% catkowitych wydatkéw na digi-
tal. Rok 2017 byl natomiast przeto-
mowy dla rynku amerykanskiego pod

katem wideo online - po raz pierwszy
wydatki poniesione na emisje tego

formatu w urzadzeniach mobilnych

przekroczyly naklady na wideo na

komputerach stacjonarnych i lapto-
pach. W Polsce mobile pozyskuje pra-
wie jedna czwartg tortu reklamowego

online, a dynamika w ostatnim roku

mocno wyhamowala, jednak — co war-
to podkresli¢ — na calosciowy wynik
niekorzystnie wpltynat drugi i trzeci

kwartal. Z kolei w ostatnich miesia-
cach ubieglego roku nastapil powrét

do dwucyfrowego indeksu. W zwigzku

z tym mozna sie spodziewa, ze tempo

rozwojowe mobile odzyska wczesniej-
szy impet, dzieki czemu w biezacym

roku uda sie pokonac granice pierw-
szego miliarda zlotych.

iab POLSKA
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WYPOWIEDZ EKSPERTA

PAWEL WESOLOWSKI
Partner w dziale
Telekomunikaciji,
Mediéw

i Technologii, PwC

Wedtug prognoz opublikowa-
nych w ostatnim raporcie PwC
Global Enfertainment and Media
Outlook 2017-2021 polski rynek
reklamy online bedzie sie rozwijat
przez najblizsze piec lat w tempie

dwucyfrowym. Zgodnie z tym
frendem szeroko definiowany
rynek reklamy online stanie sie
wiekszy od rynku reklamy telewizyj-
nej na przetomie 2018 i 2019 roku,
doganiajgc tym samym strukture
rynkéw reklamowych w krajach
wysoko rozwinietych. Prognozy
PwC wskazujq, ze formaty mobil-
ne pozostang gtdwnym motorem
wzrostu rynku reklamy online,
osiggajac blisko 30-procentowy
udziat w catosci rynku w ciggu
najblizszych pieciu lat. =

DYNAMIKA WZROSTU REKLAMY CYFROWEJ
W ROKU 2017 W WYBRANYCH KRAJACH
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ZRODLO: Lokalne edycje badania AdEx.

Internet na tle

innych mediow

Badanie IAB Polska/PwC AdEx to po-
miar, ktéry — w poréwnaniu do in-
nych projektéw raportujacych war-
to$¢ reklamy online — obejmuje naj-
szerszy zakres formatéw. W innych
badaniach internetu nie s3 ujete np.
Ogtoszenia, E-mail Marketing pocho-
dzenia poza-portalowego (badz nie

iab POLSKA
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jest raportowany wcale) czy niekté-
re nakltady na SEM. Powoduje to, ze
jedynie czes¢ wydatkéw na komuni-
kacje cyfrows jest zestawiana z na-
kladami na pozostale media, przez
co udzial internetu w torcie reklamo-
wym jest niedoszacowany. Uwzgled-
niajac wszystkie formaty reklamy cy-
frowej, wydatki na ten kanat komu-
nikacji marketingowej w roku 2017

stanowily prawie 40% catkowitych
wydatkéw na zakup powierzchni re-
klamowej, podczas gdy naklady na
telewizje nieco ponad 42%.!

Perspektywy rozwojowe

Jak zaktadano w zeszlorocznym ,Ra-
porcie Strategicznym”, w drugiej poto-
wie 2017 roku zaobserwowano ocze-
kiwane odbicie w indeksach wzrostu
reklamy cyfrowej. Po raz kolejny po-
twierdzilo to silny zwigzek kondycji
gospodarczej z nastrojami inwestycyj-
nymi w odniesieniu do komunikacji
marketingowej. Prognozowane na rok
2018 indeksy PKB przewiduja stabili-
zacje koniunktury gospodarczej. Moz-
na sie zatem spodziewac, ze utrwali
sie odwrdcenie trendu wyhamowu-
jacego, a dynamika wzrostu reklamy
online bedzie oscylowac w granicach
dwucyfrowych indekséw.

Nalezy jednak zwréci¢ uwage, ze ry-
nek komunikacji cyfrowej jest obec-
nie na etapie waznych transformacji

regulacyjnych (kwestie prywatnosci

imonetyzowania danych), a takze sta-
je wobec dotychczasowych wyzwan
wyrazajacych sie w oczekiwaniach in-
ternaut6éw (adblocki oraz dostep do

darmowych tresci) i reklamodawcéw
(viewability oraz brand safety). W tej

sytuacji wypracowanie wzrostéw be-
dzie wymagato o wiele wiekszego wy-
sitku niz kilka lat temu.

Jesli zeszloroczne tempo rozwojowe

bedzie sie utrzymywac, w 2018 roku

reklama online powinna przekroczy¢
warto$¢ 4,3 mld zt. W przypadku, gdy
poza dobra koniunkturg dopisza réw-
niez pozostate warunki rozwojowe,
warto$c¢ ta moze przekroczy¢ granice

4,5 mld z1, a rynek digital (wlaczajac
ogloszenia, e-mail marketing i pozo-
state formaty komunikacji cyfrowej

nieuwzglednione w innych badaniach

mediéw) pozyska po raz pierwszy

wieksze naktady niz telewizja. m

1. Szacunki na podstawie danych badania
Starcom oraz IAB Polska/PwC AdEX.



