AUTOR:

PAWEL KOLENDA
IAB Polska, szef
Grupy Roboczej
Badania

26

CLZ. Il REKLAMA ONLINE

WYDATKI NA REKLAME ONLINE

* W 2018 roku dynamika wzrostu reklamy online wrécita do
dwucyfrowego tempa rozwojowego, a jej wartos¢ osiggneta

rekordowy poziom 4,5 mid zi.

¢ Tempo rozwojowe komunikacji cyfrowej wyznacza gtdéwnie
mobile, a takze wideo, social media i programmatic.

« Udziat globalnych graczy we wzroscie wartosci rynku wynidst
w 2018 roku ok. 60%. To spadek o 10 p.p. wzgledem roku

wczesniejszego.

Tto historyczne

W 2015 roku wartosé wydatkéw na re-
klame online osiggneta indeks wzro-
stu trzeci co do wielkosci w historii

badania IAB AdEx w Polsce. Od tam-
tej pory dynamika rozwojowa ryn-
ku stopniowo wyhamowywata wraz

ze spadkiem inwestycji krajowych

(vide: GUS). W rezultacie rok 2017
zakonczy! sie indeksem 9% rok do

roku. W zesztym roku zaobserwowa-
no jednak wyrazne ozywienie nastro-
jéw inwestycyjnych, co znalazlo swo-
je odzwierciedlenie w przyspieszeniu

tempa rozwojowego komunikacji cy-
frowej, a wskaznik wzrostu wrécit do
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wartos$ci dwucyfrowej (13% na koniec
2018 roku). Catkowita wartosé rekla-
my online wyniosta w tym czasie pra-
wie 4,5 mld z1, o ponad 500 mln z1
wiecej niz rok wczesniej.

Obraz rynku

Formaty reklamowe

W roku 2018 tort reklamowy online
nie ulegl istotnym zmianom, a do-
tychczas obserwowane trendy utrzy-
maly sie. Dominujacym formatem
byta reklama graficzna, pozyskuja-
ca prawie potowe wartosci (49,6%),
a drugim pod wzgledem wielkosci
byl marketing w wyszukiwarkach,
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ktéry pochlonat prawie jedna trze-
cig inwestycji w komunikacje cyfrowa
(31,7% udziatu). Swoja pozycje umoc-
nily ogloszenia online (15,3% udzia-
tu), z kolei e-mail marketing zanoto-
wat dalsze spadki i jego udziat spadt
o prawie 1 p.p. (do 2,2%).

Analizujac kluczowe czynniki rozwo-
jowe, w pierwszej kolejnoéci nalezy
wskaza¢ na reklame w urzadzeniach
mobilnych. Jej wartosé¢ przekroczy-
ta rekordows granice 1,2 mld z} przy
dynamice wzrostu siegajacej 35%.
Ten kanal - jak wynika z wielu ba-
dan i analiz (patrz np.: Badania IAB
Polska) — jest wykorzystywany coraz
intensywniej i komunikacja marke-
tingowa serwowana za jego posred-
nictwem bedzie jednym z kluczowych
motoréw rozwojowych reklamy onli-
ne w najblizszym czasie. W 2018 roku
udziat mobile we wzroécie wydatkéw
wynidst 60%, co - wraz z danymi ryn-
kowymi dotyczacymi ruchu w sieci
za pomoca poszczegdlnych platform
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(vide: dane traffic Gemius) — ukazuje
skale i role tego kanatu.

Swoja pozycje umocnila takze rekla-
ma sprzedawana w modelu program-
matic - wydatki na nig wzrosly o pra-
wie 40%, a udzial we wzroscie wynidst
ponad 40%. Duzy wplyw na tempo

rozwojowe miato takze wideo online.
Format ten wypracowal 31% warto-
$ci dodanej przy indeksie wzrostu rok

do roku na poziomie prawie jednej

trzeciej. Wcigz silng pozycje miata re-
klama w mediach spotecznosciowych,
ktérawzrosta 0 22% i odpowiadata za

27% wzrostu.

Rynkowi gracze

Biorac pod uwage obraz rynku, nalezy
zwrdci¢ uwage na wplyw globalnych
graczy najego dynamike. W 2018 roku
udzial dwéch kluczowych gigantéw
z Doliny Krzemowej w wartosci pol-
skiego rynku wyniést nieco ponad
50%. Dla poréwnania — we Francji
udziat tych graczy byt szacowany (za:
eMarketer) na 75%, co oznacza, ze
nadwislariski rynek charakteryzuje
wcigz duza odpornoéé na duopol gi-
gant6éw z Kalifornii. Nalezy jednak
zwrécié uwage, ze nad Sekwang mar-
keting w wyszukiwarkach stanowi
mniej wiecej potowe wydatkéw na
digital, co jest typowe dla rynkéw
zachodnich, podczas gdy w regionie

CEE format ten posiada zdecydowa-
nie slabsza pozycje na korzysé rekla-
my graficznej. Zjawisko to silg rzeczy
wplywa wiec na podzial tortu rekla-
mowego.

Jesli chodzi o udzial we wzroscie
w 2018 roku — w Polsce wspomniani
globalni gracze wypracowali ponad
60% wartosci dodanej rynku. Rok
weczeéniej udzial ten wyniést 72%,
co $wiadczy o wzroscie konkurencyj-
nosci nadwiglanskich graczy. Biorac
jednak pod uwage fakt, ze w obsza-
rze mobile — kluczowym segmencie
dyktujacym tempo rozwojowe — do-
minuja wlagnie dwa podmioty z Doli-
ny Krzemowej, nalezy spodziewac sie,
ze ich pozycja w torcie reklamowym
online bedzie sie umacnia¢. Dla po-
réwnania — ich udzial w wydatkach
reklamowych online w Wielkiej Bry-
tanii w zeszlym roku wyniést 63%,
a do 2021 roku ma wzrosnaé do 65%
(za: eMarketer).

Perspektywy rozwojowe

Pomimo dobrych wynikéw i kolejne-
go rekordu wartosci nalezy zwrdcié
uwage, ze ostatni kwartal 2018 roku
zakoniczyt sie najnizszym wskazni-
kiem wzrostu (10%). W pozostaltych
indeksy bylty na poziomie 14-15%.
Cho¢ nie dziwi fakt, ze najwyzszy in-
deks odnotowano w drugim kwartale
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Reklama internetowa nadal ros-
nie w szybkim tempie. Reklamo-
dawcy zwracajq coraz wiekszq
uwage na internetowe kanaty
dystrybuciji, a rosngca liczba
konsumentéw majgcych dostep
do internetu skupia sie bardziej
na ekranach smartfonéw niz
telewizorow lub innych tradycyj-
nych mediéw. Ten ewoluujgcy
krajobraz stoi jednak w obliczu
nasilajgcej sie nieufnosci wobec
cyfrowego ekosystemu rekla-
mowego, widocznosci reklam

i wiarygodnosci wyswietlajgcych
je uzytkownikéw. Wraz z rosng-
cq integracjq z e-commerce
oznacza to interesujgcy okres
dla branzy. m

(gdy odbywaly sie mistrzostwa $wiata
w pilce noznej), mechanizm ten jest
nietypowy, gdyz zwykle to koricéwka
roku charakteryzuje sie wysoka dy-
namika. Analizujac dane historycz-
ne - po stabym czwartym kwartale
roku kolejne kwartaly zwykle odno-
towywaly wyhamowanie - ta progno-
za nastrojéw inwestycyjnych sktania
do tworzenia ostroznych scenariuszy
rozwojowych, a wéréd nich wyhamo-
wania wzrostu do indeksu jednocyfro-
wego. Za scenariuszem dynamicznym
przemawiaja natomiast dobre pro-
gnozy dotyczace polskiej gospodarki
i produktu krajowego brutto. W sce-
nariuszu optymistycznym kolejna
granica 5 mld zt powinna by¢ poko-
nana juz w tym roku, za§ w scenariu-
szu zachowawczym na wynik ten be-
dzie trzeba poczeka¢ do 2020 roku. m
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