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CLZ. 1. TRENDY

POTENCJAL ROZWOJOWY
REKLAMY ONLINE

W 2016 roku obserwowano kontynuacje wysokich dwucyfrowych
wzrostéw z roku wczesniejszego. Na koniec roku nalezy sie
spodziewaé takze dwucyfrowego indeksu, jednak kwartalne
przyrosty mogq by¢ nizsze niz we wczesniejszych pomiarach.

Kontekst

W 2014 roku po raz pierwszy w hi-
storii badania IAB Polska/PwC AdEx
(realizowanego od roku 2007) dyna-
mika wartosci rynku reklamowego
online spadta do tempa jednocyfro-
wego, jednak od poczatku kolejne-
go roku zaczeto odnotowywac coraz
wyrazniejsze odbicie. Z kazdym kolej-
nym kwartatem rosta dynamika, kto-
ra dotychczas osiggneta maksimum
na poziomie 25% w pierwszych trzech
miesigcach roku 2016. Drugi kwartal
byt juz nieco stabszy — wzrost wyniést
16% - cho¢ to zwykle drugi, a takze
czwarty kwartal, maja najwyzsze in-
deksy. To lekkie spowolnienie moze

by¢ jednorazowym wyhamowaniem
badz pierwszym sygnalem $wiadcza-
cym o tendencji do wyhamowywa-
nia bardzo wysokiego wzrostu. Warto
zwrbci¢ uwage, ze polski rynekjest juz
doé¢ dojrzaly, a $wiatowe przyktady
pokazuja, ze na rozwinietych rynkach
wysokie indeksy zwykle nie utrzymu-
ja sie dluzej niz kilka kwartaléw. Po-
wrét do umiarkowanego tempa roz-
woju bytby wiec uzasadniony.

Wyhamowanie dotychczasowego tem-
pa ma réwniez uzasadnienie w in-
deksie PKB, ktéry jest dobrym pro-
gnostykiem dla rynku reklamowego.
Optymistyczne prognozy na rok 2016

WYDATKI NA REKLAME ONLINE W POLSCE
W LATACH 2007-2015 ORAZ SZACUNKI NA ROK 2016
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zostaly zweryfikowane w dét po pierw-
szym pélroczu, a szczegélnie po pierw-
szym kwartale, w ktérym - po raz
pierwszy od 3 lat - PKB zanotowal
spadek kwartal po kwartale. Szacun-
ki dotyczace biezacego roku wcigz sa
jednak na poziomie powyzej 3% i je-
§li sie potwierdza — mozna spodziewac
sie utrzymania dwucyfrowej dynami-
ki wzrostu wartosci reklamy cyfrowe;.

Moizliwe scenariusze

Opisane powyzej mechanizmy pozwa-
laja na rozwazenie dwéch potencjal-
nych scenariuszy rozwojowych zwig-
zanych z dynamika wartosci reklamy
online. Pierwszy z nich (bazowy) za-
klada, ze wspomniane wyhamowa-
nie bedzie sie poglebialo, a caly rok
zamknie sie dynamika na poziomie
15-17% oraz wartoscig ponad 3,6
mld zl. W scenariuszu tym dynami-
ka w drugim pélroczu moze spasé
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WARTOSC | DYNAMIKA FORMATOW REKLAMY

CYFROWEJ W POLtROCZACH

Wartos¢ (min zt)

H1 H2 H1 H2
| DiSPAY | |
2012 4508 495,1 9% 10%
2013 508,2 573,1 13% 16%
2014 5326 6220 5% 9%
2015 6618 8728 24% 40%
2016 859,7 - 30% -
[ sEM [ [ | [ |
2012 383,4 395,5 21% 19%
2013 4365 4242 14% 7%
2014 463,1 488,6 6% 15%
2015 515.2 559,0 1% 14%
2016 5729 - 1% -
| OGLOSZENIA | | | | |
2012 165,6 162,0 1% 1%
2013 175.2 177.3 6% 9%
2014 186,7 178,1 7% %
2015 194,4 2153 4% 21%
2016 2267 - 17% -
EMAL | | | |
2012 59,7 68,0 9% 2%
2013 61,4 657 3% 3%
2014 60,2 61,4 2% 7%
2015 540 549 -10% 1%
2016 477 - -12% -

IRODLO: IAB Polska/PwC AdEX.

nawet o polowe, jednak dzieki bardzo
dobrym wynikom juz zamknietego
poétrocza catkowita wartosé rynku nie
powinna spas¢ ponizej wspomnianej
wartoéci 3,6 mld z. Drugi scenariusz
(dynamiczny) zaklada, ze indeks rocz-
ny wyniesie 18-20%, a wartos¢ ko-
munikadji cyfrowej moze przekroczy¢
granice 3,7 mld z. Nalezy zwrécié zara-
zem uwage, ze obydwa rozwazane sce-
nariusze zakladaja, iz dynamika w tym
roku nie powrdci do tak wysokiego
poziomu, jaki odnotowano w pierw-
szym kwartale 2016 roku. Znajduje to
swoje uzasadnienie w analizie danych

Dynamika (r/r)

historycznych. Dotychczasowe zmia-
ny w dynamice wydatkéw reklamo-
wych online dokonywaly sie z pew-
nym opdznieniem w odniesieniu do
zmian koniunktury, tak wiec — jesli
prognozy PKB sie potwierdza — po-
wrét do wysokich wzrostéw powinien
nastapi¢ raczej w pierwszej polowie
przyszlego roku. Szacunki dotyczace
roku 2017 sa jednak obcigzone zbyt
wieloma niewiadomymi, trudno wiec
zaktada¢ najbardziej prawdopodob-
ne scenariusze. Gospodarka w Polsce
przechodzi teraz wiele zmian, co be-
dzie mialo ogromne przelozenie na

nastroje konsumpcyjne i inwestycyjne.
Niebagatelny wptyw na koniunkture
beda miaty tez mechanizmy na pozio-
mie europejskim i globalnym.

Reklama wizerunkowa

W przeciwienstwie do Europy Zachod-
niej w Polsce i regionie (oprécz Rosji)?,
dominujacym typem reklamy online

jest display. W metodologii badania
AdEx sktadaja sie nan trzy gtéwne

komponenty: klasyczna reklama gra-
ficzna (np. bannery, tapety, toplayery),
wideo oraz social media. Pod wzgle-
dem udziatéw wcigz dominujacy jest
pierwszy z wymienionych typéw, kté-
ry obecnie pozyskuje prawie 60% cal-
kowitej wartosci reklamy graficznej,
jednak udzial ten stopniowo sie zmie-
nia (dla poréwnania - w roku 2012 wy-
niést on prawie 80%). Nie oznacza to

jednak, ze wartoé¢ klasycznej reklamy
graficznej spada i ze traci ona na zna-
czeniu. Po krétkookresowym wyhamo-
waniu w 2014 roku, kiedy dynamika

rok do roku wyniosta zaledwie 1% — byt
to jednakze rok, w ktérym dynamika

calego rynku reklamy online spadta po

raz pierwszy w nadwislanskiej historii

badania AdEx do poziomu jednocyfro-
wego — nastapito wyrazne odbicie i w

kolejnych pétroczach tempo rozwo-
jowe klasycznego display'a stopnio-
wo przyspieszato do odpowiednio: 7%,
15% i 25%. Spadki udzialéw wynikaja

wiec z dynamicznego rozwoju pozo-
statych typow reklamy wizerunkowej.
Biorac pod uwage obserwowane tren-
dy nalezy spodziewac sie utrzymania

wysokiej dynamiki klasycznej rekla-
my graficznej — w duzym stopniu za

sprawa RTB i innych programatycz-
nych modeli sprzedazy, ktére notuja

obecnie wysokie trzycyfrowe indeksy

wzrostu, a takze reklamy w urzadze-
niach mobilnych, ktéra takze rozwija

sie w szybkim tempie.

Historycznie rzecz ujmujac — drugim
pod wzgledem wielkosci komponen-
tem reklamy graficznej bylo wideo,
ktore jednak na przestrzeni ostatnich
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ZRODLO: Lokalne raporty AdEx.

kwartaléw pod wzgledem wartosci
zostalo wyprzedzone przez reklame
w social media. Warto jednakze zwr6-
ci¢ uwage, ze w badaniu AdEx obecnie
sa to kategorie prawie roztaczne, gdyz
do wideo nie sa wliczane przychody po-
chodzace ze sprzedazy tego formatu
na serwisie Marka Zuckerberga, co nie-
watpliwie ma wplyw na obserwowang
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Niezaleznie od mozliwego krotko-
tferminowego spowolnienia, we-
dtug prognoz opublikowanych
w ostatnim raporcie PwC Enter-
tainment and Media Outlook
2016-2020, tfempo wzrostu rynku
reklamy internetowej w Polsce
utrzyma dwucyfrowq dynamike
w ciqgu najblizszych 5 lat. Nasz
rynek reklamy internetowej bedzie
sie rozwijat nieznacznie szybciej
od dojrzatych rynkdéw zachod-
nich, gdzie dynamika spadnie
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dynamike wideo. Obecne narzedzia
analityczne nie pozwalaja jednak na
wyodrebnienie tej czesci z szacunkéw
przychodéw giganta z Menlo Park,
ktéry nie udostepnia danych w bada-
niach finansowych. Aby doprecyzowa¢
wartos¢ wideo o brakujacy komponent,
w roku 2016 IAB Polska we wsp6lpra-
cy z domami mediowymi i Sotrender

do poziomdw jednocyfrowych.
Warto przy tym zwréci¢ uwage,

ze w skali catego $wiata, od tego
roku internet stat sie juz domi-
nujgcym medium reklamowym,
wyprzedzajac naktady na rekla-
me w telewizji. Wedtug naszych
prognoz na rynku polskim naktady
na reklame w internecie przegonia
telewizje dopiero w ciagu kolej-
nych 4-5 lat. Gtéwnymi obszarami
wazrostu rynku reklamy online bedqg
oczywiscie wydatki na reklame

w formatach wideo oraz na urzg-
dzenia mobilne. Jednakze sama
struktura rynku w perspektywie ko-
lejnych lat nie powinna ulec zna-
czqcej zmianie — display utrzyma
swojg dominujgcg pozycje w struk-
turze wydatkdw reklamowych
online na naszym rynku. =

rozpoczela prace nad nowym mode-
lem szacunkowym. Dane te zostang
uwzglednione w fali rocznej. Warto
jednakze zwrdci¢ uwage, ze — pomija-
jac szacunki przychodéw globalnych
graczy — analiza danych wskazuje na
utrzymujaca sie wysoka dynamike wi-
deo wéréd nadwislanskich wydawcéw.
Tak wiec, biorac pod uwage wysoka
dynamike wszystkich trzech kompo-
nentéw reklamy graficznej, nalezy sie
spodziewac, ze inwestycje w ten for-
mat bedg nadal znaczne.

IAB/PwC AdEx - wydatki
reklamodawcéw

Analizujac dane dotyczace wydatkéw
reklamowych nalezy mie¢ swiadomos¢
zakresu poszczegblnych badan, jak
réwniez réznic pomiedzy nimi. Poni-
zej przyblizono charakterystyczne ce-
chybadania IAB Polska/PwC AdEx. Na
rynku polskim funkcjonuje kilka po-
miaréw wartosci reklamy interneto-
wej. Interpretujac ich wyniki nalezy
mieé na wzgledzie, ze kazde z tych ba-
dan odpowiada na inne potrzeby ryn-
ku, w zwiazku z czym wkazdym z nich
przyjmowane s3 nieco inne zalozenia.
W IAB/PwC AdEx na wartos¢ rekla-
my internetowej skladaja sie wszelkie
wydatki przeznaczone na zakup po-
wierzchni reklamowej. Obejmuja one
zaréwno przychody gotéwkowe wy-
dawcéw (na tym pomiarze skupia sie
badanie Starcom), jak réwniez wszel-
kie prowizje agendji z tego tytutu. Te
ostatnie z perspektywy ksiegowej wy-
dawcéw nalezg do kosztéw, nie zas do
przychodéw, jednak skladaja sie takze
na caloksztalt wydatkéw, jakie pono-
sza reklamodawcy.

Warto podkresli¢, ze — zgodnie z de-
finicja badania — wydatki w pomiarze
przeprowadzanym przez IAB Polska,
oprécz zakupu mediéw (powierzch-
ni reklamowe;j), nie obejmuja dodat-
kowych kosztéw kampanii ponoszo-
nych przez reklamodawcéw takich
jak: wydatki na kreacje, opracowanie
strategii, prowadzenie fanpage’a itp.



Badanie nie obejmuje tez kosztéw re-
klamy w postaci SMS/MMS.

Netto, brutto, rate-card

Zakres wydatkéw, ktore uwzglednia-
ne sa w badaniu IAB Polska, okreglany
jest mianem brutto i obejmuje: rozli-
czenia gotéwkowe, bartery i prowizje.
Wydatki te uwzgledniaja rabaty. Przy-
chody, ktére obejmuja wylacznie go-
téwke (raportowane np. w badaniu
Starcom) nazywane sa netto lub netto-
-gotéwka, cho¢ w IAB AdEx rozr6znia
sie te dwa terminy (netto = gotéwka
+ bartery). Nalezy podkresli¢, ze VAT
nie jest wliczany w zaden z tych po-
miaréw. Jeszcze inna miara stosowana
jest w systemach monitoringu, realizo-
wanych w Polsce przyktadowo przez
Pentagon Research czy Kantar Media,
w ktérych podawane s3 wartosci cen-
nikowe (rate-card).

Réznice w zakresie

Poréwnanie wynikéw poszczegélnych
badan moze by¢ trudne ze wzgledu
na r6zna baze firm bioracych udzial
w badaniu, za$ zlozonosci zagadnienia
dopetnia fakt, ze poszczegélne zesta-
wienia obejmuja przychody pochodza-
ce z réznych formatéw reklamowych.
W badaniu przeprowadzonym przez
IAB/PwC AdEx pomiarem zostaly ob-
jete wszystkie kluczowe typy — réwniez
te, ktére nie s3 uwzglednione w in-
nych pomiarach (np. e-mail i oglosze-
nia). Warto tez zauwazy¢, ze europej-
ska wersja badania (AdEx Benchmark)
rézni sie od tej publikowanej w Pol-
sce, gdyz nie uwzglednia ona reklamy
e-mail, ktéra na innych rynkach istnie-
je w formie szczatkowe;.

Internet na tle

innych mediow

W Polsce standardem badawczym stu-
zacym do okreslenia catkowitej war-
toéci rynku reklamowego jest wspo-
mniany wczesniej projekt Starcom.
Zgodnie z jego wynikami w 2015 ro-
ku powierzchnia reklamowa zarobi-
fa 7,6 mld zt, z czego 24% tej kwoty

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE REKLAMY ONLINE W POLSCE

UDZIAL INTERNETU W TORCIE REKLAMOWYM
W 2015 ROKU Z UWZGLEDNIENIEM WSZYSTKICH
FORMATOW | BEZ ICH UWZGLEDNIENIA
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ZRODLO: Analiza wiasna na podstawie danych Starcom i IAB Polska/PwC AdEx.

AdEX jest cyklicznym pomiarem wartosci wydatkéw na reklame
internetowq — zgodnym z globalnym standardem IAB i PwC —

ktory IAB Polska realizuje od 2007 roku. Jego wyniki staty sie kanonem
rynkowym i stanowig baze dla wielu analiz marketingowych. Badanie
obejmuje nie tylko przychody wydawcéw, ale catkowite koszty pono-
szone przez reklamodawcdw na zakup powierzchni reklamowe;.

pozyskat internet. Jak wyjasniono po-
wyzej, dane te nie obejmuja jednak
wszystkich formatéw reklamowych,
ktore wedtug IAB Polska/PwC AdEx
stanowig okolo jednej czwartej war-
tosci reklamy cyfrowej. Po uwzgled-
nieniu w wynikach badania Starcom
pozostalych formatéw, wartos¢ rynku
reklamowego netto wyniosta w 2015
roku okoto 8,4 mld z1, a 31% tej kwoty
pozyskal internet. Poréwnujac ze soba
wyniki tych badan nalezy mie¢ zatem
na wzgledzie wspomniane réznice, jak
réwniez ich skale.

Long-tail

Zadne badanie internetu nie uwzgled-
nia wszystkich wydatkéw reklamo-
wych w internecie z powodu duzego

zréznicowania oraz mnogosci matych

isrednich podmiotéw na rynku. Czes¢,
ktora nie jest uwzgledniana w pomia-
rach, okresla sie mianem ,dtugiego

ogona”. Nalezy jednak podkresli¢, ze

w badaniu IAB/PwC AdEx biorg udziat

wszystkie wiodace firmy internetowe —
zaréwno duze portale, jak réwniez sie-
ci, ktdre zarzadzaja tysiacami mniej

popularnych witryn. Zasieg tego ba-
dania obejmuje zatem prawie calg po-
wierzchnie reklamowa online, a mate

kampanie, ktére realizowane sa na wi-
trynach odwiedzanych przez nieliczne

grono internautéw moga stanowic je-
dynie minimalny ulamek w catkowi-
tym torcie reklamowym online. m

1. 1AB Europe AdEx Benchmark.



