WARTOSC RYNKU REKLAMOWEGO NETTO
PO PIERWSZYM KWARTALE W LATACH 2013 - 2022, MLN PLN
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* Zmiana metodologii liczenia rynku reklamy online
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Warto$¢ rynku reklamowego w Polsce w pierwszym kwartale 2022 r. wyniosta blisko 2,4
mld zt, co oznacza wzrost 0 6,8% wobec pierwszego kwartatu 2021 r. Rok 2022 rynek
reklamy rozpoczat na fali wznoszacej, wykorzystujac jeszcze inercje z konca 2021 r., co
widaé po dynamikach w styczniu i lutym. Jednak wraz z wybuchem wojny w Ukrainie pod
koniec lutego 2022 r., wiele mediéw zaczeto odczuwaé redukcje badZz przesuniecia
budzetow reklamowych na kolejne miesigce. W rezultacie marzec zakonczyt sie

dynamika na poziomie -1,3%.

9,7%

800

600
400
200

styczen luty marzec

o

2021 N 2022 g dynamika

U

2

Y

PUBLICIS
GROUPE



DYNAMIKA ZMIANY
KLAS MEDIOW
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W pierwszym kwartale 2022 r. wzrosty wszystkie media z wyjatkiem radia, ktére zanotowato
spadek o 1,6%. Sposrod pozostatych mediéw, dwucyfrowg dynamike zanotowaty outdoor i
dzienniki. Najszybciej rosty wydatki na reklame kinowa, co ma zwigzek z faktem, ze w pierwszym
kwartale 2021 r. kina pozostawaly wiasciwie zamkniete. Motorem rynku reklamy pozostaje
internet z dynamika na poziomie 9%, jak réwniez reklama zewnetrzna (58,3% wzrostu). Z
analizy wolumenowej wynika, ze budzety internetowe wzrosty o 87,7 min zt, zas outdoorowe o
37,1 min zt. W telewizji wzrost ten wynidst blisko 4,5 min zt. Spadek wielkosSci reklamy radiowej
wyniést 2,6 min ztotych.

ZMIANY WARTOSCI REKLAMY
W KLASACH MEDIOW

MLN PLN
_— 00 0 09090 090 09090090900
TELEWIZJA
RADIO
B 64
OUTDOOR
o 101
MAGAZYNY [ o
] 39
I 22
DZIENNIKI
0 24
0
KINO
I 20

B Q12022 m Q12021

PUBLICIS
GROUPE



FINANSE
WYDATKI REKLAMOWE NETTO
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ZRODELA DANYCH

Przedstawione dane sg estymacjami netto inwestycji w reklame,
czyli szacowanymi kwotami wptywoéw reklamowych mediéw po
rabatach, ale przed podatkiem VAT.

Punktem wyjscia sg dane monitoringowe (wartosci brutto - przed
rabatami, bez podatku VAT) dostarczane przez Kantar Media
(wszystkie media - bez telewizji) oraz Nielsen Audience
Measurement (telewizja). Do obliczen od wrzesnia 2021
przyjeliSmy dla stacji z grupy Polsat takze ratingi wygenerowane Out
of home. Od pazdziernika 2021 ta zmiana obejmuje réwniez TVP,
zas od listopada 2021 Grupe TVN.

Kategoryzacja zastosowana w analizie jest zgodna z kategoryzacja
stosowang przez Kantar Media.

Wskazniki makroekonomiczne pochodza z analiz publikowanych
przez Gtéwny Urzad Statystyczny, a prognozy z NBP oraz Instytutu
Badan nad Gospodarka Rynkowa. Dane o sektorze bankowym
pochodzg z NBP i KNF. Dane o rynku farmaceutycznym czerpiemy
z ogdlnodostepnych informacji IMS Health, PharmaExpert oraz
PMR. Dane o sprzedazy AGD réwniez pochodza z danych PMR.
Dane rynkowe czerpiemy réwniez z Euromonitora oraz firmy
Statista. Dane o rynku motoryzacyjnym pochodzg z Polskiego
Zwigzku Przemystu Motoryzacyjnego.

Dane o inwestycjach reklamowych netto w Internecie szacowane sg
w oparciu o know-how Publicis Media. W zwigzku z aktualizacjg
danych i wprowadzeniu do monitoringu reklamy mobile, korekcie
ulegta wartos¢ z roku 2015.

W zwigzku z aktualizacja szacunkéw wartosci reklamy kinowej,
korekcie ulegta wartos¢ z roku 2015.

Dane o inwestycjach reklamowych netto reklamy zewnetrznej
powstajg na podstawie danych Kantar Media (reklama
wielkoformatowa tylko w zakresie Kantar Media). Ponadto, chcac
jak najlepiej oszacowac rynek out of home, podjeliSmy wspotprace
z lzbg Gospodarczg Reklamy Zewnetrznej, w efekcie ktorej
rozszerzyliSmy nasze estymacje o wartoS¢ reklamy tranzytowej
i reklamy DOOH.

Estymacje obejmuja kwoty zwigzane z emisjg regularnej reklamy
oraz wskazan sponsorskich wraz z lokowaniem produktu, nie
zawierajg natomiast kwot zwigzanych z telezakupami lub innymi
formami promocji. Kiedy mowa o spotach reklamowych zaliczamy
do nich réwniez ogtoszenia, zgodnie z ustaleniami z nadawcami.
Segmentacja w podziale na sektory nie obejmuje wydatkdéw na
lokowanie produktu w telewizji, w przypadku ktérych nie
zidentyfikowano sektora. W wypadku prasy estymacje obejmujg
tylko emisje reklamy okreSlanej jako reklama komercyjna oraz
reklama brandowa (wymuszone dla unikniecia znieksztatcenia
danych opisujacych dynamike zmian dochodéw mediéw).

Estymacje obejmujg tylko kwoty rozliczane w formie pienieznej i nie
zawierajg kwot rozliczanych na zasadzie barteréw (udziat kampanii
rozliczanych przy pomocy barteru na przestrzeni ostatnich lat
mocno sie zmienia). Jest to istotne w kilku kategoriach, zwtaszcza
w sektorze media. Dokfadne okreSlenie, ktére z kampanii
rozliczane sa na zasadzie barteru, a ktére na zasadzie gotowkowej

jest niezwykle trudne, w swoich estymacjach stosujemy ogoéine
zasady dla poszczegblnych sektorow w poszczegblnych mediach
(np. zaktadamy rozliczenia barterowe w wypadku kampanii innych
mediéw w mediach drukowanych).

Poziom rabatow jest szacowany w oparciu o know-how agencji
Publicis Media. Wspétpracujemy réwniez z mediami oraz
korzystamy ze wszystkich dostepnych Zrédet opisujgcych przychody
reklamowe mediow. Konsekwencja przyjetych zasad oraz pomiaru
wyjSciowego (dane Kantar Media oraz AGB Nielsen Media
Research) jest roznica w wynikach w stosunku do danych z np.
raportu gietdowego Agora SA.

Dane dotyczgce frekwencji w kinach pochodza z boxoffice.pl oraz z
estymacji New Age Media.

Dane dotyczace liczby internautéw, liczby odston witryn i ich
uzytkownikéw pochodza z badania Mediapanel PBIl/Gemius
realizowanego przez Polskie Badania Internetu Sp. z 0.0. i Gemius
SA. Dane dotyczgce iloSci tabletbw w Polsce pochodzg z
ogblnodostepnych danych firmy IDC. Dane na temat wyszukiwarek
pochodza z zestawienia Adobe Digital Index. Dane odno$nie rynku
mobile pochodzg z raportu eMarketer. Postugujemy sie takze
innymi badaniami firmy Kantar: RadioTrack, TGl, Startrack (badanie
Internautow na zlecenie SMG, jedyne jednoZrédiowe badanie
wszystkich mediow).

Dane o e-commerce i m-commerce pochodzg z badania Izby
Gospodarki Elektronicznej oraz GUS.
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