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Niniejsze opracowanie ma na celu analityczne i syntetyczne przedstawienie sektora reklamy
telewizyjnej w Polsce i perspektyw jego rozwoju. Z punktu widzenia miedzynarodowej firmy
doradczej, ktoéra przygotowuje podobne raporty analityczne dla wielu réznych branz i zajmuje
sie rynkiem mediow na calym $wiecie, najwiekszym wyzwaniem byto znalezienie zrédet danych
na temat rynku reklamowego, ktére z jednej strony mogg by¢ udostepnione stronom trzecim
i ktore z drugiej strony pozwolityby na wyciggniecie obiektywnych wnioskéw na temat stanu
sektora w Polsce i jego trendéw rozwojowych w poréwnaniu do innych krajow Unii Europejskiej.
ChcielibySmy w tym miejscu podziekowa¢ firmom: ZenithOptimedia, Nielsen Audience
Measurement oraz Havas Media Group, ktére zgodzity sie udostepni¢ wtasne analizy na temat
stanu sektora w Polsce i innych krajach. Na ksztatt raportu i prezentowane w nim wnioski istotny
wptyw mialy tez wywiady z réznymi interesariuszami z branzy — dzieki nim fatwiej bylo nam
zrozumie¢ i opisa¢ specyficzne zjawiska zachodzgce na polskim rynku mediow.

Zdajemy sobie sprawe, ze raport nie zawiera wszystkich mozliwych analiz dotyczacych sektora
medidéw w Polsce, ani tez nie odpowiada na wiele istotnych pytan odnosnie przyszitosci branzy.
Mamy jednak nadzieje, ze ten materiat przyczyni sie do konstruktywnych dyskusji srodowiska
na temat przysziosci sektora, w szczegélnosci do podjecia dziatan, ktére pozwolg
reklamodawcom, domom mediowym i samym mediom na lepszg i skuteczniejsza realizacje celu,
ktérym jest efektywne dostarczenie informacji o reklamowanych markach i produktach
do docelowych segmentéw klientow na coraz bardziej cyfrowym rynku. Raport zostat
skonstruowany w taki sposob, zeby umozliwi¢ zrozumienie sektora, jego regulacji i ekonomii
nawet osobom, ktére zawodowo nie sg zwigzane z dziatalnoscig reklamowa.

Na koncu chcielibySmy podzigkowa¢ kierownictwu IAA Polska za bardzo konstruktywng
wspéiprace w przygotowanie catego raportu — bez ich zaangazowania, czasu po$wieconego
na analize Zzrédet danych, mozliwych hipotez i roboczych wnioskéw materiat ten nigdy
by nie powstat.
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w Europie Wschodniej i Centralnej.

Maciej Rozbiecki
Manager KPMG

Stowo wstepne

IAA Polska to jedyna organizacja w naszym kraju skupiajgca przedstawicieli wszystkich
interesariuszy zaangazowanych w proces komunikacji marketingowej, czyli reklamodawcow,
agencje reklamowe (domy mediowe) oraz media. Celem naszej dziatalnosci jest dbanie
o interesy catej branzy, dlatego uznali$my, ze warto poszuka¢ odpowiedzi na pytanie, dlaczego
jestesmy jedynym panstwem w Europie, w ktérym PKB na przestrzeni ostatnich 6 lat nieustannie
rost, a wartos¢ rynku reklamy spadata. Raport przygotowany przez renomowana,
miedzynarodowg firme doradczg KPMG na pewno przybliza nas do zrozumienia fenomenu
polskiego rynku reklamy.

Analizy zamieszczone w raporcie dotyczg catego polskiego rynku reklamy, cho¢ z przyczyn
praktycznych skupiajg sie przede wszystkim na cenach reklam telewizyjnych, ktoére od lat
stanowig punkt odniesienia dla wszystkich innych cen w naszej branzy.

Gteboko wierzymy, ze pierwsza tak kompleksowa analiza mechanizméw i praw rzgdzacych
polskim rynkiem reklamy stanie sie dobrym punktem wyjscia do dyskusji o barierach rozwoju
naszej branzy, o konsekwencjach dalszego spadku wartosci rynku reklamy w Polsce oraz o tym,
co nalezy zrobi¢, by powréci¢ na $ciezke wzrostu. Taka dyskusja jest nam bardzo potrzebna,
a |AA Polska wydaje sie optymalnym miejscem, w ktérym mozna prowadzi¢ konstruktywny
dialog.

Raport przygotowany przez KPMG opiera sie na dwéch réwnie waznych zrédtach wiedzy:
na analizie danych liczbowych pochodzacych z raportéw, monitoringdw, sprawozdan
finansowych i in. oraz na informacjach pozyskanych w trakcie pogtebionych wywiadéw
z kluczowymi interesariuszami branzy reklamowej, ktérzy na co dzien zajmujg sie zakupem,
planowaniem lub sprzedazg reklamy telewizyjnej i reprezentujg wszystkie trzy $rodowiska
biorgce udziat w procesie komunikacji marketingowej: reklamodawcéw, domy mediowe oraz
media. Korzystajac z okazji chcielibysmy wszystkim Im serdecznie podziekowaé za czas,
jaki nam poswiecili i za che¢ podzielenia sie unikalng wiedzg.

Osobne podziekowania sktadamy firmie Nielsen Audience Measurement , ktéra dostarczyta dane
0 ogladalnosci i zweryfikowata raport pod katem poprawnosci wykorzystania tych danych
oraz zespotowi analitykow KPMG, ktérych profesjonalizm i zaangazowanie sprawity,
ze z sukcesem zrealizowali$my ten nietatwy projekt.

Jacek Olechowski
Prezes Zarzadu IAA Polska

Jerzy Minorczyk
Dyrektor Generalny IAA Polska
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Celem raportu jest analiza rynku reklamy telewizyjnej w Polsce
m i Commomcation pod katem oceny obecnego stanu tego rynku, wskazania

cutting through complexity Weridwide ewentualnych zagrozen i perspektyw rozwoju

" Niniejszy raport zostat przygotowany przez KPMG na zlecenie IAA Oddziat w Polsce WIk. Brytania I:l - I:l
(Migdzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy).

- ) ) S ) o Ludnosé: 64,3 min Ludnosé: 38,0 min
Celem raportu ]est,anallza_ rynku reklamy telewizyjnej w Pols_ce oraz |dent}/f|kac1a PKB: EUR 2 222 mid PKB!: EUR 413 mld
kluczowych trendow majacych na niego wplyw. Polski rynek poréwnano o o
do wybranych rynkéw europejskich: Czech, Wegier, Wielkiej Brytanii, Niemiec, KB per capita: EUR 34 400 P oy etz s ELIE Lo 700
Hiszpanii oraz Wioch. Wybér powyzszych parstw do analizy zostat dokonany — DSO:rok 2012 DSO?: rok 2012
pod katem czynnikéw spoteczno-ekonomicznych. llos¢ stacji FTA: 87 llo$é stacji FTA3: 24

®  Zakres raportu obejmuje:

- analize trend6éw na rynku reklamy telewizyjnej na swiecie,
- ocene wptywu sytuacji makroekonomicznej na rynek reklamy telewizyjnej

w Polsce oraz Europie, :
- charakterystyke roli kluczowych uczestnikbw rynku reklamy telewizyjnej 5

.

w Polsce, czyli nadawcéw, doméw mediowych oraz reklamodawcéw, Ludnosé: 80.8 min " LudrTosc: 10,5 min
- okredlenie wplywu regulacji na rynek reklamy telewizyjnej w Polsce PKB: EUR 2 904 mid PKB: EUR 155 mid
oraz Europie. PKB ita: EUR 35 200 PKB per capita: EUR 14 700
per capita: ) DSO: rok 2012

DSO: rok 2008 ~ llo$é stacji FTA: 25
llosé stacji FTA: 10-33
(w zaleznosci od regionu)

|_Hiszpania Jr B R 108
Hiszpania PKB: EUR 103 mid

Ludnosé: 46,5 min PKB per capita: EUR 10 500
PKB: EUR 1 058 mid DSO: rok 2013

PKB per capita: EUR 22 800 WIS | iosé stacji FTA: 31

DSO: rok 2010 Ludnosé: 60,8 min

Ilosé stacji FTA: 25 PKB: EUR 1 616 mid
PKB per capita: EUR 26 600
DSO: rok 2012
llosé stacji FTA: 88

1Zrédio: Eurostat, EUR, ceny biezgce
2 Przejscie na nadawanie cyfrowe
3 Telewizja nadajgca w sygnale wolnym
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Raport KPMG powstat na podstawie analizy liczbowych danych zastanych,
analizy zrodet wtérnych (desk research) oraz przeprowadzonych warsztatow
z kluczowymi uczestnikami rynku reklamy w Polsce.

Warsztaty z uczestnikami rynku reklamy w Polsce

® W raporcie KPMG wykorzystane zostaly réwniez opinie, informacje oraz wnioski
pozyskane od kluczowych interesariuszy rynku reklamy telewizyjnej w Polsce.
Spotkania oraz wywiady przeprowadzone zostaty w okresie od kwietnia do czerwca
2015 r. i obejmowaly:
- 4 spotkania z nadawcami telewizyjnymi,
- 2 spotkania z koncernami multimedialnymi, dla ktoérych dziatalnos$¢ telewizyjna

Anallzy danych liczbowych

® Analizy KPMG w niniejszym raporcie zostaly oparte na danych liczbowych
odzwierciedlajgcych stan rynku reklamy w Polsce oraz w wybranych krajach Unii

Europejskiej. nie jest gtéwnym Zrédtem przychodow,
B Szczeg6lne znaczenie miaty dane z nastepujgcych zrodet: - 5 spotkan z domami mediowymi,
- Nielsen Audience Measurement 2015 w zakresie danych dot. udziatéw - 10 spotkan z reklamodawcami reprezentujgcymi osiem najwiekszych sektorow

w widowni stacji telewizyjnych oraz liczby zrealizowanych eqGRP w Polsce
i innych krajach Unii Europejskiej,

- ZenithOptimedia, = Advertising  Expenditure  Forecasts, @ March 2015
w zakresie danych dot. wartosci rynku reklamy w Polsce oraz innych krajach Unii
Europejskiej,

- Havas Media Group, 2015 w zakresie danych dot. budzetéw reklamowych
marketeréw w Polsce,

- dane Eurostat w zakresie danych makroekonomicznych,

- dane egta w zakresie danych dot. konsumpcji telewizji w Polsce
oraz innych krajach Unii Europejskiej,

korzystajgcych z reklamy telewizyjnej, czyli: OTC, handel, telekomunikacja,
finanse, higiena i pielegnacja, napoje, zywnos¢ oraz motoryzacja.
Pozyskanie opinii 0sob reprezentujgcych réznych interesariuszy
rynku miato zapewni¢ mozliwie najbardziej obiektywne spojrzenie na sytuacje
na rynku reklamy telewizyjnej w Polsce.

Poréwnanie wartosci rynkéw wyrazonych w réznych walutach

®  Cze$¢ analiz zawartych w raporcie polega na poréwnaniu wartosci rynkéw reklamy
oraz PKB pomiedzy panstwami stosujgcymi euro a panstwami postugujgcymi

- dane Datamonitor w zakresie danych dot. konsumpcji mediéw w Polsce oraz
innych krajach Unii Europejskiej,

- dane pozyskane przez KPMG ze sprawozdan finansowych (dostepnych
w systemie EMIS) podmiotéw dziatajgcych na rynku reklamy w Polsce (np. domy
mediowe, nadawcy).

sie wkasnymi walutami lokalnymi.

Wartosci rynku reklamy oraz PKB dla panstw spoza strefy euro zostaly
przeliczone dla catego analizowanego okresu 2008-2014 na EUR wg srednich
kurséw poszczegélnych walut lokalnych wobec EUR z roku 2008 wg danych

EBC.

® Przeliczenie — na podstawie statego kursu z 2008 roku (dla kazdej waluty
oddzielnie) — miato na celu zachowanie tych samych dynamik zmian wartosci rynku
oraz PKB rok do roku zaréwno w przypadku prezentowania wartosci rynku w euro,
jak i w walutach lokalnych.

Analiza zrodet wtornych (desk research)

® W analizie wykorzystano specjalistyczne raporty na temat stanu rynku reklamy
w Polsce oraz na swiecie. Dostepne materialy (m.in. raporty VISION 2020,
TechNavio Analysis) wykorzystano, w szczeg6lnosci, w celu analizy
ogolnoswiatowych trendéw na rynku reklamy oraz rozwoju technik cyfrowych.

® Dodatkowo w ramach opracowania wykorzystano ogdlnodostepne raporty
publikowane przez Krajowg Rade Radiofonii i Telewizji, Urzgd Komunikacji
Elektronicznej oraz World Federation of Advertisers.
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kG g e Ogélnoswiatowe trendy na rynku reklamowym

Worldwide
cutting through complexity

Ogolnoswiatowy rynek reklamy, po znaczgcym spadku jego wartosci o ponad 10%
w kryzysowym 2009 r., w ostatnich latach systematycznie rést. Prognozy zaktadajg
znaczace wzrosty globalnych wydatkéw reklamowych w perspektywie najblizszych
lat.

= McKinsey & Company oszacowat w 2014 r., ze globalna warto$¢ rynku reklamy
wzrosnie do 655 mld USD w latach 2014-2018, przy $redniorocznym tempie
wzrostu CAGR = 7,3%.

Prognozowane silne wzrosty bazujg na zatozeniach dobrej koniunktury gospodarczej
na catym $wiecie — Miedzynarodowy Fundusz Walutowy prognozuje $rednioroczny
wzrost $wiatowej gospodarki w tym okresie o0 5,5%.

Doswiadczenia z przesztosci pokazujg, ze reklamodawcy bardzo uwaznie obserwujg
trendy gospodarcze i bardzo szybko dostosowujg swoje budzety do biezacej sytuaciji
ekonomicznej. W okresach dekoniunktury reklamodawcy biyskawicznie ,tng” wydatki
reklamowe. W kryzysowym 2009 r. globalne wydatki reklamowe spadty o ponad 10%
pomimo tego, ze spadek globalnego produktu brutto (PKB) wyniést tylko 5%.
Natomiast w czasie dobrej koniunktury reklamodawcy na ogot zwiekszajg naktady
na reklame szybciej niz rosnie gospodarka. W perspektywie najblizszych lat 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014p 2015p 2016p 2017p 2018p
zwiekszaniu wydatkéw reklamowych powinien sprzyja¢ wzrost konkurencji w wyniku
globalizacji oraz coraz szybszego rozwoju nowych produktéw i ustug.

Telewizja nadal bedzie odgrywaé kluczowa role w budzetach reklamowych
na catym Swiecie. Prognozuje sie, ze wprawdzie udziat reklamy telewizyjnej minimalnie
spadnie, ale globalne wydatki na reklame telewizyjng wzrosng w 2018 r. do ok. 250 mid
USD (ok. 38,2% wszystkich wydatkow reklamowych). Pozostate

Jednoczesnie oczekuje sig, ze w 2018 r. podobng warto$¢ osiagnie bardzo 3.4% Dominujaca
dynamicznie rosngca reklama internetowa ze $redniorocznym tempem wzrostu rola telewizji
CAGR na poziomie prawie 15%. Wzrost znaczenia reklamy internetowej jest
konsekwencja zachodzgcej obecnie rewolucji cyfrowej, ktéra najbardziej negatywnie Prasa
odbija sie na prasie. Jej udziat w swiatowym rynku reklamy do 2018 r. zmniejszy 21.6%
sie z okoto 22% do 16% osiggajgc wartosé 105 mld USD. Spadek ten najmocniej
bedzie dotyczy¢ prasy codziennej. Magazyny tematyczne i specjalistyczne utrzymajg
swojg pozycje w budzetach reklamowych. Warto$¢ globalnego rynku reklamy radiowej
bedzie nieznacznie wzrastaé¢, ale wolniej (Sredniorocznie na poziomie 2,4%) niz caty
rynek reklamy. W konsekwencji udziat reklamy radiowej bedzie male¢

Zrédto: Global Media Report 2014 Global Industry Overview, McKinsey & Company

. Struktura swiatowego rynku reklamowego (%)

Pozostate
2.4%

i do 2018 r. spadnie o okoto 1 p.p. do poziomu 5,4% catkowitej wartosci rynku reklamy i Udziat
osiggajac wartosé 36 mid USD. gg I2rt]1/eo t Ir9k|_amy _
: elewizyjnej
i Internetowej
i _ _ ) przekroczy
1 Zr6dfo: Gross domestic product current prices 2014, Miedzynarodowy Fundusz Walutowy Zrédio: Global Media Report 2014 Global Industry Overview, McKinsey & Company 75%
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Liczba odbiornikéw TV podtaczonych do internetu

Rozwdj technik cyfrowych (wigczajgc w to cyfryzacje telewizji) wraz z rozwojem
— Connected TV na swiecie (mln)

internetu, tgcznosci mobilnej oraz nowych przenosnych urzadzehn dostepowych
(smartfony, tablety) stat sie olbrzymim wyzwaniem dla swiata mediéw i reklamy.
Z punktu widzenia konsumenta mediéw kluczowe zmiany to:

= radykalna poprawa jakosci technicznej tresci multimedialnych,

= dynamiczny rozwdj mozliwosci konsumpcji tresci multimedialnych w sposéb
nielinearny, umozliwiajgcy korzystanie z dowolnych tresci w dowolnym miejscu
i na dowolnym urzgdzeniu cyfrowym,

= olbrzymie zwiekszenie podazy tresci wraz z praktycznym zniesieniem barier
publikacji tresci,

= zniesienie ograniczen czasu i miejsca, gdzie mozna mie¢ dostep do tresci, takze
podczas przemieszczania sie.

2013 2014p 2015p 2016p 2017p 2018p
Zrédto: Global Connected TV Market 2014-2018, TechNavio Analysis

Nadal bedzie dynamicznie wzrastaé liczba telewizoréw cyfrowych ($rednioroczne Konsumpcja tresci nielinearnych
wzrosty na poziomie CAGR = 19,8%), ktére umozliwiajg odbiér standardowe] oferty

tresci telewizyjnej, jak rowniez internetowych tresci multimedialnych czesto odbieranych

w sposob nielinearny. Prognozy zaktadaja, ze juz w 2020 r. konsumpcja tresci

nielinearnych za pomoca telewizora bedzie stanowi¢ 18% czasu spedzonego przed

telewizorem ogoétem. 98% [ 97% [l 96% I 940, Il 93%
Cyfryzacja przyczynita sie takze do zmian zachowan i preferencji w sposobie

konsumpcji tresci, w szczego6lnosci przy wykorzystaniu urzadzen mobilnych. Radykalnie

wzrosta rola multitaskingu mediowego, tzn. réwnolegtego korzystania z rdznych 2% 3% 1% 6%

mediéw. Jednoczesne korzystanie z kilku ekranéw (tzw. multiscreening) np. ogladanie 770 1000 I 11% Wl 120 Ji 18%
telewizji i korzystanie z tabletu czy smarftonu jest szczegélnym przypadkiem 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2020
multitaskingu. Internet stworzyt tez mozliwos¢ dwukierunkowej transmisji tresci miedzy m Non-linear = Linear

nadawcg a konsumentem, dzieki czemu pierwszoplanowe znaczenie majg obecnie Zrédio: Media Consumption Trends, Europe, VISION 2020

interaktywnos$¢ oraz mozliwos$é tworzenia witasnej tresci przez konsumentéw.

W wyniku rewolucji cyfrowej systematycznie wzrasta czas (CAGR = 2,8%) poswiecony

na konsumpcje tresci we wszystkich rodzajach mediéw. Szczegdlnie dynamicznie . Konsumpcja mediow ogétem* (min/dzien)

(CAGR = 10,4%) wydtuza sie czas poswiecany na korzystanie z internetu. Szacuje

sie, ze juz w tej chwili uzytkownicy internetu korzystajg z niego intensywniej,
niz odbiorcy telewizji ogladajg telewizje (takze w przypadku o0s6b nalezgcych
do obydwu tych grup jednoczesnie). Ogladalnosé telewizji utrzymuje sie jednak
na staltym poziomie. Internet zyskuje przede wszystkim kosztem prasy drukowanej,
radia i pozostatych mediow.

| | |
Prognoza

90% [l 89% [l 88% [l 82%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014p 2015p 2016p 2017p 2018p
Zré6dto: Daily time spent consuming media 2014, Datamonitor
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Pomimo wzrostu PKB w Polsce w latach 2008-2014 o ponad 35%!?, wartos$¢
rynku reklamy w naszym kraju spadfa w tym okresie prawie o 16% (ponad
1,2 mld PLN). Najwiekszy spadek, o 11,6% (900 min PLN), odnotowano
w 2009 r. pomimo dobrej sytuacji gospodarczej Polski (wzrost PKB w cenach
biezacych o 6,6% w 2009 r. w stosunku do roku 2008) na tle innych krajow
Unii Europejskiej, w ktorych nastgpito zmniejszenie PKB. Dekoniunktura
na rynkach swiatowych wptyneta btyskawicznie na rynek reklamy w wyniku
znaczgcego ograniczenia wydatkéw reklamowych przez miedzynarodowe
grupy dziatajgce w Polsce.

W latach 2010 i 2011 obserwowano powolny wzrost wartosci rynku
reklamy, jednak w latach 2012 i 2013 nastgpity kolejne spadki wynikajace
ze spowolnienia rozwoju polskiej gospodarki (z 8,1% w 2011 do 2,9%
w 2013). Dodatkowo negatywny wptyw na warto$¢ rynku reklamy miat tzw.
.efekt EURO2012". Zdaniem naszych rozmoéwcow, wielu reklamodawcow
antycypujac znaczne podwyzki cen reklamy w okresie organizacji w Polsce
mistrzostw Europy w pitce noznej $wiadomie zaplanowato obnizenie
budzetow reklamowych w tym okresie.

W 2014 roku poprawita sie koniunktura gospodarcza w Polsce (wzrost PKB
0 4%?), czego konsekwencjg byt ponowny wzrost wartosci rynku reklamy.

Wydatki na reklame telewizyjng w Polsce podlegaty podobnym trendom.
Wprawdzie srednia cena eqGRP na polskim rynku reklamy telewizyjnej
systematycznie spadata osiggajac poziom niespetna 1600 PLN w 2014 r.,
to jednak spadek ten wynikat gtéwnie — w opinii czesci naszych rozméwcow
— z rosngcego udzialu w widowni mniejszych stacji telewizyjnych, ktére
uzyskaly ogoélnopolski zasieg dzieki przejsciu na nadawanie cyfrowe
i skutecznie odbierajg widownie najwiekszym nadawcom. W samym tylko
2014 r. udziat w widowni mniejszych nadawcéw wzréost w stosunku do roku
2013 o0 4 p.p. osiggajgc poziom 23% podczas, gdy TVP, TVN i Polsat stracity
razem 3 p.p., a fgczny udziat w widowni tych stacji spadt do 43%.

Ceny reklam w mniejszych stacjach sg nizsze, niz ceny reklam nadawanych
w TVP, TVN i Polsat, co uzasadnia spadek s$redniej ceny eqGRP.
Nie oznacza to jednak, ze ceny reklamy wszystkich stacji podlegaty
rzeczywistej deflacji®. Zmiana polityki cenowej TVN w 2014 r., w opinii czesci
naszych rozméwcow, doprowadzita do niewielkiej podwyzki cen reklam
u najwiekszych nadawcow.

Najwieksza obnizka cen reklam telewizyjnych po roku 2009 (rok najwiekszych
spadkéw PKB w Europie) miata miejsce w 2013 r., czyli w okresie
spowolnienia gospodarczego w Polsce.

1 Zrodto: Dane GUS; 2 Zrédto: Dane egta, 2009-2013

Rynek reklamy w Polsce

. Wartosé netto rynku reklamy i PKB w cenach biezacych — Polska
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Zrédto: ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015 oraz dane GUS, 2015

Telewizja jest kluczowym medium w Polsce. Przecietny Polak spedzat przed telewizorem
w 2013 r. 4 godz. 7 minut dziennie (wzrost o 7 minut od roku 2009)2. Pomimo spadku wielkosci
widowni 0 1,3% w okresie 2008-2014, udziat telewizji w reklamowym media mix w Polsce
pozostaje od wielu lat na poziomie ponad 50%. Przewiduje sie, ze bardzo silna pozycja telewizji
w Polsce zostanie w najblizszych latach utrzymana. Z punktu widzenia polskich marketeréw
telewizja pozostaje najefektywniejszym medium do budowania $wiadomosci, a internet jest
wykorzystywany gtownie w celu zwiekszania sprzedazy. Wzrost znaczenia reklamy on-line
0 98% w latach 2008-2014 wynikal z systematycznie powiekszajgcej sie bazy polskich
internautéw, rosngcego czasu uzytkowania internetu (obecnie ok. 3 godz. dziennie) oraz coraz
bardziej atrakcyjnych tresci dostepnych w sieci.

Wyraznie zmalata w Polsce rola prasy codziennej i magazynéw jako medium reklamowego
(spadek wartosci reklamy w latach 2008-2014 az o 63% i jednoczes$nie spadek udziatu
w media mix o 13 p.p.). W tym samym okresie wydatki na reklame w radiu spadly o 10%,
ale udziat radia w media mix pozostat na statym poziomie 7%.

3 Wg domu mediowego Starlink w roku 2014 mieli$my do czynienia z minimalnym wzrostem ceny eqGRP.
Doktadniej omawiamy ten problem w rozdziale 2.
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Biorgc pod uwage uwarunkowania gospodarczo-spoteczne, zasadne jest poréwnywanie
Polski z Czechami i Wegrami, dwoma podobnie rozwinietymi krajami w Europie Centralne;.
Z drugiej strony, w ramach wykonanych analiz, poréwnano polski rynek reklamy do dwéch
najwiekszych gospodarek w Unii Europejskiej (Niemcy i Wielka Brytania), oraz do dwdch
krajéw z Europy Potudniowej (Hiszpania i Wtochy), w ktorych telewizja odgrywa podobng
role jak w Polsce pod wzgledem konsumpcji mediow. R6znice w wartosci rynkéw reklamy
pomiedzy krajami odzwierciedlajg site poszczegélnych gospodarek, chociaz PKB nie jest
jedynym czynnikiem warunkujgcym poziom wartosci rynku reklamy. We wszystkich
analizowanych krajach najwieksze spadki wartosci rynku reklamy odnotowano w roku
20009, a wiec w okresie najwigkszych spadkéw PKB wynikajgcych z kryzysu finansowego.

Od 2010 r. rosng wydatki reklamowe w Niemczech (wyjgtkiem jest rok 2012) i Wielkiej
Brytanii, gdzie kryzys byt najmniej odczuwalny i gospodarki tych krajow zaczety odrabia¢
straty w kolejnych latach. Takze w Czechach po 2009 r. nastgpity systematyczne wzrosty,
ktore odzwierciedlajg wzrosty PKB (wyjgtkiem jest rok 2013). Obserwujgc trendy na innych
rynkach mozna bytoby oczekiwa¢, ze wartos¢ rynku reklamy w Polsce po 2009 r. powinna
systematycznie rosngé, odzwierciedlajgc wzrost PKB. Jednak w latach 2009-2014
wartos¢ tego rynku spadta, co w opinii przedstawicieli rynku w pierwszym rzedzie wynikato
z redukcji budzetow reklamowych miedzynarodowych grup dziatajgcych w Polsce.

Polska, na tle analizowanych krajéw, charakteryzuje sie takze jedng z najnizszych wartosci
wydatkow na reklame telewizyjng na jednego mieszkanca. Roéznice w wydatkach
reklamowych na mieszkanca wynikajg miedzy innymi z r6znic w PKB per capita, poziomu
konkurencji na danym rynku oraz wskaznikéw nastrojéw konsumenckich.

Sposréd analizowanych krajéw, Polska charakteryzuje sie najwiekszym udziatem
reklamy telewizyjnej (ponad 50%) w rynku reklamy ogotem. Jest to Scisle zwigzane
z wiodgca pozycjg telewizji w konsumpcji mediéw — ponad 50% czasu przeznaczonego
na konsumpcje mediéw w Polsce to czas spedzony na oglgdaniu telewizji.

We wszystkich analizowanych krajach, w tym takze w Polsce systematycznie rosnie udziat
reklamy internetowej kosztem reklamy w prasie drukowanej. Trend wzrostowy reklamy
internetowej oraz spadkowy reklamy w prasie jest determinowany wzrostem liczby
internautdbw oraz dostepnoscig kazdego rodzaju tresci w internecie. W Polsce od 2008
do 2013 roku naktady ptatnych dziennikéw spadty az o 45% — wg danych Zwigzku Kontroli
Dystrybucji Prasy z 2014 roku.

Reasumujgc, analizy poréwnawcze pokazuja, ze media i reklama w Polsce nie podlegaja
identycznym trendom jak w wiekszosci krajow Unii Europejskiej. W szczeg6lnosci
rynek reklamy telewizyjnej w Polsce charakteryzuje sie brakiem korelacji z PKB, co jest
wyjagtkiem na tle analizowanych krajow. Nalezy takze pamieta¢, ze z punktu widzenia
miedzynarodowych firm Polska jest traktowana w taki sam sposéb jak inne kraje z koszyka
regionalnego.

* Wartosci rynku zostaty przeliczone na EUR na podstawie statego kursu walutowego z 2008 r. na
podstawie danych EBC

krajow Unii Europejskiej

krajami Europy Zachodniej

Porownanie rynku reklamy w Polsce do wybranych

Wartosé rynku reklamowego netto w Polsce w zestawieniu z
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Gtéwne sektory reklamowe w 2014 r. Gtéwne grupy domoéw mediowych w 2013 r. Gtowni brokerzy / biura reklamy Stacje telewizyjne o ogladalnosci
Sektory reprezentujgce 82% wartosci Udzialy grup doméw mediowych, ktérych na rynku reklamy TV w 2014 r. powyzej 1% w 2014 r. (SHR dla grupy 16-49)
rynku reklamy telewizyjnej w Polsce przychody stanowig 82% wartosci rynku reklamy W roku 2014 dziatato ponad 230

) Zr6dto: Opracowanie KPMG na podstawie polskojezycznych stacji telewizyjnych

Zrodto: Opracowanie KPMG na podstawie danych Havas Media Group 2014 (SHR .
) wartosci przychodéw wykazywanych w rocznych dla 95% rynku dla grupy 16-49) oraz Nielsen Zrodto: Opracowanie KPMG na podstawie danych
Zrodto: Havas Media Group, 2015 sprawozdaniach finansowych, EMIS 2015 Audience Measurement 2015 Nielsen Audience Measurement 2015

@ OTC - 18% I Biuro Polsat
wep Reklamy 40% TVN
TVN Media
. 2z TVP1
Zywnos$¢ — 15% N |
Publicis TVP2
Polsat
T I Media 200 TV Puls
andel — 0
OMG TVN7
i TV4
% Higiena — 10% I Interpublic Biuro TVN24
Reklamy
TVP Polsat2
Finanse — 9% I Aegis Puls 2
TVP Seriale
Havas IDMnet 8 3%
Telko — 9% I Media TTV
Polo TV
TVP Info
Napoje — 6% I Ranking najwiekszych doméw mediowych w Polsce opracowany przez Recma V6
za rok 2013 pokazuje inne wartosci udziatéw! gtéwnych grup doméw mediowych:
1. WPP — udziat 38% z obrotami na poziomie 1051 min EUR, Eska TV
: 2. Publicis — udziat 19% z obrotami na poziomie 509 min EUR,
Motoryzacja — 5% I .
@ 3.  OMG — udziat 18% z obrotami na poziomie 488 min EUR. Discovery

1 Udzialy zostaty oszacowane na podstawie danych Recma o obrotach 10 najwiekszych doméw mediowych w Polsce oraz na podstawie informacji, iz obroty MEC w roku 2013 (440 min EUR) to jednoczes$nie 16,1%
udziatu w polskim rynku doméw mediowych, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/mec-i-mediacom-najwiekszymi-domami-mediowymi-w-polsce-top-10
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Systematyczny spadek cen reklam telewizyjnych na polskim rynku nie przetozyt
sie na zwiekszenie liczby marketeréow. W roku 2014 obecnych byto na rynku 1795
podmiotéw reklamujgcych sie w telewizji, podczas gdy w roku 2010 byto ich ok. 18802.

75% catkowitych wydatkéw na reklame telewizyjng w Polsce jest generowane przez
okoto 7% reklamodawcéw (133 podmioty). Obecnie zaledwie 16 reklamodawcéw
na polskim rynku dysponuje rocznymi budzetami na reklame telewizyjng powyzej
40 min PLN netto. Wiekszo$¢ reklamodawcéw w tym segmencie to grupy
miedzynarodowe. Jednak obserwowane w ostatnich latach ograniczanie wydatkéw na
promocje przez miedzynarodowe koncerny sprawito, ze na znaczeniu istotnie zyskaty
budzety reklamowe polskich marketerow.

Branza przedsiebiorstw sprzedajgcych produkty farmaceutyczne bez recepty (tzw.
OTC - ang. over the counter) jest obecnie najwigekszym reklamodawca na rynku TV
w Polsce. Od 2010 roku wydatki tego sektora systematycznie rosng. Gama produktéw
farmaceutycznych jest bardzo szeroka, co pozwala temu sektorowi unikng¢ probleméw
zwigzanych z sezonowoscig na rynku reklamy. W 2014 roku Polacy kupili okoto 680
min opakowan produktéw farmaceutycznych bez receptys.

Najwieksze wartosciowe wzrosty wydatkéw reklamowych odnotowano w ostatnich
latach w sektorze handlu i OTC — w latach 2010-2014 wzrost wydatkéw reklamowych
odpowiednio o okoto 182 min PLN (95%) i okoto 153 min PLN (32%).

Odbyto sie to kosztem sektora zywnosciowego, ktéry przez lata byt najwiekszym
reklamodawca na polskim rynku — spadek wydatkéw w okresie 2010-2014 o ponad
240 min PLN (29%).

Poza zywnoscig najwiekszy spadek wydatkéw reklamowych odnotowata réwniez
telekomunikacja, ktéra zredukowata wydatki na reklame telewizyjng o ponad 200 min
PLN (-38%) na przestrzeni ostatnich czterech lat. Sektor higieny i pielegnacji obnizyt
w tym samym okresie swoje wydatki 0 112 min PLN (-23%).

1 Wydatki reprezentujg 80% warto$ci rynku
2 7Zrédfo - Havas Media Group, 2015
3 Zrédfo: IMS Health, 2015
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Obecnie dziata w Polsce ponad 230 polskojezycznych stacji telewizyjnych
nadawanych gtéwnie drogg satelitarng i kablowg, sposréd ktérych 130 jest
monitorowanych pod katem ogladalnosci. Dominujgca czes¢ stacji ma charakter
kanatéw tematycznych. Zaledwie 17 stacji ma udziat w widowni (SHR) na poziomie
przekraczajgcym 1%.

Wraz z wdrazaniem naziemnej telewizji cyfrowej w Polsce (czyli od 2010 r.),
ogladalnosé¢ tzw. gtéwnych stacji telewizyjnych systematycznie maleje.
Najwieksze spadki objety publiczng TVP i wyniosty ok. 18 p.p. od 2008 roku.
Komercyjne stacje TVN oraz Polsat utracity odpowiednio po 4 p.p. i 5 p.p. Na znaczeniu
zyskaty przede wszystkim nowe ogélnopolskie stacje DTT, ktorych fgczny udziat
w oglgdalnosci wzrést od 2010 roku 0 13 p.p.

Wiekszos¢é sprzedazy reklamy w Polsce jest obecnie realizowana przez trzy
podmioty: grupy brokerskie TVN i Polsat oraz Biuro Reklamy TVP. Konsekwencjg
transferu do TVN Media i Polsat Media stacji tematycznych obstugiwanych dotychczas
przez Atmedia byta ostatecznie likwidacja tego brokera w roku 2014.

Oferta programowa Biura Reklamy TVN Media obejmuje 57 stacji i jest to najwiekszy
broker w Polsce, ktérego udziat w rynku wzrost od 2008 roku o 18 p.p. W ramach
tej oferty pakiet Premium TV obejmuje, miedzy innymi, takich nadawcow jak TV Puls,
stacje AXN oraz Discovery Networks. Oferta Polsat Media obejmuje 49 kanatéw. Poza
stacjami wtasnymi reprezentuje miedzy innymi: ATM Rozrywka, Kino Polska, Cartoon
Network, Eurosport, programy BBC i CBS, Stopklatka. Udziat w rynku Biura Reklamy
TVP maleje — pomiedzy 2008 a 2014 r. spadt 0 9 p.p. W roku 2013 pojawit sie nowy
uczestnik rynku — IDMnet, ktéry obstuguje przede wszystkim stacje grupy ZPR.

Ostateczna cena reklamy jest zawsze ustalana w drodze negocjacji pomiedzy
nadawcami a domami mediowymi (rzadko reklamodawcami). W przypadku sprzedazy
cennikowe] kwoty wskazane w cenniku stanowig putap cenowy, ktéry nadawcy
telewizyjni moga obnizy¢ na podstawie przyznanych opustéw. W roku 2014 TVN Media,
a w roku 2015 takze Biuro Reklamy TVP wprowadzity klastry cenowe jako metode
ustalenia cen reklamy w zaleznosci od poziomu wydatkéw u danego nadawcy. Takiego
rozwigzania, jak do tej pory, nie ma w zasadach handlowych Polsat Media.

Wprowadzenie klastréw cenowych przez nadawcéw to istotny krok w kierunku
wiekszej transparentnosci polskiego rynku reklamy telewizyjnej. Uzaleznienie
ceny od wielkosci budzetu danego reklamodawcy to rowniez préba obrony nadawcéw
przed presjg najwiekszych grup doméw mediowych skupiajgcych budzety wielu
marketeréw. W opinii znacznej czesci naszych rozméwcOw ocena skutkOw tego
rozwigzania bedzie mozliwa dopiero po uptywie 2-3 lat.

Stacje telewizyjne i brokerzy

. Udziaty w widowni gtéwnych stacji w latach 2010-2014
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Zrédto: Nielsen Audience Measurement 2015, Udzialy w widowni telewizyjnej dla grupy wiekowej 16-49

. Udzialy brokeréw reklamy TV w Polsce w latach 2008-2014
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Zrédto: Nielsen Audience Measurement 2015
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W Polsce trzy najwieksze grupy doméw mediowych obstuguja okoto 64%
wszystkich budzetéw reklamowych. Domy mediowe osiggajg przychody z dwdéch
zrodet: z tytutu prowizji od reklamodawcéw oraz z tytutu dodatkowej premii wyptacanej
przez wydawce/nadawce za zadeklarowany budzet umieszczony w danym medium
(tzw. AVB — ang. agency volume bonus).

W opinii czesci ankietowanych przez nas reklamodawcéw mechanizm AVB nie jest
w pehlni transparentny, a zréznicowane poziomy AVB w rdoznych mediach mogg
prowadzi¢ do nieefektywnej alokacji budzetoéw reklamowych — wyzsze stawki AVB
w okreslonym medium mogg prowadzi¢ do przenoszenia reklamy do tego medium,
co moze wptywac¢ niekorzystnie na efektywnosé kampanii reklamowej. Odejscie
od tego systemu mozliwe bedzie jednak tylko wtedy, gdy wszystkie media (nie tylko
telewizja) wyrazg takg wole i podejmg dziatania w tym kierunku. Z drugiej strony
przedstawiciele niektérych doméw mediowych deklarowali, ze calo$¢ przekazanej
im premii AVB trafia z powrotem do reklamodawcow, wobec tego AVB jest neutralne
z punktu widzenia alokacji budzetéw reklamowych.

Coraz czesciej reklamodawcy wspétpracujg z audytorami mediowymi. Reguilg jest
to w przypadku grup miedzynarodowych, ktére korzystajg lokalnie z ustug audytorow
na zlecenie ich central ulokowanych poza Polska. Zasadniczym celem audytu
mediowego jest przeglad warunkéw zakupu mediéw oraz ocena procedur i narzedzi
stosowanych w procesie zakupowym. Ustugi $wiadczone przez audytorow mediowych
obejmujg takze wsparcie reklamodawcow na etapie wyboru domu mediowego,
jak i oceny efektywnosci kampanii mediowej w trakcie lub po jej zrealizowaniu.

Opinie uczestnikbw rynku reklamy telewizyjnej na temat roli audytoréw
sq zroznicowane. Reklamodawcy sg grupg interesariuszy, ktéra ustugi audytoréw
ocenia najlepiej, poniewaz w ich opinii audytorzy mieli realny wptyw na obnizanie
cen, a wiec redukcje ponoszonych przez nich kosztéw reklamy. Audytorzy wykonuja
takze zadania w ramach procesu zakupowego, do ktérych realizacji reklamodawca
musialby zaangazowa¢ dodatkowe i kosztowne zasoby, gdyby zdecydowat
sie samodzielnie realizowac tego typu dziatania. Przedstawiciele czesci interesariuszy
rynku reklamy telewizyjnej uwazajg jednoczesnie, ze wprowadzenie nowej polityki
handlowej przez TVN i TVP moze istotnie zmieni¢ role audytoréw mediowych.

Odmienne opinie wyrazajg nadawcy i przedstawiciele doméw mediowych. W ich ocenie
zastrzezenia budzi przede wszystkim sama metodyka przeprowadzania audytu,
w szczegoélnosci struktura tzw. pool'u cenowego oraz brak mozliwosci weryfikacji
procedur stosowanych przez audytora. Watpliwosci budzito takze poréwnywanie
warunkéw cenowych dla reklamodawcéw reprezentujgcych rézne branze, réznej
wielkosci budzety oraz odmienne strategie marketingowe.

Domy mediowe i audyty mediowe

Udziaty grup domoéw mediowych w budzetach reklamowych w
Polsce!
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Zrédto: Opracowanie KPMG na podstawie rocznych sprawozdan finansowych doméw mediowych w
Polsce, EMIS 2015

W opinii przedstawicieli doméw mediowych, audyt mediowy, koncentrujgcy sie na cenie
reklamy dziata na niekorzys$¢ reklamodawcy, ktory otrzymuje wprawdzie tani produkt,
ale o niskiej jakosci. Z drugiej strony sg reklamodawcy, ktérzy przyznaja,
ze w niektérych kampaniach jedynym istotnym parametrem branym pod uwage jest
cena, co w efekcie determinuje zakres prac audytoréw.

Ostatnig kwestig akcentowang gtdwnie przez nadawcéw i domy mediowe jest spos6b
wynagradzania audytorow polegajgcy na uzaleznieniu wysokosci ich honorarium
bezposrednio od oszczednosci wygenerowanych przez audytora dla reklamodawcy.
Taki model wynagrodzen wplywa na dziatania audytoréw, ktérzy w ten sposéb
sg zachecani do osiggniecia oczekiwanego przez reklamodawce efektu cenowego
kosztem innych parametréw.

1Udziaty grup doméw mediowych w rynku oszacowane przez KPMG na podstawie udziatu przychodéw doméw mediowych (wg sprawozdan finansowych — zrédto EMIS 2015) w catkowitej wartosci rynku

reklamowego (wg danych ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015)
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Potrzeba regulacji rynku reklamy wynika z sity oddziatywania mediéw na spoteczenstwo oraz ograniczonych mozliwosci $wiadczenia ustug tego typu zaleznych od przydziatéw
czestotliwosci. Aktem prawnym ustanawiajgcym ramy regulacji rynku reklamy TV w UE jest dyrektywa 2010/13 o audiowizualnych ustugach medialnych, na mocy ktorej
wprowadzono ograniczenie czasu emisji reklamy (20% w godzinie zegarowej nadawania) i pewne ograniczenia co do tresci spotéw reklamowych. Wprowadzenie
obowigzkowych kwot utworéw europejskich (10% czasu nadawania), nie dotyczy, co prawda, bezposrednio emisji spotow reklamowych, jednak w sposéb znaczacy wptywa
na warunki emisji reklam, tj. oglagdalnos$¢, udziat grupy docelowej w ratingu czy poziom cen

reklamy TV

u nadawcow telewizyjnych.

W Polsce nie zmniejszono dopuszczalnego czasu emisji reklam, za to przewidziano
szereg ograniczen co do tresci reklam telewizyjnych, szczegdllnie w stosunku
do produktow sektora farmaceutycznego, finansowego i FMCG, wytaczono takze
mozliwos¢ reklamowania alkoholu, z wyjatkiem piwa. Zwiekszono kwoty audycji
europejskich do 50% czasu nadawania, przy czym 33% kwartalnego czasu nadawania
majg stanowic¢ programy wytworzone pierwotnie w jezyku polskim.

Efektywne monitorowanie przestrzegania obowigzujgcych regulacji, a co za tym idzie
transparentnos¢ rynku, zalezy od sposobu organizacji regulatora rynku. W panstwach
Europy Srodkowo-Wschodniej (Polska, Czechy, Wegry), a takze w rejonie Basenu
Morza Srédziemnego (Hiszpania, Wiochy) parlamenty krajowe decydujg o skfadzie
osobowym agencji ds. radiofonii i telewizji i przyjmujg ich raporty roczne z dziatalnosci.

Z kolei w Niemczech i Wielkiej Brytanii rozwigzania regulacyjne wypracowywane
sg w komisjach zrzeszajgcych przedstawicieli nadawcéw regionalnych lub poprzez
koregulacyjng wspotprace z uczestnikami rynku, co ogranicza wplywy polityczne
na ksztattowanie strategii Swiadczenia ustug audiowizualnych.

Na rynkach wszystkich panstw poddanych analizie widoczny jest udziat uczestnikow
rynku (nadawcow telewizyjnych, doméw mediowych i reklamodawcow) w ksztattowaniu
obowigzujacych ich regulacji. Samoregulacja jest dobrowolng inicjatywg uczestnikow
rynku, ktérzy w porozumieniu przyjmujg wytyczne majgce obowigzywac ich wszystkich.
Koregulacja polega na udziale rynkowych graczy w ustalaniu i egzekwowaniu regulacji
stanowionych przez organy wiadzy publicznej. Majac na uwadze uwarunkowania
polskiego rynku reklamy warte rozwazenia jest wprowadzenie samoregulacji
w zakresie przeprowadzania audytéw mediowych oraz systeméw wzajemnych
rozliczen w relacjach: reklamodawca — dom mediowy — medium.

W poréwnaniu z poziomem regulacji innych sektoréw gospodarki, w ktérych swiadczy
sie ustugi publiczne z wykorzystaniem débr rzadkich (tj. telekomunikacja, energetyka,
transport publiczny, ustugi pocztowe, farmacja) rynek ustug audiowizualnych, ktérego
czesc stanowi rynek reklamy telewizyjnej, nie jest uregulowany restrykcyjnie.

. Ograniczenia czasu emisji reklam
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Whptyw czynnikéw politycznych
na dziatalno$¢ publicznego
nadawcy TV

Whptyw organizacji spotecznych
na dziatalno$¢ organow
regulacyjnych oraz publicznego
nadawcy TV

Poziom wykorzystania narzedzi
koregulacyjnych przez organy
regulujgce rynek reklamy TV

Zrédto dla zamieszczonych wykreséw: opracowanie KPMG na podstawie przepiséw regulujgcych
rynek reklamy aktualnie obowigzujacych w analizowanych panstwach.
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Dobra perspektywa rozwoju Jedli utrzyma sie obecna dobra koniunktura gospodarcza na $wiecie i w Polsce, to takze rynek
rynku reklamy w Polsce reklamowy w Polsce powinien utrzymac¢ trend wzrostowy rozpoczety w 2014 r.
Mozna spodziewa¢ sie stabilnego udziatu reklamy telewizyjnej w catkowitej wartosci reklamy :
Silna pozycja telewizji w Polsce w najblizszych latach i jednoczesnie dalszego wzrostu udziatu reklamy internetowej, przede :
jako kluczowego medium w Polsce wszystkim kosztem reklamy w prasie drukowanej. Nadawcy telewizyjni bedg intensywnie poszukiwac
: odbiorcow tresci telewizyjnych w innych kanatach komunikacji i na innych platformach.
3 W przypadku dobrej koniunktury gospodarczej gtéwne ryzyka zahamowania rozwoju rynku reklamy
telewizyjnej sg zwigzane z zaburzeniami naturalnych mechanizméw popytu i podazy. Takie
: zaburzenia mogg wynika¢ przede wszystkim z braku transparentnosci rynku. Aby zapobiec takiej H
H sytuacji gracze z ekosystemu reklamy telewizyjnej mogliby podjaé dziatania zwigzane z wdrozeniem _"
Zwigkszenie transparentnosci samoregulacji rynku: _ . o )
jako strategia minimalizacji . sgmoregl_Jlaqa w zakresie opowu—;zk_u przgglqdu zgodnosci dziatan handlowych nadawcow
. . z ich politykami handlowymi (obecnie realizowane przez TVN), :
: innych ryzyk rozwoju rynku . zdefiniowanie standardéw dla audytoréw mediowych, :
reklamy telewizyjnej w Polsce + wlgczenie nadawcow jako strony uczestniczgcej aktywnie w procesie audytu mediowego, :
3 + samoregulacja polegajgca na upowszechnieniu w petni przejrzystych systeméw wzajemnych  :
rozliczen w relacjach: reklamodawca — dom mediowy — medium, w szczegdlnosci w zakresie AVB,
: « ustanowienie arbitrazu, w sklad ktérego wchodziliby przedstawiciele wszystkich interesariuszy !
rynku reklamy.
o Konsekwencjg spadku tempa rozwoju polskiej gospodarki bedzie szybka reakcja przedsiebiorstw
3 Spowolnienie wzrostu w postaci ograniczenia kosztéw, a jedng z pierwszych decyzji bedzie wowczas redukcja budzetéw i
gospodarczego gtdwnym reklamowych. Nawet w sytuacji dobrej koniunktury gospodarczej w Polsce, w przypadku globalnego H
zagrozeniem dla rozwoju rynku spowolnienia gospodarki, mozna sie spodziewa¢, ze reklamodawcy z miedzynarodowych grup,
R reklamy w Polsce w momencie kryzysu na giéwnych rynkach, podejma rownie szybko decyzje o ograniczeniu wydatkow :
reklamowych w Polsce.
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Pozytywne prognozy gospodarcze dla Polski wraz z obserwowanymi ostatnio trendami
wzrostowymi stanowig solidny fundament dla wzrostu rynku reklamy telewizyjnej
w najblizszych latach. Jednak istniejg istotne ryzyka dla dalszego rozwoju tego rynku.

Spowolnienie rozwoju gospodarczego w Polsce

Potencjalng konsekwencjg spadku tempa rozwoju polskiej gospodarki bedzie
ograniczenie budzetéw reklamowych w zwigzku z redukcjg kosztéw operacyjnych
marketeréw. Mozna réwniez spodziewaé sie, ze ewentualne obnizenie optymizmu
konsumentéw dodatkowo przetozy sie na redukcje budzetow reklamowych ze wzgledu
na silng korelacje pomiedzy wartoscig rynku reklamy a wskaznikami ufnosci
konsumenckiej.

Spowolnienie ogélnoswiatowego tempa wzrostu gospodarki

Jak pokazaty doswiadczenia z 2009 r., podobnie jak w wiekszosci krajow Europy
Zachodniej, takze w Polsce nastgpit znaczacy spadek wydatkdw reklamowych, chociaz
polska gospodarka nie odczuta skutkdw kryzysu finansowego tak bardzo, jak pozostate
kraje  europejskie. Nadal najwieksze budzety  reklamowe pochodzg
od miedzynarodowych korporacji, ktére w naturalny sposéb, w czasie dekoniunktury,
podejmujg decyzje o globalnym ograniczeniu wydatkéw reklamowych.

Odchodzenie reklamodawcow od reklamy TV na rzecz innych
kanatow komunikacji

Na catym sSwiecie naturalnym trendem jest systematyczne przechodzenie kontentu
i reklamy do internetu przede wszystkim kosztem reklamy prasowej. Znaczgce
przyspieszenie tego trendu w Polsce mogtoby negatywnie wptyngé na rynek reklamy
TV. W przypadku braku transparentnosci rynku reklamy TV (w szczegdélnosci
w wymiarze mechanizméw cenowych) reklamodawcy mogg coraz bardziej sktania¢
sie do wykorzystania innych sposobdw promocji (wsparcie bezposrednich kampanii
promocyjnych lub tzw. product placement).

Potencjalne zagrozenie dla dalszego wzrostu rynku

reklamy telewizyjnej w Polsce

Spadek ogladalnosci programow telewizji linearnej i erozja cen
reklamy TV

Konsekwencjg spadku ogladalnosci telewizji moze by¢ obnizenie wartosci rynku
reklamy telewizyjnej, a w nastepnej kolejnosci ograniczenie budzetow na produkcje
tresci. W konsekwencji pogarszajacej sie jakosci kontentu moze nastepowacé dalszy
spadek ogladalnosci, co moze prowadzi¢ do kolejnych redukcji budzetow na produkcije
i dalszej utraty widza przez stacje telewizyjne. Inng przyczyng spadku ogladalnosci
telewizji linearnej mogtoby by¢ skuteczne wejscie na rynek nowego gracza oferujgcego
bardzo atrakcyjng tres¢ dostepng masowo w trybie nielinearnym.

Zmiany regulacji dotyczacych reklamy TV w Polsce

Dotychczasowe doswiadczenia pokazujg, ze wprowadzenie regulacji drastycznie
ograniczajgcych mozliwos¢ reklamy okreslonych produktow (np. papieroséw) wplywa
negatywnie w perspektywie krotkoterminowej na wartos¢ rynku reklamy. Podobne
skutki mogag wystgpi¢ w przypadku natozenia drastycznych ograniczen czasu emisji
reklam na stacje o najwiekszej ogladalnosci.

Brak dziatan samoregulacyjnych ze strony doméw mediowych
oraz audytoréw mediowych

Zarowno nadawcy, jak i reklamodawcy oczekujg ustanowienia standardéw
obowigzujacych audytoréw mediowych. Dodatkowo przedstawiciele wszystkich grup
interesariuszy rynku wyrazajg oczekiwanie, ze upowszechnig sie przejrzyste metody
wzajemnych rozliczen w relacjach: reklamodawca — dom mediowy — medium. Wieksza
transparentnos¢ dziatan na rynku to warunek konieczny rozwoju catej branzy.
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. Konkurencyjnosé swiatowej gospodarki i optymizm konsumencki

Swiatowy 491

kryzys
gospodarczy 99.3

100

99

98.9

Wartosci GCI dla poszczegolnych lat sg rezultatem
corocznego badania poréwnawczego warunkéw rozwoju
gospodarczego przeprowadzanego przez Swiatowe

4.84

98.2 98.1
Forum Ekonomiczne. Indeks przyjmuje warto$¢ od 1-7
(1 ocena najnizsza, 7 najwyzsza) i okresla zdolno$¢ do
zapewnienia dlugookresowego wzrostu gospodarczego.
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

= G|obal Competitiveness Index (GClI) = Consumer Confidence Index (CCI)

Zrédto: Opracowanie KPMG na podstawie GCI 2008-2014, warto$é $rednia dla 30 najwiekszych
gospodarek $wiata (w tym Polski) oraz OECD dla Consumer Confidence Index.

®  Miedzynarodowy Fundusz Walutowy prognozuje s$rednioroczny wzrost $wiatowej
gospodarki na poziomie 5,5% do 2018 r. Przewidywany okres dobrej
ogolnoswiatowe] koniunktury gospodarczej bazuje na optymistycznych prognozach
dla Stanéw Zjednoczonych, Chin i Indii. Oczekiwany wzrost $wiatowej gospodarki
powinien sprzyja¢ zwiekszeniu globalnych wydatkéw reklamowych, ktére w czasie
koniunktury gospodarczej majg tendencje do szybszego wzrostu niz gospodarka
ogotem. McKinsey & Company szacuje, ze globalny rynek reklamy wzrosnie do 655
mld USD w latach 2014-2018 (CAGR 7,3%).

®  Doswiadczenia z przesztosci pokazuja, ze wydatki reklamowe wzrastajg szybciej niz
PKB w okresie dynamicznego wzrostu gospodarczego, a rosng wolniej niz
gospodarka w czasie dekoniunktury. W wyniku kryzysu gospodarczego w 2009 r.
globalne wydatki reklamowe spadty o ponad 10% przy 5% spadku globalnego PKB.

®  Globalizacja i wzrost konkurencyjnosci $wiatowej gospodarki bedzie sprzyjat
wiekszym naktadom na promocje. Reklamodawcy dostosowujg budzety do biezgcej
sytuacji, wstuchujac sie w nastroje konsumenckie.

Wozrost gospodarczy jest kluczowym nosnikiem

wzrostu rynku reklamy

$¢€ swiatowego PKB (bln USD)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014e 2015p 2016p 2017p 2018p

Zrédio: Gross domestic product current prices 2014, Miedzynarodowy Fundusz Walutowy

¢ swiatowego rynku reklamy (mld USD)

2008

2009 2010 2011 2012 2013 2014p 2015p 2016p 2017p 2018p

Zrédto: Global Media Report 2014 Global Industry Overview, McKinsey & Company
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Reklama telewizyjna w najblizszych latach bedzie nadal
m i Commcations odgrywaé kluczowa role, jednak coraz szybciej rosnie

Worldwide
cutting through complexity

znaczenie reklamy internetowej

W najblizszych latach reklama telewizyjna
bedzie nadal odgrywa¢ kluczowg role
w budzetach reklamowych na catym Swiecie
(okoto 40%). Prognozy zaktadajg, ze globalne
wydatki na reklame telewizyjng wyniosg
ok. 250 mld USD w 2018 r.

o\e
250 249
®  Najwiekszg dynamike wzrostu ($rednioroczny °o
wzrost na poziomie 14,7%) jest oczekiwany 153 g
dla reklamy internetowej. Prognozuje sie, 144 140 9
ze ogolnoswiatowy rynek reklamy z
internetowej osiggnie wartos¢ 249 mld USD & @
w 2018 . m

2008 2014p 2018p 2008 2014p 2018p 2008 2014p 2018p 2008 2014p 2018p 2008 2014p 2018p

. Struktura swiatowego rynku reklamowego (mld USD)

® Strategie reklamowe w 2018 r. beda
uwzglednia¢é  zmiany  struktury  rynku
reklamowego. Reklama telewizyjna
i internetowa Zdominujq Swiat. W 2018 r. Telewizja Online Radio Prasa Pozostate

ich taczny udziat w ogoélno$wiatowym rynku @ é
L -]

reklamy przekroczy 75%.

" Prognozuije sie, ze coraz mniejsze znaczeniu Zrédto: Global Media Report 2014 Global Industry Overview, McKinsey & Company

na rynku reklamowym bedzie miata prasa,
w szczegoélnosci prasa codzienna. . Struktura swiatowego rynku reklamowego (%)
® W przypadku wartosci globalnego rynku
reklamy radiowej jego warto$é bedzie Pozostate — Pozostate — Pozostale
sie utrzymywa¢ na podobnym poziomie, 5.8% Dominujaca 3.4% Dominujaca
jednak znaczenie reklamy w radiu takze rola telewizji rola telewizji
bedzie maleé.
Udziat
reklamy
Online Online telewizyjnej
29.2% i internetowej
przekroczy
) 75%
Zrodto: Global Media Report 2014 Global Industry Overview, McKinsey & Company
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m inspiring Excllence Zgodnie z prognozami Ameryka Potnocna nadal
IAI Worldwide pozostanie najwiekszym rynkiem reklamy na swiecie

cutting through complexity

® W perspektywie najblizszych lat Ameryka
Pétnocna bedzie nadal najwiekszym rynkiem
reklamy. Prognozowana wartos¢ rynku

reklamy w Ameryce Pétnocnej w 2018 r. T

to 227 mld USD (34% ogdlnoswiatowego -

rynku). 17 2014p  2018p
® Najbardziej dynamiczny wzrost wartosci 105 CAGR +8,2%

rynku reklamy (10,6%) jest oczekiwany

w Ameryce Potudniowej.

2014p  2018p
CAGR +4,2%

® McKinsey & Company szacuje, ze wzrost
wartosci rynku reklamy w Europie Srodkowo-
Wschodniej (w tym réwniez Polsce) oraz
we Wspolnocie Panstw Niepodlegtych (Rosja
i byte republiki radzieckie) bedzie
zdecydowanie wyzszy (8,2%) niz w krajach
Europy Zachodniej (4,2%).

2014p  2018p
CAGR +6,3 %

¥
v
o | /

5 2014p  2018p 214
CAGR +7.6%
2014p  2018p 2014p  2018p
CAGR +10,6% CAGR +9,3%

Zrédto: Global Media Report 2014 Global Industry Overview, McKinsey & Company
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Rewolucja cyfrowa ma olbrzymi wptyw na rynek mediow,
m i Communicaton stanowiac jedno z gtéwnych wyzwan dla rynku reklamy
cutting through complexity Worldwide teleWiZVi nej

Radykalna poprawa jakosci technicznej tresci dostepowych dla konsumentow

®  Cyfryzacja znacznie uatrakcyjnita tres¢ z punktu widzenia jakosci jej odbioru w telewizorach (standardy HD,
UltraHD, itp.). Powstaly tez nowe urzadzenia dostepowe do tresci (smartfony, tablety, e-readery, odtwarzacze
cyfrowe itd.), oferujgce konsumentowi zupetnie nowe mozliwosci konsumpcji.

Rozwoj technik cyfrowych Dynamiczny rozw0j konsumpcji tresci w sposob nielinearny

®  Cyfryzacja oznacza nowe mozliwosci odbioru tresci na odbiornikach telewizyjnych. W przypadku telewizoréw
: podtagczonych do internetu uzytkownik ma rzeczywistg mozliwos¢ wyboru treSci w przeciwiehAstwie
Cyfryzacja telewizji do zaprogramowanego przez stacje telewizyjne linearnego sposobu odbioru audycji TV — widz moze sam
: wybierac, kiedy chce obejrze¢ dowolny program, a na dodatek katalog tresci ,na zadanie” nie jest ograniczony
przez stacje telewizyjne.

Rozwdj internetu
Olbrzymie zwiekszenie podazy tresci

Wzrost liczby aktywnych : ® Internet umozliwit dostep do niemal nieograniczonych zasobdow tresci. Zdecydowanie zmalata rola firm
. e ; : medialnych jako decydentéw, jaka treS¢ ma by¢ dostepna dla konsumentéw. Zniknety bariery publikacji tresci
VL8718 SO ST (e (e ) (10 : (takze transgraniczne), czego konsekwencja jest mozliwo$¢ dotarcia przez konsumenta do dowolnych
smartfon, tablet programOw, ktére bylty w tzw. ,dlugim ogonie” (ang. long tail). W konsekwencji zmienita sie tez chronologia

: publikacji tresci i coraz czesciej nowe premiery (np. filmy, utwory muzyczne) majg miejsce w internecie.

Powszechna dostepnosé

mobilnej facznosci
H Rozszerzenie mozliwosci konsumpcji tresci

®  Powstanie nowych urzgdzen dostepowych (komputer, smartfon, tablet, itd.) wraz z rosngcg powszechnoscig
bardzo szybkiego dostepu do internetu stacjonarnego i mobilnego umozliwito konsumpcje tresci (takze
multimedialnej) w zupetnie nowych sytuacjach (np. podczas podrézy). Poza tym urzadzania
te wplynely na zmiane zachowan i preferencji ich uzytkownikéw. Cyfrowy konsument przyzwyczajony
jest do sytuacji, w ktérej zdecydowana wiekszos¢ tresci jest dostepna w internecie bez zadnych opfat.
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m Inspring Excellence Widzowie telewizyjni beda rezygnowaé z tresci nadawanych
IAI Wordwide przez tradycyjna telewizje na rzecz ustug nielinearnych

cutting through complexity

® Nowoczesne telewizory cyfrowe wyposazone
w dostep do internetu (tzw. Smart TV), ,,connected TV”
modemy cyfrowe  dostarczane  przez Telewizor (np. Smart TV lub telewizor wraz z set-up-box’em) pozwalajgcy na

operatoréw  telewizji cyfrowej (zaréwno - : : : S e
kablowej, IPTV czy satelitarnej) oraz konsole jedoczesne korzystanie z ustug dostepnych przez internet i tradycyjnej telewizji.

do gier poditgczone do  odbiornika .
telewizyjnego umozliwiajg odbidr Te|eWIZja hybrydowa

w  telewizorze  multimedialnych  tresci Telewizja tgczaca odbidr standardowej telewizji, z ustugami dostepnymi przy uzyciu internetu
dostepnych w internecie.

®  Z punktu widzenia konsumenta ma on dostep
do tzw. telewizji hybrydowej, ktora stanowi
potgczenie odbioru tradycyjnej telewizji

Telewizja nielinearna

Telewizja tradycyjna (linearna) Ustuga umozliwiajgca na ogladanie

(odbieranej linearnie w czasie rzeczywistym) Tresci dosytane przez nadawce materiatu wideo w wybranym
z ustugami nielinearnymi, w przypadku telewizyjnego w czasie rzeczywistym przez widza czasie
ktérych widz sam decyduje, co i kiedy chce

zobaczyc.

®  Prognozy zaktadajag, ze w najblizszych latach
bedziemy obserwowa¢ na calym Swiecie . . Lo
systematyczny wzrost konsumpcji  tresci . Rosnie konsumpcja tresci nielinearnych
nielinearnych przy wykorzystaniu odbiornikéw
telewizyjnych. Oczekuje sie, ze udziat tresci

nielinearnych wyniesie 18% w 2020 r.
® Tradycyjna telewizja pozostanie wiodgcym
medium w przypadku audycji
transmitowanych na zywo, czyli transmisji
wydarzen sportowych, wiadomosci oraz 98% 97% 96%
programow rozrywkowych, ktére widzowie
chca oglgdac w czasie rzeczywistym.
W Polsce nielinearny sposéb konsumpcji
tresci telewizyjnych nie kanibalizuje, jak 204 3% 4%
dotad, linearnego oglgdania audycji

I I I
Prognoza

88% e

89%
11%

7% 9%
telewizyjnych. 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2020

Przedstawiciel nadawcéw m Nielinearna = Linearna

Zrédto: VISION 2020, Europa, Media Consumption Trends
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m inspiring Excellence Nos$nikiem rozwoju telewizji nielinearnej jest dynamiczny
in Communications - . TIe -
IAI Worldwide wzrost liczby odbiornikéw TV podtaczonych do internetu

cutting through complexity

® W najblizszych latach prognozowany jest dynamiczny (20% CAGR) wzrost . Liczba odbiornikéw TV podtaczonych do internetu
liczby odbiornikow TV podigczonych do internetu. Biorgc pod uwage — Connected TV na $wiecie (min)
powszechnos¢ internetu i oczekiwany dalszy wzrost liczby internautéw
na calym Swiecie (prognozowany CAGR 5,3%), mozna sie spodziewac,
ze wiekszos¢ konsumentoéw potrafigcych korzysta¢ z mozliwosci jakie
stwarza internet, bedzie wykorzystywa¢ mozliwosci nielinearnej konsumpcji
tresci na odbiorniku TV.

® Pomimo duzych barier w akceptacji przez internautéw opfat za tresci
w kanatach cyfrowych, prognozy zaktadajg bardzo dynamiczny wzrost
wartosci rynku internetowych ustug typu wideo.

2013 2014p 2015p 2016p 2017p 2018p

Zrédto: Global Connected TV Market 2014-2018, TechNavio Analysis

. Wartos¢ internetowych ustug wideo . Liczba os6b z dostepem do internetu na $wiecie (mld)

131.6%

97.7%

70.1% 69.6% 68.5%

0.6 2.0 S8
S5

2013 2014p 2015p 2016p 2017p 2018p 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014p 2015p 2016p 2017p 2018p
mmmm \\/arto$¢ (mld USD) msss== \\zrost (%) = | iczba uzytkownikdw === Udziat w populaciji
Zrédto: Global Video Services on Connected TV Market 2014-2018, TechNavio Analysis Zrédto: Internet Live Stats 2014, prognoza eMarketer 2014
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Dalszy rozwoj telefonii komorkowej przyczyni sie

do dynamicznego wzrostu ogladalnos¢ tresci multimedialnych
na urzadzeniach mobilnych

KPMG

cutting through complexity

Inspiring Excellence
in Communications
Worldwide

® Dynamiczny rozwoj telefonii komoérkowej wraz z jej postepem technicznym
(technologie 3G, a obecnie 4G) umozliwit konsumentom powszechny dostep
do internetu mobilnego.

. Swiatowy dostep do sieci 4G* (%)

® Szacuje sie, ze w 2018 r. ok. 56%! populacji Ziemi bedzie posiada¢ dostep 6%

do szerokopasmowego internetu mobilnego (4G).

* Dostep do internetu mobilnego o predkosci

pobierania powyzej 100 Mb/s 50%
44%

® Powszechnos$¢ telefonii komoérkowej przyczynia sie takze do rosngcego popytu

24

na inteligentne urzadzenia cyfrowe, jakimi sg smartfony czy tablety. Urzadzenia
te wyposazone sg w bardzo dobrej jakosci ekrany i posiadajg mozliwosci techniczne
gromadzenia, odtwarzania, tworzenia oraz przetwarzania najprzerézniejszych tresci
multimedialnych obecnych w internecie.

Z punktu widzenia uzytkownika smartfony i tablety sg gtéwnymi urzgdzeniami,
z ktorych korzystajg oni praktycznie w trybie 24x7. W konsekwencji majg one duzy

35%
26%

19%

wptyw na ksztattowanie zachowan i preferencji konsumentdéw i nalezy oczekiwac,
ze beda kluczowym katalizatorem rozwoju telewizji nielinearnej.

2014 2015p 2016p 2017p 2018p

— = I
5%

2%

0, 0,

0% 0% -

2008 2009 2010 2011 2012 2013

Zrédto: The Mobile Economy 2015, GSMA

. Liczba tabletow na swiecie (mld) . Liczba smartfonow na swiecie (mid)

1.3
1.2
11
0.9
0.7

2013 2014p 2015p 2016p 2017p

78.8% 82.5%

74.3%

2013 2016p 2017p

e Jdziat smartfonow (%)

2018p

2018p

2014p 2015p

. ) mmm | iczba Smartfonéw
Zrddto: Tablet Users Worldwide, 2013-2018, eMarketer

Zrédto: Global Smartphone Market Analysis and Outlook 2014, CCS Insight Report

1 Zr6dto: The Mobile Economy 2015, GSMA
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cutting through complexity

Wzrost konsumpcji
mediow

Ry

Wzrostowi konsumpcji mediow sprzyja
dostepnosc¢ tresci w sytuacjach wczesniej
nie spotykanych, np. w czasie podrézy.
Rewolucja cyfrowa spowodowata takze,
ze zmienia sie rodzaj tresci i sposob,
w jaki konsumenci z nich korzystajg
w poszczegolnych sytuacjach.

Inspiring Excellence
in Communications
Worldwide

Multitasking
medialny

Przez wiele lat ludzie réwnolegle
korzystali z réznych mediéw (tzw.
multitasking) np. czytali stuchajgc

rownolegle radia. W dobie rewolucji
cyfrowej multitasking stat sie zjawiskiem
jeszcze bardziej powszechnym dzieki
rozwojowi  urzgdzen pozwalajgcych
na mobilng komunikacje.

Konsument ma w tej chwili mozliwo$é
korzystania réwnolegle z dwoch lub
wiecej ekranéw jednoczesnie (obecnie
w skrajnym przypadku odbiornik TV,
komputer, tablet i smartfon).

Najpopularniejszg formg multitaskingu
jest uzywanie urzgdzen mobilnych
podczas oglgdania telewizji.

Zmiana zachowan konsumentow ma wptyw na sposob

konsumpciji tresci, co istotnie wptywa na rynek reklamy

Dzigki cyfryzaciji mozliwa stata :
sie dwukierunkowa komunikacja miedzy :
konsumentem, a nadawca tresci.
W telewizji Interaktywnej (Social TV):
mozliwy jest dialog migdzy nadawcy :
a odbiorca. Interaktywnosé umozliwia :
konsumentowi  wplywaé na  tresé -
nadawanych audycji, ale pozwala takze :
na udostgpnianie nadawcy wiasnych :
materiatow w czasie rzeczywistym. :
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m rspring Excellence Multiscreening i Telewizja Interaktywna
IAI Wordwide to potaczenie swiata telewizji i internetu

cutting through complexity

®  Multiscreening to réwnolegte korzystanie z dwoéch lub wiecej ekranéw. Analizy
pokazujg, ze w 2014 r. podczas oglagdania telewizji konsumenci mieli
tez wigczony inny ekran przez 36% czasu oglagdania programu TV. ‘
W konsekwencji w tym czasie tresé telewizyjna konkuruje o uwage konsumenta
z trescig pozyskiwang z innych zrodetl.

B Coraz czesciej stacje telewizyjne wykorzystujg dodatkowy ekran do interakcji Czasu
z konsumentem zwiekszajgc w ten sposéb jego zaangazowanie w odbidr tresci 6 %

Multiscreening podczas ogladania TV

nadawanych w telewizji. to praca z dwoma
ekranami jedoczesnie

Uwaga widza jest dzielona pomiedzy kilkoma ekranami

Liczba ekranow, pomiedzy ktére dzielona jest uwaga widza stale 14 /O

sie zwieksza. Obecnie ocenia sie, ze sg to 4 gtdwne ekrany, posréd ktdérych
smartfon jest dominujgcym urzadzeniem i wedtug raportu Millward Brown, Multiscreening
na nim skupia sie 35% uwagi. Liczba ekranéw z czasem moze sie jednak zwiqzany 7
zwiekszag¢, potencjalnie w najblizszym czasie dojdg do tego inteligentne ..

zegarki, jak rowniez inteligentne urzgdzenia domowe. trescig TV

1 = O 22%
TV Laptop Smartfon  Tablet Multiscreening . z
niezwigzany z N + o

27% 26% 35% 12% e T

Zrédio: Marketing in a multiscreen world 2014, Millward Brown Zrédto: Marketing in a multiscreen world 2014, Millward Brown

1 Zrédto: The Mobile Economy 2015, GSMA
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B Telewizja Interaktywna (Social TV) zapewnia komunikacje miedzy nadawcag
a odbiorcg dzieki sprzezeniu telewizji i mediéw spotecznosciowych. Wzrost liczby
programow, ktére umozliwiajg widzom zaangazowanie w czasie rzeczywistym oraz
ciagty rozwdj medidéw spotecznosciowych sprawiajg, ze Telewizja Interaktywna staje
sie coraz popularniejsza.

® Ponad 25% widzéw za pomocg mediéw spotecznosciowych zagtosowato,
udostepnito lub skomentowato program ogladany w telewizji, a kolejne 7%
potencjalnie zrobi to w najblizszym czasie. Najbardziej popularng platformg
wykorzystywang do komunikacji jest Facebook — 75%, drugg w kolejnosci jest
Twitter — 25%.

Rozwdj medidow spotecznosciowych na swiecie

Aktywne konta w mediach
spotecznosciowych
w 2014 r.

Aktywne konta w mediach
spotecznosciowych
na urzadzeniach
mobilnych w 2014 r.

-

2,1 mid 1,7 mld
(+12% rir) (+23% r/r)
v

Facebook — 1,36 mid

Zrédto: Digital, social & mobile in 2015, Simon Kemp

1Ring Digital The #SocialTV Index 2015

Telewizja Interaktywna zapewnia komunikacje miedzy

nadawcg a odbiorcg dzieki sprzezeniu telewizji i mediow
spotecznosciowych

. Telewizja interaktywna na swiecie

widzéw za pomocag mediéw spotecznosciowych
25 2% zagtosowato, udostepnito lub skomentowato
’ program ogladany
w telewizji

6 : 9% chciata to zrobig¢, ale jeszcze nie miata okazji

Zrédto: The #SocialTV Index 2015, Ring Digital

. Najczesciej wykorzystywane media spotecznosciowe

Facebook
Twitter
Instagram

Snapchat

Zrédto: The #SocialTV Index 2015, Ring Digital
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m Inspiring Excellence Korzystanie przez konsumentow z kilku mediow jednoczesnie
IAI Wortnide " stanowi duze wyzwanie dla mediéw i reklamy

cutting through complexity

Radio Prasa Telewizja

Terazniejszos¢

Radio Prasa Telewizja

Rodzaj tresci:
Dostarczane przez media - Dostarczane przez konsumentéw

Zrédto: Multitasking across generations: Multitasking choices and difficulty ratings in three generations of Americans 2009

®  Multitasking mediowy, polegajgcy na jednoczesnym korzystaniu z dwéch lub wiecej ®  Z punktu widzenia reklamy krytyczne znaczenie ma zrozumienie, co jest priorytetem

mediéw, nie jest nowym zjawiskiem. Rewolucja cyfrowa radykalnie zwiekszyta dla multitaskingowego odbioru mediow, z jakich korzystajg ludzie, jak réwniez
liczbe medidw, z ktérych konsument moze korzysta¢ w tym samym czasie. sposobu absorpcji informaciji w trakcie korzystania z kilku mediéw jednoczesnie.
® Szacuje sie, ze obecnie 81% miodych ludzi mozna okresli¢ jako odbiorcow
multitaskingowych.
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m nspirng Excellence Ludzie poswiecaja coraz wiecej czasu
in Communications

Worldwide
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na konsumpcje mediow, lecz zyskuje tylko internet

® Konsumenci majg dostep do coraz wiekszych zasob6w tresci. Dzieki urzadzeniom . Srednioroczne zmiany (CAGR) czasu konsumpgji

mobilnym  zwiekszyta si¢ liczba sytuacji, w ktorych mogg z nich korzystac. poszczegoblnych mediow (min/dzien) w latach 2008-2018
Na dodatek konsumenci sami tworzg i udostepniajg materiaty innym uzytkownikom,

co dodatkowo przycigga ludzi do medidw. Konsekwencjg jest powolny,

ale systematyczny wzrost czasu, jaki cztowiek poswieca na konsumpcje mediow. 300

® W latach 2014-2018 prognozowany jest dalszy wzrost konsumpcji mediéw, ktéry

. . L . . . 250
osiggnie tempo wzrostu na poziomie 3% $redniorocznie.

® W 2018 r. czas spedzony na konsumpcji mediéw ogétem zwiekszy sie do 579 minut 200
dziennie. Wzrost ten obejmuje zagregowanag konsumpcje wszystkich mediow,
jednak z uwagi na multitasking mediowy realny dzienny czas konsumpcji moze by¢ 150

Telewizja

X

krotszy. \nte et
® Z punktu widzenia konsumpcji mediéw coraz wazniejszg role bedzie odgrywaé 100 :
internet, ktéry $redniorocznie zyskuje 10,4% czasu konsumenta. Prognozuje Radlo_
sie, ze czas poswiecony na oglgdanie telewizji pozostanie na niezmienionym 50 Materiaty drukowane
poziomie.
Pozostate
® Nalezy jednak pamieta¢, ze w przypadku odbioru tresci za pomocg odbiornikéw TV, 0
coraz wieksza role bedzie odgrywa¢ multimedialna tres¢ dostarczana w sposéb 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014p 2015p 2016p 2017p 2018p
nielinearny.

Zrédto: Opracowanie KPMG na podstawie danych Datamonitor: Daily time spent consuming media 2014
®  Z punktu widzenia czasu poswieconego przez konsumenta na poszczegdéine media
powoli, lecz systematycznie spada znaczenie prasy.

. Konsumpcja mediéw ogotem* (min/dzien)

* dane zagregowane, nie uwzgledniajg zjawiska tzw. media
multitaskingu, czyli konsumpcji 2 lub wiecej mediéw jednoczesnie

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014p 2015p 2016p 2017p 2018p

Zrédto: Opracowanie KPMG na podstawie danych Datamonitor: Daily time spent consuming media 2014
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in Communications
Worldwide

m AI inspiring Excellence Kluczowe wnioski na temat globalnych trendow

rozwoju reklamy

cutting through complexity

Prognozowany jest znaczny wzrost rynku reklamy do 2018 r. Ta prognoza jest pochodng zatozenia,
ze utrzyma sie globalna koniunktura gospodarcza.

Reklama telewizyjna bedzie nadal odgrywata pierwszoplanowg role w budzetach reklamowych.
Prognozy zaktadaja jej stabilny udziat na poziomie 40%.

Prognozowany jest dynamiczny wzrost reklamy internetowej. Przewiduje sie, ze w roku 2018 wartos¢
rynkow reklamy telewizyjnej i internetowej bedzie na poréwnywalnym poziomie.

Cyfryzacja przyczynita sie do radykalnej zmiany zachowan i preferencji cztowieka, takze w sposobie
konsumpcji tresci, w szczegolnosci z wykorzystaniem urzadzen mobilnych. Powoli, ale systematycznie
wzrasta czas przeznaczany na konsumpcje tresci, rosnie znaczenie medidéw elektronicznych i zmienia
sie rola telewizji, ktora przez wiele lat byta kluczowym medium dla konsumpcji tresci.

Mozliwosé nielinearnego odbioru tresci oraz multitasking i multiscreening stanowig powazne wyzwanie
z punktu widzenia skutecznosci reklamy TV.

& & & & ¢
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kG s et Rynek reklamy telewizyjnej w Polsce
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Gtéwne sektory reklamowe w 2014 r. Gléwne grupy doméw mediowych w 2013 r. Gtéwni brokerzy / biura reklamy Stacje telewizyjne o ogladalnosci
Sektory reprezentujgce 82% wartosci Udziaty grup domoéw mediowych, ktérych na rynku reklamy TV w 2014 r. powyzej 1% w 2014 r. (SHR dla grupy 16-49)
rynku reklamy telewizyjnej w Polsce przychody stanowig 82% wartosci rynku reklamy W roku 2014 dziatato ponad 230

] Zrédto: Opracowanie KPMG na podstawie polskojezycznych stacji telewizyjnych

Zrodio: Opracowanie KPMG na podstawie danych Havas Media Group 2014 )
. wartosci przychodéw wykazywanych w rocznych (SHR dla 95% rynku dla grupy 16-49) oraz Zrodio: Opracowanie KPMG na podstawie danych
Zrodio: Havas Media Group, 2015 sprawozdaniach finansowych, EMIS 2015 Nielsen Audience Measurement 2015 Nielsen Audience Measurement 2015

OTC - 18% I Biuro Polsat
WPP Reklamy 40% TVN
TVN Media
. an TVP1
Zywnos¢ — 15% 1
Publicis TVP2
Polsat
. Media 290 TV Puls
Handel — 10% OMG TVN7
) TV4
Higiena — 10% I Interpublic Biuro TVN24
Reklamy
TVP Polsat2
Finanse — 9% I Aegis Puls 2
TVP Seriale
Havas IDMnet 3%
) TTV
Telko — 9% I Media
Polo TV
TVP Info
Napoje — 6% I Ranking najwiekszych doméw mediowych w Polsce opracowany przez Recma V6
za rok 2013 pokazuje inne warto$ci udziatéw?! gtéwnych grup doméw mediowych:
1.  WPP — udziat 38% z obrotami na poziomie 1051 min EUR, Eska TV
Motoryzacja — 5% I 2. Publicis — udziat 19% z obrotami na poziomie 509 min EUR, )
3.  OMG - udziat 18% z obrotami na poziomie 488 min EUR. Discovery

1 Udziaty zostaty oszacowane na podstawie danych Recma o obrotach 10 najwiekszych doméw mediowych w Polsce oraz na podstawie informaciji, iz obroty MEC w roku 2013 (440 min EUR) to jednoczes$nie
16,1% udziatu w polskim rynku doméw mediowych, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/mec-i-mediacom-najwiekszymi-domami-mediowymi-w-polsce-top-10
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) W ostatnich latach na polskim rynku miat miejsce
m o, szereg wydarzen, ktére wplynely na warto$é rynku

Worldwide
cutting through complexity

i ceny reklamy telewizyjnej

Zmiany w sktadzie MUX1 (zwolnienie
miejsca przez Telewizje Polska na rzecz
Stopklatka TV, Polo TV i Fokus TV).
Wprowadzenie nowej

Spadek wydatkéw na reklame TV polityki handlowej przez

w sektorach zywnosci (125 min Wprowadzenie nowej polityki handlowej Biuro Reklamy TVP.
PLN) i higieny (62 min PLN) oraz przez TVN Media opartej na tzw.
wzrosty wydatkéw w sektorze klastrach cenowych.
. finanséw (54 min) i handlu (41 min N . TN
Poczatek swiatowego PLN) w poréwnaniu do roku 2010. Dalsze spadki wydatkéw na reklame TV owe Klastry cenowe

kryzysu gospodarczego. Media (podziat zalezny

w sektorze telekomunikacji (52 min PLN) od poziomu inwestycji oraz

Wejscie MUX2 oraz skokowe wzrosty wydatkéw

'g (m.in._PoIsat, TVI_\J, TV w sektorze OTC (124 min PLN) gwarglt(ntowana cena

e e RIS (L Wejscie MUX1 w poréwnaniu do roku 2013. cennikowa).

g @ TVP1 HD, TVP2 HD). (m.in. TVP 1, TVP Info).

; ~ Oficjalne zakonczenie dziatalnosci Termin rozstrzygniecia
'; 2008 N Atmedia po 16 latach funkcjonowania konkursu na operatora
g o na polskim rynku. MUX8 (8 nowych stacj)
8 So Wy 1)-
X N 2009 B == " ~.

° PO © © © DT 2012

2 SN -7 2011 T~

> 2010 T~ 2013 -
@

g Zatamanie sie wzrostu Tt~ 2015

gospodarczego w Europie — spadki Mistrzostwa Europy w pitce noznej. 2014
PKB miedzy innymi w Irlandii
(-10%), Norwegii (-7%), Niemczech

: " Przejscie stacji wspotpracujacych z Atmedia
(-4%), Hiszpanii (-3,3%), Wioszech Spowolnienie wzrostu gospodarczego ] e e

o A ¢ do Polsat Media (m.in. Universal Networks
grgygﬁl)l(':zraﬂ% (-2,5%), Wielke] P°|S|0" z 8,1% w roku 2011 International) i Biura Reklamy TVN Media
P do 4% w roku 2012. (m.in. FOX International i Sony Pictures
Television).
Spowolnienie wzrostu Spadki wydatkéw na reklame TV
gospodarczego Polski z 7,6% w sektorze zywnosci (104 min PLN), Dalsze spadki na wydatki reklamowe
w 2008 r. do 6,6% w roku 2009. telekomunikacji (49 min PLN) i higieny

w TV w sektorze telekomunikaciji
(81 min PLN) i kolejny rok wzrostéw
w sektorze handlu (57 min PLN).

(46 min PLN) w poréwnaniu do roku
2011. Dalsze wzrosty w sektorze
handlu (44 min PLN).

Zrédto: Eurostat oraz ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015
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Polska naziemna telewizja cyfrowa transmitowana jest
m i Commanicatons z 4 multiplekséw, dzieki ktérym mozliwy jest odbior

Worldwide
cutting through complexity

24 kanatow telewizyjnych

®  Proces cyfryzacji z Polsce rozpoczat sie w roku 2010, a sygnat analogowy zostat B Oficjalny start drugiego multipleksu naziemnej telewizji cyfrowej to 30 wrzesnia

catkowicie zastgpiony przez cyfrowy 23 lipca 2013 roku. Obecnie mozliwy jest 2010 roku. Multipleks uruchamiany byt w szesciu etapach obejmujac
odbiér 24 kanatéw telewizyjnych w ramach naziemnej telewizji cyfrowej 98,8% populacji kraju.
(w niektorych regionach dodatkowe kanaly sg dostepne z lokalnych nadajnikow -

DTT) Drugi multipleks naziemnej telewizji cyfrowej sktada sie z o$miu programéw.
) W wyniku nabycia spotki Polskie Media przez Polsat nadawca ten emituje

® Polska naziemna telewizja cyfrowa to 4 multipleksy. Oficjalny start pierwszego na tym multipleksie cztery programy. Pozostate kanaty nalezg do TVN oraz TV Puls.
multipleksu przypadt na 14 grudnia 2011 roku. W dniu 23 lipca 2013 roku zasieg -

MUX1 obejmowat 98,8% populacji Polski. Start trzeciego multipleksu naziemnej telewizji cyfrowej to 27 pazdziernika 2010

roku. MUX3 obejmuje obecnie 99,5% populaciji kraju i w catosci nalezy do Telewizji
® Poczatkowo TVP1, TVP2 oraz TVP Info nalezace do Telewizji Polskiej zostaty Polskiej.

umieszczone w MUX 1 (tymczasowo do czasu osiagniecia penego zasiggu MUX3). B MUX4 jest multipleksem ptatnym nalezgcym do spétki zaleznej Cyfrowego Polsatu.

®  Pdzniej Telewizja Polska zwolnita zajmowane na tym multipleksie kanaty na rzecz
innych nadawcoéw (Stopklatka TV, Fokus TV), ktérzy zostali wytonieni w drodze
konkurséw.

Obecne wykorzystanie multiplekséw w Polsce?

MUX1 MUX2 MUX3 MUX4

TVP ABC Polsat TVP 1 HD Ptatna telewizja (kodowana)
TV Trwam Polsat Sport News TVP 2 HD obstugiwana przez INFO TV FM spoétke
Polo TV TVN TVP Regionalna zalezng Cyfrowego Polsatu
Eska TV TVN 7 TVP Kultura
ATM Rozrywka TV Puls TVP Historia
TV TV Puls 2 TVP Rozrywka
Stopklatka TV TV 4 TVP Info
Fokus TV TV 6 TVP Polonia

Uruchomienie MUX8 planowane jest w potowie roku 2016. Trzy miejsca w MUX8 otrzyma Telewizja Polska, ktéra wstepnie deklaruje, ze chce na 6smym multipleksie
umiescié TVP Kultura HD i TVP Dokument. Pozostate cztery miejsca na MUX8 zostang przeznaczone dla czterech kanatow wybranych w konkursie.

1Stan na 5 lutego 2015 r.
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Worldwide

) Pomimo wzrostu PKB w Polsce w latach 2008-2014 o ponad
m i Communeations 35%, wartosé rynku reklamy w naszym kraju spadta w tym

okresie o prawie 16%

cutting through complexity

. Warto$é netto rynku reklamy i PKB w cenach biezacych — Polska Kryzys gospodarczy na rynkach swiatowych wpfynaf rowniez na polski
rynek reklamy poprzez ograniczenie wydatkéw reklamowych przez
zagraniczne koncerny dziafajgce na polskim rynku.

+4%

18 Przedstawiciel reklamodawcow
2% - 7
11,6% +2,1% 2% A% _ -~
’T"\_’_ 16 Wp#yw na rynek w 2012 r. miaf spadek wydatkéw na reklame telewizyjna

spowodowany Mistrzostwami Europy w Pifce Noznej (EURO 2012)
organizowanymi w Polsce. Wielu reklamodawcoéw w obawie przed wysokimi
cenami reklam celowo zdecydowafo o ograniczeniu budzetéw reklamowych.

.5 5O,
,’:8,1% 5,5% -5,3% +2,4% 1.5

PR
-~ +55%

G, ~ +6,6% 13
1.2

1.4

Przedstawiciel reklamodawcow

Wartos$¢ rynku reklamy netto [mid PLN]
N w A~ (61 o)) ~ [0} o
PKB w cenach biezacych [bin PLN]

1.1
1 1.0 ® W roku 2013 warto$¢ rynku osiggneta rekordowo niski poziom 6,39 mid PLN
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 (spadek o prawie 750 min wobec ostatniego wzrostowego roku 2011):
- wiekszos$¢ interesariuszy rynku wskazuje, ze powodem spadku wartosci rynku
Wartos$¢ rynku reklamy netto = = - Produkt Krajowy Brutto byto spowolnienie wzrostu gospodarczego Polski do 4% w 2012 r. w stosunku

do roku 2011 oraz do 2,9% w 2013 r. wobec roku 2012,

- najwieksze spadki wydatkéw reklamowych odnotowaly sektory telekomunikacji
i zywnosci — odpowiednio 190 min PLN i 125 min PLN w okresie 2011-2013,

B W okresie 2008-2014 wartosé netto rynku reklamy w Polsce spadta o ponad 1,2 mid - najwigksze wzrosty odnotowano w sektorze handlu — prawie 140 min PLN
PLN ze $redniorocznym wskaznikiem spadku na poziomie -2,8%, a w catym okresie w okresie 2011-20132.
0 prawie 16%, chociaz w tym samym okresie PKB w cenach biezgcych wzrést CIRVY]
0 35%. Najwigksze spadki wartosci rynku reklamy odnotowano w 2009 r. co oznacza wzrost 0 2,4% w poréwnaniu do roku 2013 (wzrost o ponad 150 min
(ok. 900 min PLN). PLN). Biorgc pod uwage rosngce wskazniki zaufania konsumentéw i koniunktury

® Kolejne znaczace spadki wartosci rynku miaty miejsce w latach 2012-2013, kiedy przedsigbiorstw mozna spodziewac si¢ dalszego wzrostu w roku 2015.
wartos¢ rynku spadta tgcznie o ok. 750 min PLN.

Zrédto: ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015 oraz dane GUS, 2015

roku 2014 wartos¢ rynku reklamy w Polsce wyniosta ok. 6,55 mid PLN,

Kluczowy wptyw na poprawe wartosci rynku reklamy w Polsce w roku 2014
miafa dobra koniunktura gospodarki, ktéra przefozyfa sie na optymizm
przedsiebiorcéw oraz wzrost wydatkéw reklamowych.

Przedstawiciel doméw mediowych

1 Zr6dto: Dane GUS, 2015
2 7rédto: Havas Media Group, 2015 (z wytgczeniem reklamy internetowe;)
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reklamy telewizyjnej w Polsce

B Wartos¢ rynku reklamy telewizyjnej w Polsce w okresie 2008-2014 spadia o 14%,

. Wartos¢ netto rynku reklamy telewizyjnej w Polsce 2 najwieksza obnizka w roku 2009.

® Po odbiciu rynku w latach 2010 i 2011 nastgpity kolejne spadki w latach 2012
4.2 i 2013. Spadki w roku 2012 spowodowane byly gtéwnie redukcjg wydatkéw

=z na reklame TV w sektorach zywnosci, telekomunikacji oraz higieny i pielegnacii.
% 4.0 Spadki w roku 2013 wynikajg gtownie z redukcji wydatkow przez telekomy.
E 38 ® }3czna podaz eqGRP w roku 2014 w stosunku do roku 2008 wzrosta o prawie 36%
) +2 4% +1,4% €0 oznacza, ze spadki na rynku reklamy byly spowodowane wyrazng obnizkg cen
36 0 +26% == w tym okresie.
+3,0%_, - B Cztery gtéwne stacje telewizyjne (gtéwny kanat TVN, gtéwny kanat Polsat, TVP1
3.4 Prognoza od 2015 i TVP2) w latach 2008-2014 odnotowaty znaczace spadki podazy eqGRP, natomiast
nowe kanaty nadajgce cyfrowo zwiekszyly podaz eqGRP dzieki uzyskaniu
32 -4,4% ogolnopolskiego zasiegu (najwiekszy wzrost odnotowata telewizja Puls).
® Warto$¢ rynku reklamy jest skorelowana ze wskaznikiem koniunktury
3.0 przedsiebiorstw, co oznacza, ze przewidywania przedsiebiorcow dotyczgce
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 wielkosci sprzedanej produkcji wptywajg na wysoko$é budzetéw reklamowych.
Zrédto: ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015 ®  Wskaznik koniunktury przedsiebiorstw jest dobrym predyktorem dla wartosci rynku
reklamy TV w Polsce.
. Liczba eqGRP w Polsce . Wskaznik koniunktury przedsiebiorstw a rynek reklamy TV w Polsce
g3 +6,6% 4.1 115
€22 z 4'0 k7
.1 o korelacja 10
g 3.9 105
2.0 3.8 0,80 100
1.9 3.7 95
3.6
1.8 90
3.5
L 3.4 85
1.6 3.3 80
15 3.2 75
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
e \N/skaznik koniunktury przedsiebiorstw Wartosc¢ reklamy TV
= |_iczha eqGRP

Zrédo: Nielsen Audience Measurement 2015 Zrodio: Eurostat oraz ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015
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. Wartos¢ netto poszczegodlnych klas mediow w Polsce

3,45 mid PLN

TV
4,02 mld PLN

1,46 mid
Internet

0,74 mid

0,61 mlid
Prasa

1,67 mid

OOH
0,71 mid

m2014 w2008
0,48 mld

Radio
0,53 mid

0,12 mid
Kino A +20%

0,1 mid

Zrédto: ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015

Na spadek wartosci rynku reklamy w Polsce w ostatnich latach

najwiekszy wptyw miato obnizenie wydatkow reklamowych
na telewizje oraz prase

Kluczowy wptyw na spadek wartosci rynku reklamy w Polsce w latach 2008-2014
miato ograniczenie wydatkéw na prase (ponad 1 mld PLN), telewizje (ok. 570 min
PLN), OOH (ok. 266 mIn PLN) oraz radio (ok. 53 min PLN).

Najbardziej dynamiczny wzrost wydatkéw odnotowata reklama internetowa (ok. 720
min PLN).

taczny spadek wartosci rynku reklamy w okresie 2008-2014 wyniést prawie
1,2 mid PLN.

Ograniczenie wydatkéw na reklame w prasie wynika przede wszystkim

ze spadku czytelnictwa prasy drukowanej. Telewizja jako medium reklamowe
cieszy sie ogromnym zainteresowaniem reklamodawcow, jednak coraz
wieksza presja na obnizanie cen przez nadawcow skutkuje spadkiem
wartosci cafego rynku.

Przedstawiciel doméw mediowych

Reklamodawca, ktéry zmuszony jest ograniczaé¢ budzet na promocje

w pierwszej kolejnosci zrezygnuje z lokowania wydatkéw na media
alternatywne wobec telewizji, ktdre nie zapewniajg réwnie skutecznego
pomiaru dotarcia do widzow. Rosngca popularnosé internetu wsrod
reklamodawcoéw wynika z coraz skuteczniejszego pomiaru dotarcia tego
rodzaju reklamy.

Przedstawiciel reklamodawcow

© 2015 IAA Polska Migdzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy. |AA to $wiatowa organizacja reprezentujaca wspdlne interesy reklamodawcéw, agencji reklamowych, medidw oraz firm pokrewnych. Wszelkie prawa zastrzezone.

Nazwa i logo IAA oraz hasto “Inspiring Excellence in Communications Worldwide” sa zastrzezonymi znakami towarowymi International Advertising Association.

© 2015 KPMG Advisory Spoétka z ograniczong odpowiedzialnoscia sp.k. jest polska spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (“KPMG
International”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone. Nazwa i logo KPMG oraz hasto “cutting through complexity” sa zastrzezonymi znakami towarowymi badz znakami towarowymi KPMG International.

37



38

KPMG

cutting through complexity

Inspiring Excellence
in Communications
Worldwide

- Srednie ceny eqGRP netto w Polsce

PLN

2,800
2,600

2,400

2,200 -18,6%

-2,6%

2,000 -2,2%

1,800

1,600

1,400
2008

2013

2009 2010 2011 2012 2014

Zrédto: Opracowanie KPMG na podstawie danych Nielsen Audience Measurement 2015 oraz
ZenithOptimedia — Advertising Expenditure Forecasts, March 2015

W okresie od 2008 do 2014 roku $rednia cena za eqGRP w Polsce stale spadata
osiggajgc poziom okoto 1570 PLN w roku 2014

- Srednia cena eqGRP w roku 2014 byta o ponad 36% (ok. 900 PLN) nizsza
niz w 2008 r. podczas, gdy podaz eqGRP w tym okresie wzrosta o niemal 36%,

- najwieksze spadki cen reklam na polskim rynku miaty miejsce w roku 2009
(ok. -18,6%), czyli w okresie najwiekszych spadkéw PKB w Europie.

Powodem tej obnizki byly m.in. rosngca podaz GRP oraz ograniczanie budzetéw
reklamowych w wyniku kryzysu gospodarczego w Europie.

Srednia cena eqGRP na rynku reklamy telewizyjnej spadata takze w roku 2014.
Spadek ten wynikat gtéwnie — w opinii czesci naszych rozméwcoéw — z rosnacego
udziatu w widowni mniejszych stacji telewizyjnych, ktére uzyskaty ogoélnopolski
zasieg dzieki przejsciu na nadawanie cyfrowe i skutecznie odbierajg widownig
najwiekszym nadawcom.

W samym tylko w 2014 r. udziat w widowni mniejszych nadawcéw wzrést o 4 p.p.
w stosunku do 2013 r. osiggajgc poziom 23%; w tym samym okresie TVP, TVN
i Polsat stracity razem 3 p.p., a fgczny udziat w widowni tych stacji spadt do 43%.

Srednia cena eqGRP na polskim rynku reklamy telewizyjnej

systematycznie spada osiagajac poziom niespetna 1600 PLN
w 2014 roku

Najbardziej znaczgce przesuniecia widowni z najwiekszych i najdrozszych kanatow
TV do nowych kanatow DTT, gdzie ceny reklamy byly nizsze, miato miejsce
w latach 2012 i 2013, kiedy udziat w widowni stacji nadajgcych w technologii
cyfrowej (poza TVN, TVP i Polsat) wzrost z 11% do 14% w 2012 r. i do 19% w roku
2013. Doprowadzito to do najwiekszych od 2009 r. spadkéw cen eqGRP, chociaz
wpltyw na obnizki cen miato takze spowolnienie gospodarcze w Polsce.

Zestawienie danych Nielsen Audience Measurement 2015 (liczba eqGRP) oraz
ZenithOptimedia — Advertising Expenditure 2015 (warto$¢ rynku reklamy
telewizyjnej) prowadzi do wniosku, ze cena eqGRP byta w roku 2014 nizsza
niz w 2013 roku. Nie mozna jednak wytgcznie na tej podstawie wnioskowac,
ze ceny reklamy wszystkich stacji telewizyjnych podlegaty rzeczywistej deflacii.
Zmiana polityki cenowej TVN, w opinii czesci naszych rozméwcéw, doprowadzita
do niewielkiej podwyzki cen reklamy u najwiekszych nadawcow.

Dane o wartosci rynku reklamy w Polsce regularnie publikuje réwniez dom
mediowy Starlink. Zestawiajgc dane Starlink z danymi Nielsen Audience
Measurement o ilosci GRP otrzymujemy cene eqGRP w roku 2014 o 1,3% wyzszg
niz w roku 2013.

Na spadki cen reklam na polskim rynku miaty wpfyw organizowane

w ostatnich latach przetargi reklamodawcow na wybér doméw mediowych.
Kluczowym elementem branym pod uwage w postepowaniach
przetargowych jest aspekt cenowy. Reklamodawcy nie zdajg sobie jednak
czesto sprawy, ze za niska cena moze spowodowaé niemoznos$é uzyskania

zafozonych celéw marketingowych. o
Przedstawiciel nadawcéw

Spadki cen reklam spowodowaty, ze popyt na reklame telewizyjng sie
zwiekszaf, a w rezultacie dochodzifo do okresowego braku przestrzeni

reklamowych u nadawcow.
Przedstawiciel reklamodawcow

Ceny oferowane duzym reklamodawcom przez nadawcow sg czesto nizsze
ze wzgledu na wielkos$¢ budzetow reklamowych, jednak w sytuacji braku
wolnych przestrzeni reklamowych preferowani sg marketerzy, ktérzy pfaca

WwyZsze ceny. o
Przedstawiciel reklamodawcow
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Udziaty w widowni telewizyjnej gtéwnych stacji (SHR) na tle rozwoju
naziemnej telewizji cyfrowej

Rozwdéj naziemnej telewizji cyfrowej spowodowat, ze udziat

w widowni najwiekszych kanatow TV spadat na rzecz nowych
stacji DTT, gdzie reklama byta tansza

Wejscie naziemnej telewizji cyfrowej pozwala na przeprowadzenie kampanii
reklamowej z pominieciem jednego z trzech najwiekszych nadawcow,
dzieki rosngcej oglgdalnosci stacji tematycznych.

80%
9% ~19 19 2,0
70% / / ¢ 20 Przedstawiciel doméw mediowych
60%
15 . . . .
50% Wedtug Nielsen Audience Measurement na koniec 2014 roku dziatato w Polsce
20% ponad 230 stacji polskojezycznych, z czego 130 jest monitorowanych pod katem
° 10 ich ogladalnosci. Dominujg kanaty tematyczne.
30% Zaledwie 17 stacji ma udziat w widowni (SHR) o zasiegu powyzej 1%.
20% 5 Spadek widowni gtéwnych stacji telewizyjnych na korzy$é¢ pozostatych nadawcéw
10% powoduje jednoczes$nie przesuniecie wydatkéw reklamowych z gtéwnych anten
° do nowych ogélnopolskich stacji DTT doprowadzajgc do spadku cen eqGRP.
0% 0
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
mmm Polsat TVN
TVP1iTVP2 Pozostate ogélnopolskie DVBT

Liczba stacji og6lnopolskich DVBT*

Zrédio: Nielsen Audience Measurement 2015

® Pokazana na wykresie liczba stacji na multipleksie w roku 2010 (3 stacje)
odzwierciedla fakt, ze chociaz uruchomiono wtedy 12 stacji telewizyjnych
w technologii cyfrowej, to dziataty one jedynie przez 3 miesigce (3/12 roku),
wiec srednioroczna wartos¢ = 12 (stacji) * 3/12.

® Wraz z wdrazaniem naziemnej telewizji cyfrowej w Polsce (czyli od 2010 r.),
oglgdalnos¢ tzw. gtéwnych stacji telewizyjnych systematycznie maleje.

®  Udziaty w widowni gtéwnych kanatéw (TVN, Polsat oraz TVP1 i TVP2) spadajg wraz
ze wzrostem liczby stacji 0 naziemnym zasiegu ogolnopolskim.

® Najbardziej widoczny wzrost udzialu w widowni telewizyjnej odnotowaly stacje
telewizyjne, ktére w 2012 roku znalazty sie na multipleksach cyfrowych.

* Liczba stacji ogolnopolskich DVBT z wytgczeniem TVP1, TVP2, Polsat i TVN

Wejscie na MUX wzmocnifo pozycje stacji tematycznych, ktore inwestuja
coraz wiecej srodkow w nadawane tresci. W rezultacie reklamodawcy mogg
skutecznie budowa¢ zasieg réwniez w stacjach tematycznych przy
mniejszym koszcie, poniewaz cena za GRP w mniejszych stacjach jest
znacznie nizsza.

Przedstawiciel nadawcow

Wejscie kolejnych stacji tematycznych do multiplexéw telewizyjnych moze
spowodowac¢ dalsze spadki oglgdalnosci tzw. duzych stacji. Istotne jest
wiec przeprowadzenie analizy, jak ta sytuacja wpfynie na jakosé
nadawanych tresci telewizyjnych. Znaczne ograniczenie wpfywow z reklam
w tzw. duzych stacjach moze uniemozliwié nadawanie nowych tresci
programowych.

Przedstawiciel nadawcéw
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m inspiring Excelence Przychody z reklamy najwiekszych nadawcoéw w Polsce
Y /) b )i sa pochodna zmieniajacych sie udzialow w widowni

cutting through complexity

® Przychody ze sprzedazy reklamy i sponsoringu w kanatach TVN w latach
2008-2014 spadly o ok. 350 min PLN przy prawie niezmiennym udziale
w widowni na poziomie ok. 22-23%. Ten spadek przychodéw (25% w stosunku

. Udziat w widowni oraz przychody z reklamy i sponsoringu TVN

24% 99 gy, 22 6% 1.6 do 2008) ttumaczy, przede wszystkim, spadek sredniej ceny netto eqGRP (o okoto
23% 22.2% 22.3% 21.8% 21.9% ' 2206 1.5 37% w latach 2008-2014), ktdry jest czesciowo skompensowany wzrostem liczby
2204 ' ' 1.4 reklam sprzedanych przez TVN w tym samym okresie (wzrost o okofo 23%
210 13 Z we wszystkich kanatach TVN).
. ]
20% 1.2 S_; ® W tym samym okresie przychody TVP spadty o okoto 480 min PLN (spadek o 34%),
19% 11 € czyli mniej wiecej w takim samym stopniu, jak spadek udziatlu w widowni kanatéw
18% 10 TVP, ktéra przeszta do nowych kanatéw ogoélnopolskich nadajacych cyfrowo.
17% : : 11 0.9 ® W latach 2010-2014 nastagpit wzrost przychodéw z reklamy Polsat o ok. 13% oraz
16% 08 wzrost udziatu w widowni o prawie 4 p.p. — gtéwnie na skutek zakupu przez Polsat
stacji TV4 i TV6 pod koniec 2013 r. Widoczna jest wyrazna korelacja pomiedzy

15% 0.7

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 poziomem przychodow a udziatami w ogladalnosci (korelacja na poziomie 0,97).

W roku 2013, mimo spadku SHR i liczby sprzedanych eqGRP, przychody Polsatu
pozostaly na poziomie roku 2012, co moze wynika¢ z niewielkiej podwyzki cen
egGRP w roku 2013.

mmmm Przychody z reklamy i sponsorinigu =@ Udziat w oglgdalnosci

Zrédto: KPMG na podstawie sprawozdan finansowych oraz Nielsen Audience Measurement 2015

. Udziat w widowni oraz przychody z reklamy i sponsoringu Telewizji . Udziat w widowni oraz przychody z reklamy i sponsoringu Polsat

Polskiej
40% 38.4% 15
14 0.24 23 5% 1.00
. 1 0
35% 13 = 0.23 0.95
) 7 0.22 0.90
0 .
30% 27.2% 1.2 2 021 20.5% 20,2%  19,6% X
0 23.6% 241% 11 0.20 0.85 S
25% 1.0 0.19 0.80 £
. 0.18
20% 0.95 0-9 0.75
0.86 0.8 0.17
0.70
15% 0.7 0.16
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 0.15 0.65
b hod K . o Udziat ladalnosci 2010 2011 2012 2013 2014
mmmm Przychody z reklamy i sponsorinigu =@==Udziat w 0 alnosci . . . .
y y y1sp 9 94 mmmm Przychody z reklamy i sponsorinigu - Udziat w ogladalnosci
Zrédto: KPMG na podstawie sprawozdan finansowych oraz Nielsen Audience Measurement 2015 Zr6dto: KPMG na podstawie sprawozdan finansowych oraz Nielsen Audience Measurement 2015
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. Udziaty brokeréw reklamy TV w budzetach reklamowych

w Polsce
100% 304 3% 3% 2% 3%
90% . 0
15% 13% 10%
80% 24% 24%
70% 27%
60% 33% 29%
50% 40% 40%
40% 0
. 24% Sl
300, 22%
20%
10%
0%
2010 2011 2012 2013 2014

mPolsat ~ TVN TVP  Atmedia mPozostate

Zrédto: Havas Media Group

® Wykres prezentuje udzialy brokeréw reklamy telewizyjnej liczone wg udziatéw
w widowni (SHR) stacji telewizyjnych reprezentujgcych 95% catkowitego udziatu
w widowni w Polsce

Likwidacja Atmedia spowodowana byfa przede wszystkim faktem, ze nie
miafa zadnego wfasnego kanafu TV oraz wysokimi marzami pobieranymi od
nadawcow.

Przedstawiciel reklamodawcow

Nadawcy bronia sie przed spadkiem cen reklamy

poprzez koncentracje brokerow reklamy telewizyjnej
i zmiany polityk cenowych

Dziafania TVN Media i Polsat Media, ktore doprowadzify do upadku Atmedia
miafy ewidentnie na celu skonsolidowanie nadawcow oraz umozliwienie
podniesienia cen reklam.

Przedstawiciel nadawcow

Od 2010 roku obserwowany jest wzrost koncentracji na rynku brokeréw reklamy
telewizyjnej z dominujaca rolg TVN Media.

W ocenie czesci uczestnikow rynku reklamy dziatania TVN Media zmierzajgce
do uzyskania pozycji dominujgcej tego brokera byly planowane od 2010 roku jako
odpowiedz na spadajgce ceny reklamy.

Usztywnienie polityki cenowej TVN w 2014 roku w postaci klastrow cenowych byto
bezposrednig konsekwencjg uzyskania dominujgcej pozycji sprzedawcy reklamy
telewizyjnej

Rok pézniej na podobny krok zdecydowata sie telewizja publiczna.

Wprowadzenie klastrow cenowych przez TVN w 2014 roku nie przyniosfo
oczekiwanych skutkdéw w postaci zatrzymania spadku przychodéw

z reklamy i dlatego w 2015 roku nastgpifa kolejna zmiana polityki
cenowej chronigca stacje nalezgce do TVN.

Przedstawiciel doméw mediowych

Zmiana polityki handlowej gféwnych stacji telewizyjnych ograniczyfa
mozliwosci negocjacyjne reklamodawcow i sife grup domoéw mediowych.
W przeszfosci sifa reklamodawcy w relacji z nadawcg w duzej mierze
zalezafa od sity negocjacyjnej domu mediowego, z ktérym wspofpracowat,
dlatego wielu reklamodawcoéw chetnie wspoéfpracowafo z duzymi

domami mediowymi. Klastry spowodowaty, ze rola doméw

mediowych znacznie zmalafa.

Przedstawiciel reklamodawcow

© 2015 IAA Polska Migdzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy. |AA to $wiatowa organizacja reprezentujaca wspdlne interesy reklamodawcéw, agencji reklamowych, medidw oraz firm pokrewnych. Wszelkie prawa zastrzezone. 4‘]
Nazwa i logo IAA oraz hasto “Inspiring Excellence in Communications Worldwide” sa zastrzezonymi znakami towarowymi International Advertising Association.

© 2015 KPMG Advisory Spoétka z ograniczong odpowiedzialnoscia sp.k. jest polska spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (“KPMG

International”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone. Nazwa i logo KPMG oraz hasto “cutting through complexity” sa zastrzezonymi znakami towarowymi badz znakami towarowymi KPMG International.



42

) Obecnie za prawie cata sprzedaz reklamy telewizyjnej
KPMG et w Polsce odpowiedzialni sa dwaj brokerzy reklamy

Worldwide
cutting through complexity

oraz Biuro Reklamy TVP

® Obecnie sprzedaz reklamy telewizyjnej w Polsce jest skoncentrowana
w dwoch gtownych grupach brokerskich (Polsat Media, Biuro Reklamy TVN Media)
i Biurze Reklamy TVP. W wyniku transferu stacji tematycznych obstugiwanych przez

tascicielsk Broker / Biuro Atmedia do TVN Media i Polsat Media doszlo ostatecznie do likwidacji Atmedia
Grupa wiascicielska reklam W roku 2014.

Telewizja Polsat ®  Oferta programowa najwiekszego brokera, TVN Media, obejmuje tgcznie 57 stacji.
W ramach tej oferty pakiet Premium TV obejmuje nadawcéw, jak TV Puls, stacje

- Organizacja sprzedazy reklamy w Polsce w roku 2014

ATM Grupa AXN oraz Discovery Networks.
BBC ®  Oferta Polsat Media obejmuje 49 kanatéw. Poza stacjami wlasnymi reprezentuje
CBS miedzy innymi: ATM Rozrywka, Kino Polska, Cartoon Network, Eurosport, programy
. BBC i CBS, Stopklatka.

Agora Polsat Media o _ _

) ® W roku 2013 pojawit sie nowy uczestnik rynku IDMnet, ktéry obstuguje przede
Time Warner wszystkim stacje grupy ZPR (m.in. Polo TV, Fokus TV, Eska TV).
NBCUniversal ® W ostatnim czasie Biuro Reklamy TVN Media oraz Biuro Reklamy TVP wprowadzity
Scripps Networks Interactive klastry cenowe, ktére sg narzedziem do ustalania poziomow opfat w zaleznosci

od wysokosci wydatkéw reklamowych.

+ .
[ (SIPL A2 NERRERS, AulC, T REa i) ® Wprowadzenie klastrow cenowych przez nadawcéw TV miato na celu
ITI powstrzymanie dalszego spadku cen reklam. Zdaniem wielu uczestnikéw rynku jest
to istotny krok w kierunku wigkszej transparentnosci polskiego rynku reklamy

Viacom telewizyjnej. W opinii znacznej czesci naszych rozméwcoéw ocena skutkéw tego
The Walt Disney Company rozwigzania bedzie mozliwa dopiero po uptywie 2-3 lat.
Telewizja Puls
Sony Pictures Television Biuro Reklamy

. - Klastry cenowe w znacznym stopniu zwiekszajg przejrzystos$é rynku
Discovery TVNMedia reklamowego w Polsce, poniewaz jasno prezentujg warunki komercyjne
Fox International Channels zakupu reklamy. Polski rynek reklamowy ma szanse stac¢ sie w pefi

transparentny tylko wtedy, gdy wszyscy brokerzy zdecydujg sie na

MTV Networks wprowadzenie tego rozwigzania.
4fun Media Przedstawiciel reklamodawcow
Inne (np. Mainstream Networks, Orange, MNI)
Telewizja Polska Biuro Reklamy TVP
Stacje ZPR, Polcast Television, JBD IDMNet

Zrédto: Dane Havas Media Group 2015
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Worldwide

Nizsze przychody z tytutu sprzedazy reklamy coraz czesciej
m e e e zmuszaja stacje do nadawania powtorek lub skracania dtugosci

sezonow programow telewizyjnych

cutting through complexity

] 4 i i 0 .
. Udziat pozycji programowych, ktére byly powtérkami ggﬁgcr):ieyszystklch pozycji programowych w Polsce 11% byto emitowanych
- kategorie, w$réd ktérych najczesciej powtarzano pozycje programowe to przede
Powtorki wszystkim programy lifestyle (64% programéw byto powt6rzonych),
Lot - w drugiej kolejnosci powtarzano programy historyczne (38%), pozycje

informacyjne (32%) oraz dokudrama (27%),

- w dalszej kolejnosci powtarzane byty seriale (15%), programy kulturalne (14%)
oraz rozrywkowe (11%).
Unikatowe
programy
89% Tzw. powtdrkowos$é ramowki telewizyjnej mozna uzasadniaé przede
wszystkim wzgledami ekonomicznymi. Nizsze przychody z tytufu sprzedazy
reklamy zmuszajg stacje do nadawania powtoérek lub skracania dfugosci
Zrédto: Raport Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, 2014 sezondow programow telewizyjnych. Ogladalnosé stacji w tym okresie jest
znacznie nizsza, co dodatkowo nakreca spirale spadkéw cen reklam.

. Stacje, w ktérych odnotowano najwieksza ilo$é powtdrkowych

pozycji programowych Przedstawiciel nadawcéw

TVP Polonia 17%
® Stacjg, ktéra najczesciej powtarza nadawane przez siebie programy jest
TV4 TVP Polonia (17%), co — przede wszystkim — moze wynikac¢ z jej charakteru. Stacja
TVP1 jest skierowana do odbiorcéw poza granicami Polski (réznice w strefach czasowych
wymagajg emisji tego samego programu o réznych porach).
TV Puls ® W przypadku stacji, jak TV Puls i TV Puls 2 oraz stacji nalezacych do Telewizji
Publicznej (TVP1 oraz TVP2), powtérki stanowig ok. 10% nadawanych tresci
TV Puls 2 programowych. Dla poréwnania w Telewizji Polsat oraz TVN warto$¢ ta jest
i i 0,
VP2 na poziomie ok. 5%.
TV6 Kluczowe znaczenie dla popularnosci medium telewizyjnego,
a w konsekwencji reklamy telewizyjnej, majg nowe tresci programowe
Polsat @ i : et . fio ;
wysokiej jakosci. Zaskakujgce jest jak duzg popularnoscig cieszg sie nadal
TVP Info stare polskie produkcje, ktére choé nadawane w stacjach tematycznych
potrafig zgromadzi¢ przed telewizorami widownie zblizong zasiegiem
TVN do najwiekszych stacji.
TVN7 Przedstawiciel nadawcoéw
Zrodto: R Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, 2014
rodto: Raport Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, 20 1Raport Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, 2014
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Zmiany udziatu poszczegoélnych gatunkéw w czasie antenowym w
latach 2012 oraz 2014

21%
Rozrywka
yw 23%
0,
Serial 21%
Film
Informacja
0,
Dzieciece 5%
5%
. 4%
Publicystyka
ystyl 206
0,
Edukacja 4%
2%
Dokudrama 4% " 2014 " 20tz
2%
0,
Film dokumentalny 3%
3%
0,
Sport 3%
5%
0,
Lifestyle 3%
4%
0,
Publitainment 3%
2%
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Zrédto: Raport Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, 2014

Najwiekszy udziat w ofercie programowej w Polsce

stanowig programy rozrywkowe oraz seriale

Z perspektywy nadawcy duzy udziaf programéw rozrywkowych w ofercie
programowej mozna tfumaczy¢ wysokim poziomem rentownosci takich
programow, co pozwala nadawcom poprawiaé wyniki finansowe. Ponadto
programy rozrywkowe sg audycjami o charakterze cyklicznym i sg w stanie
budowaé silng relacje z widzem, dzieki znanym i lubianym prowadzgcym
oraz uczestnikom.

Przedstawiciel nadawcéw

Seriale majg w Polsce najwyzszg oglgdalnosé, dzieki czemu przyciggajg wielu
reklamodawcow, poniewaz idealnie nadajg sie do lokowania produktow.

Przedstawiciel nadawcow

Z perspektywy widzéw programy rozrywkowe to tresci, ktére ufatwiajg
oderwanie sie od rzeczywistosci oraz bawig. Nalezy jednak wzigé pod uwage,
Ze to seriale majg obecnie najwiekszy potencjaf perswazyjny, poniewaz

sg@ w stanie modelowaé zachowania spofeczne w kraju.

Przedstawiciel doméw mediowych

® W latach 2012-2014 zwiekszyt sie udziat nastepujgcych tresci programowych
w dostepnym czasie antenowym w Polsce:
- seriale (wzrost z 19% do 21%),
- filmy (wzrost z 13% do 15%),
- programy publicystyczne (wzrost z 2% do 4%),
- programy edukacyjne (wzrost z 2% do 4%).
® W tym samym czasie odnotowano spadek udziatu nastepujgcych tresci:
- programy rozrywkowe (spadek z 23% do 21%),
- programy informacyjne (spadek z 9% do 8%),
- programy sportowe (spadek z 5% do 3%).

Coraz wigkszg popularnoscig cieszg sie interaktywne programy z udziatfem
widzow, ktorzy czesto decydujg o tym, jak potoczy sie program oraz losy jego
uczestnikow.

Przedstawiciel nadawcéw
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Udziaty poszczegdlnych gatunkéw programowych gtéwnych stacji
telewizyjnych w Polsce w 2014 r.
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Pozostate

Obecnie wplywy z optaty audiowizualnej nie pokrywaja

kosztow dziatalnosci telewizji publicznej w Polsce

®  Zgodnie z ustawg z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji Telewizja Polska
realizuje w Polsce misje publiczng, do ktorej kluczowych zadahn nalezy
rozpowszechnianie tresci programowych z zakresu informaciji i publicystyki, kultury,
edukaciji, rozrywki oraz sportu.

Nalezy ponownie zdefiniowaé, czym powinna byé tzw. misyjnosé telewizji
publicznej w Polsce. Wiele kanaféw tematycznych, ktére w ostatnich latach
zyskaty na popularnosci rowniez nadaje wiele programow kulturowych, ktére
mozna uznacé za misyjne.

Przedstawiciel nadawcow

Z punktu widzenia reklamodawcy telewizja publiczna jest najmniej atrakcyjna
ze wszystkich duzych anten w Polsce. Znacznie atrakcyjniejsze sg bloki
reklamowe nadawane w trakcie programoéw rozrywkowych, poniewaz
zapewniajg one wyzszg oglagdalnosé. Ponadto wiele programéw nadawanych
w ramach realizacji obowigzku misji obniza oglgdalnos¢ telewizji publicznej.

Przedstawiciel reklamodawcow

® Polska jest jedynym krajem w Europie, w ktérym gtéwnym Zzrédtem finansowania
mediéw publicznych sg reklamy telewizyjne (55%). Wptywy z abonamentu
radiowo-telewizyjnego stanowig ok. 17% przychoddéw Telewizji Polskiej, a pozostate
28% stanowig fundusze publicznell.

® Srednio w Europie optaty za radio i telewizje przyniosty ok. 64% przychodu
nadawcéw, fundusze publiczne — 12,5%, reklamy — 10,5%, 13% — inne zrédial.

Obecnie wptywy z opfaty audiowizualnej sg niewystarczajgce do pokrycia
kosztéw dziafalnosci telewizji publicznej w Polsce. Ograniczenie nadawania
reklam w telewizji publicznej wymagafoby zmiany sposobu, w jaki opfaty
audiowizualne sg pobierane.

24% Przedstawiciel nadawcow
T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40%
Zrodto: Raport Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, 2014 1 Europejska Unia Nadawcéw, 2014
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W wiekszosci panstw europejskich najwazniejszym

m i Communieations zrodtem finansowania dziatalnosci nadawcow publicznych
Worldwide

cutting through complexity Sg o platy abonamentowe

Dominujacy sposob finansowania mediéw publicznych w Europiel:

I FinlandiaE

W 2013 r. zniesiono optaty abonamentowe, ktére
zostaly zastgpione progresywnym podatkiem ptaconym
przez wszystkich podatnikdw (warto$¢ w przedziale

50 - 140 EUR uzalezniona od dochodéw podatnika).

I Holandia ;

System abonamentowy zostat zniesiony w 2000 roku
i zastgpiony podatkiem ptaconym wraz z podatkiem dochodowym
bez wzgledu na to czy dana osoba posiada odbiornik radiowy.

4. Czechy D

Abonament telewizyjny uiszczany jest przez kazdego
posiadacza urzadzenia umozliwiajgcego odbidr programu
telewizyjnego. W przypadku oséb fizycznych abonament
ptaci kazde gospodarstwo domowe bez wzgledu na liczbe
odbiornikow. W przypadku przedsiebiorstw i oséb
prowadzacych dziatalnos¢ gospodarczg, abonament
pobierany jest za kazdy odbiornik. System monitorowania
abonamentu potgczony jest z systemami przedsigebiorstw
energetycznych (kazdy odbiorca energii uwazany jest

za ptatnika abonamentu telewizyjnego).

Wielka Brytania I

Obowigzkowi ptacenia abonamentu
podlegaja osoby, ktére zarejestrowaty
odbiorniki radiowe, telewizyjne

oraz urzgdzenia do odbioru przekazu
satelitarnego.

Niemcy I

Od roku 2013 obowigzek ptacenia
abonamentu spoczywa na kazdym, kto jest
wiascicielem domu, mieszkania lub
przedsiebiorstwa. W przypadku oséb
fizycznych nie ma znaczenia, jak wiele os6b
zamieszkuje lokal oraz ile radioodbiornikow
posiada. W przypadku przedsiebiorstw
wysokos¢ optaty zalezy m.in. od liczby
odbiornikéw, liczby oddziatéw firmy, liczby
0s6b zatrudnionych, etc.

Francja I

Opfata audiowizualna jest statg optata,
jakg uiszcza kazdy obywatel bez wzgledu
na liczbe odbiornikdw oraz posiadanych .
lokali. Istotne jest natomiast, czy dana Portugalia ﬁ
osoba jest ptatnikiem podatku
katastralnego — osoby zwolnione z tego

W latach 1991-1992 zniesiono abonament telewizyjny (zachowujac
go dla radia) i zastgpiono go dotacjami z budzetu panstwa, co znacznie

podatku sg tez zwolnione z naleznosci pogorszyto sytuacje publicznego nadawcy telewizyjnego (RTP). W 2003 roku rzad

audiowizualnej. Portugalii przyjat ustawe o finansowaniu mediéw publicznych, ktéra zapewnia
L. finansowanie na zasadzie kompensacji wydatkéw przez panstwo, z reklam oraz

Objasnienia; $rodkéw abonamentowych niewykorzystanych przez radio.

_— Opfata abonamentowa [ Przychody z reklam 1MAIC, ,Koncepcja finansowania mediéw publicznych” 2014

[N Fundusze publiczne Brak danych Oznaczenia na mapie uwzgledniaja najwazniejsze sposoby finansowania mediéw w analizowanych krajach
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m spirng Excellence Wartosc¢ rynku reklamy telewizyjnej w Europie
in Communications

. _ Worldwide Zachodniej zmienia sie w tempie zmian PKB
cutting through complexity

Dynamika wartosci rynku reklamy telewizyjnej w Polsce
w zestawieniu z krajami Europy Zachodniej*

. Dynamika PKB w cenach statych*

+ 0,
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o
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543 o . +3,6%  +0,4%  +0,1%  *1,6%
E o 2500 56% T41%
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Zrédto: ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015 Zr6dto: Dane Eurostat

B Zmiany wartosci rynku reklamy telewizyjnej w Europie Zachodniej byly zgodne Kore|acja
z kierunkiem zmian w wartosci PKB w cenach statych dla analizowanych rynkéw

. i korelacii i K wekazui i ° ' h ooh Polska -0,76
(wspofc_zynnl i korelacji w tabeli obok wskazujg na silne powigzanie tych dwoc Niemey 0.94
wartosci).
) ) S Wielka Brytania 0,93
® W roku 2009 nastgpity spadki zaréwno na rynku reklamy telewizyjnej, jak i PKB. Wioch 0.92
Po roku 2009 PKB Niemiec i Wielkiej Brytanii odnotowaty wzrosty, natomiast PKB i y. '
Wioch i Hiszpanii spadato. Spadki w Hiszpanii byly dodatkowo pogtebione Hiszpania 0,99
ograniczeniem emisji mozliwosci reklam w telewizji publicznej. W przypadku
Hiszpanii wyjgtkowy jest rok 2014, w ktérym wida¢ odbicie zarbwno w PKB, ™ W przeciwienstwie do pozostatych analizowanych rynkéw, korelacja pomiedzy
jak i w wartosci rynku reklamy. wartoscig rynku reklamy telewizyjnej a Produktem Krajowym Brutto w Polsce
nie wystepuje.

* Wartosci rynku i PKB zostaly obliczone na podstawie statego kursu walutowego z 2008 r. na podstawie danych EBC
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. Wskaznik ufnosci konsumenckiej vs. rynek reklamy w Polsce
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Zrédto: Eurostat oraz ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015
. Wskaznik koniunktury przedsiebiorstw vs. rynek reklamy w Polsce
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Zrédto: Eurostat oraz ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015

Zmiany wartosci rynku reklamy w Polsce odzwierciedlaja

poziom optymizmu konsumentow i przedsiebiorcow

Poprawa sytuacji gospodarczej Polski daje podstawy by przypuszczaé,
ze wartosé rynku reklamy w kraju bedzie wzrastaé w najblizszych latach.

Przedstawiciel nadawcéw

Rynek reklamy jest silnie skorelowany ze:
- wskaznikiem koniunktury przedsiebiorstw,
- wskaznikiem ufnos$ci konsumentéw.

Wskazniki ufnosci konsumenckiej i koniunktury przedsiebiorstw odzwierciedlajg
ocene konsumentéw i przedsiebiorcow na temat tego, jaka jest i jak bedzie
sie zmienia¢ sytuacja gospodarcza w kraju oraz gospodarstwach domowych —
im wyzsza wartos¢ wskaznikéw, tym bardziej optymistyczne oczekiwania zmian
na rynku ze strony konsumentow i przedsiebiorcow.

Wskazniki nastrojow przedsiebiorstw oraz optymizmu konsumentéw sg obecnie
w fazie wzrostowej — zardwno konsumenci, jak i przedsiebiorcy coraz lepiej oceniajg
zmiane sytuacji gospodarczej w kraju.

Przy tak wysokim poziomie korelacji pomiedzy tymi wskaznikami a wartoscig rynku
reklamy mozna spodziewac sie wzrostow wartosci rynku reklamy w kolejnych
latach, jezeli utrzyma sie trend wzrostowy wskaznikébw odzwierciedlajgcych
optymizm konsumentéw i przedsiebiorcéw.

Poczawszy od 2010 roku rynek reklamy reaguje z opdznieniem rocznym na zmiany
wartosci wskaznika ufnosci konsumenckie;.

PKB w Polsce nie jest dobrym punktem odniesienia dla analizy zmian
wartosci rynku reklamy. Decydujgcy jest dochdd rozporzgdzalny
i oczekiwania konsumentéw odnosnie do wfasnej sytuacji
finansowej w przyszfosci.
Przedstawiciel nadawcow
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Wydatki reklamowe w Polsce sa zdecydowanie nizsze

Inspiring Excellence

in Communications niz na najwiekszych rynkach Europy Zachodniej jakimi
Horldwide sa Wielka Brytania i Niemcy

cutting through complexity

® Biorgc pod uwage uwarunkowania gospodarcze, w ponizszych analizach rynek
reklamy w Polsce jest poréwnywany z dwoma klastrami:

- klaster Europy Srodkowo-Wschodniej do ktérego nalezy Polska, Wegry
i Czechy, oraz

Wartosé rynku reklamowego netto w Polsce w zestawieniu z krajami
Europy Zachodniej*

20
- !(Iaster Europy Zachodniej obejmujacy Hiszpanie, Niemcy, Wielka Brytanie +4.3% +2,9% -1,5% +0,2% +1,5%
i Wiochy. 18 !
0,
®  Wydatki reklamowe w Polsce (ok. 1,9* mld EUR w 2014 r.) sg zdecydowanie +2.3% +2,2% +8,4%
nizsze niz w wybranych krajach Europy Zachodniej: 16 . +5,1%
- najwieksze rynki w Europie to Wielka Brytania oraz Niemcy (warto$¢ rynku 14
w obu krajach to ponad 18* mld EUR)
-  Wiochy — ponad 6,8 mld EUR, Hiszpania — ponad 4,5 mid EUR. x 12
)
® Rbéznice w wartosci rynku reklamy pomiedzy krajami odzwierciedlajg réznice _I-I; 10
w W|e'II§os<:| poszczengInych gospodarek — im wieksza gospodarka, tym wieksza € M’Z% +4.2% 250
wartos¢ rynku reklamy: 8 ! -10%
- najwieksze wartosciowo PKB sposréd analizowanych krajow osiggaja kolejno: 4 -8,4% -0,1%
Niemcy, Wielka Brytania, Wtochy, Hiszpania, Polska, Czechy i Wegry. s ¥ -20,7% +4% 6%
®  Poréwnujgc Polske do klastra Europy Zachodniej, mozna zauwazy¢ nastepujace <L15,8% -8,1% +6,4%
trendy w okresie 2008-2014 4
- w krajach majagcych powazne problemy gospodarcze w ostatnich latach 2 Q_ -11,6% +2,1% +2% -5,5% -5,3% +2,4%
dynamika spadku wartosci rynku (CAGR) byta wyzsza niz w Polsce:
- Wlochy: -5,2%, Hiszpania: -7,2% 0
- Niemcy i Wielka Brytania zdecydowanie lepiej poradzily sobie z kryzysem 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
gospodarczym, co odzwierciedlajg srednioroczne zmiany wartosci rynku
reklamy: Zrédto: ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015
- Niemcy: -0,3%, Wielka Brytania: +2%.
® W kulminacyjnym dla kryzysu gospodarczego roku 2009 spadki wartosci rynku
Kraje sgsiadujgce ze sobg co do zasady odnotowujg podobne wahania reklamowego byly drastyczne we wszystkich krajach w Europie:
wartosci rynku reklamowego, co wynika z faktu, ze dynamika zmian - w Wielkiej Brytanii, i we Wioszech wahania byty zblizone do spadkéw
makroekonomicznych w tych panstwach jest zblizona. na polskim rynku (ok. -11,6%?%*) i wyniosty odpowiednio -12,3%* oraz -13,2%,

- najwyzszy spadek miat miejsce w Hiszpanii i wyniost -20,7%,

Przedstawiciel domow mediowych najnizszy spadek odnotowaty Niemcy (ok. -8,5%).

* Wartosci rynku oraz dynamiki zostaty obliczone wedtug statego kursu walutowego z 2008 r. na podstawie danych EBC
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. Warto$é rynku reklamowego netto w Europie Srodkowo-Wschodniej*
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Zrédto: ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015
. PKB w cenach biezgcych w Polsce, Czechach i na Wegrzech*
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Reklamodawcy z miedzynarodowych grup pozycjonuja

nasz kraj w jednym koszu razem z Czechami i Wegrami

Spadki wydatkéw reklamowych w ostatnich latach dotknefy nie tylko Polske.
Inne kraje regionu réwniez odczufy negatywne skutki kryzysu
gospodarczego w Europie.

Przedstawiciel doméw mediowych

® Rok 2009 dla rynku reklamy w Europie Srodkowo-Wschodniej zakonczyt sie réwnie

wysokimi spadkami, co w Europie Zachodniej:
- Polska odnotowata najmniejsze spadki w regionie (-11,6%),

- kryzys gospodarczy okazat sie bardziej dotkliwy dla Czech i Wegier, czego
konsekwencjg byly wyzsze spadki wartosci rynku reklamy (odpowiednio
Czechy: -17,4% oraz Wegry: -15,3%)

Polska w czasie kryzysu gospodarczego uchodzifa za tzw. zielong wyspe,
ale nasz rynek reklamy réwnie negatywnie odczuf jego skutki. Najwieksi
reklamodawcy w Europie Srodkowo-Wschodniej to miedzynarodowe
koncerny, ktére pozycjonujg Polske na réwni z innymi panstwami

w regionie, co przekfada sie na wysokosé wydatkéw

reklamowych przedsiebiorstw.

Przedstawiciel nadawcow

Optymalizacja kosztow przedsiebiorstw w czasie kryzysu zaczyna sie zwykle
od cie¢ wydatkéw marketingowych.

Przedstawiciel reklamodawcow

® W klastrze krajow Europy Srodkowo-Wschodniej w okresie 2008-2014 mozna byto

zaobserwowac trend spadkowy wartosci rynku reklamy:

- PKB w Polsce rosto w latach 2008 — 2014 zdecydowanie szybciej
niz w Czechach i na Wegrzech lecz mimo to spadek catkowitej wartosci rynku
reklamy byt najwiekszy w Polsce (Polska: - 16%, Wegry: -14%, Czechy: - 9%).

* Wartosci rynku oraz PKB zostaty obliczone wedtug statego kursu walutowego z 2008 r. na podstawie danych EBC
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Worldwide

Wyzsze wydatki na reklame na jednego mieszkanca
m i Communeations w Czechach uzasadnione sa wyzszym PKB per capita niz Polsce

i na Wegrzech

cutting through complexity

. Rynek reklamy TV per capita w Polsce, Czechach i na Wegrzech* . Wartosé rynku reklamy TV*
| 1.1 -11,3%  +3,3% +1,5% .
36 ———83% 44 *30%
34
-18,2% +7,4%  +t1,0% 0.9
32 ' +5,4% o
x 30 I 07
28 €
0,
o 449 3% 0.5
” s -17,6% 150 7% +12% 949  +54%
-16,0% '
22 2,79 ~3,2% - -16,2%  *01%  43% 499  +25%  85%
20 :
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Zrédto: Eurostat oraz ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015 Zrédto: ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015
PKB per capita w Polsce, Czechach i na Wegrzech* ® Podobnie jak warto$¢ rynku reklamy ogétem, takze warto$¢ rynku reklamy
' telewizyjnej w Polsce jest wieksza, niz w Czechach i na Wegrzech, co wynika
17 z réznic w poziomie PKB pomiedzy tymi krajami.
+4,4% - . o : . . . .
16 — . 0.9% Wydatki na reklame telewizyjng w przeliczeniu na jednego mieszkanca sg w Polsce
. \ -2.9% +0,6% +1,9% -0,4% / nizsze niz w Czechach, ale wyzsze niz na Wegrzech. W roku 2012 wydatki
15 : reklamowe na jednego mieszkanca Czech byly wyzsze o 22% w stosunku
do Polski, a w roku 2014 o 18%. RoOznice pomigdzy Czechami a Polskg moga
@ 14 30 wynika¢ z réznicy w dochodach per capita pomiedzy mieszkancami tych panstw.
D +3,9%
w13 Dochody mieszkanca Czech sg wyzsze niz mieszkanca Polski. W roku 2012,
glz w ktorym réznice w wydatkach na reklame telewizyjng per capita pomiedzy
Czechami a Polska byty najwieksze, r6znica w PKB per capita pomiedzy Czechami
11 a Polskg wyniosta 29% na korzy$¢ Czechdw.
10 . ® Chociaz PKB per capita Polakéw i Wegréw sg zblizone, to jednak wydatki
9 +6,6% na reklame telewizyjng przeliczone na jednego mieszkanca sg w Polsce

wyzsze — w roku 2014 réznica wyniosta 25%.

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zrédto: Eurostat

* Wartosci rynku reklamy ogétem, reklamy per capita, rynku reklamy telewizyjnej oraz PKB per capita zostaty obliczone wedtug statego kursu walutowego z 2008 r. na podstawie danych EBC
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m piing Excelence W Polsce i na Wegrzech koszt dotarcia do 1000 os6b
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jest najnizszy sposrod analizowanych rynkow

. Sredni CPT na Wegrzech W przeszfosci koszt dotarcia CPT na Wegrzech byt wiekszy niz w Polsce.
Szereg wydarzen na rynku wegierskim, jak kryzys gospodarczy, deflacja
5.0 forinta, niestabilna sytuacja podatkowa oraz regulacyjna doprowadzity do
S gt bardziej gwaftownego spadku cen niz w Polsce.
' Przedstawiciel nadawcéw
4.0 4;
x 35 3.1 31 cé) . o . . .
a : ® ® Wyzszy poziom CPT w Wielkiej Brytanii moze uzasadniaé zaréwno znacznie
3.0 NG wieksza wartos¢ PKB per capita (prawie trzy razy wieksza, niz w Polsce
25 i na Wegrzech) oraz wyzszy wskaznik konkurencyjnosci gospodarki GCI (20%
' wiekszy, niz w Polsce i 26% wiekszy, niz na Wegrzech w 2014 roku).
2.0
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Wysoka inflacja w Wielkiej Brytanii w 2014 wynikafa z rosngcych budzetow
. Sredni CPT w Wielkiej Brytanii reklamowych i spadku oglgdalnosci TV, a wiec mniejszej podazy GRP.
9.0 Przedstawiciel nadawcéw
: 8.8
8s T
2
v 80 . Srednie CPT i PKB per capita dla wybranych rynkéw w roku 2014
z .
75 14 26.7 35.6 35.5 40
| o 35 X
7.3 5 12 2
7.0 o0 30
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 g 17.4 25 2
' 20
. . 13.7
. Sredni CPT w Polsce 6 2.9 15
4 8.8 7.5 10
3.8 9 5.3 :
e W 0 0
3.4 Wtochy Wielka Niemcy Czechy Wegry Polska
' Brytania
3.2 3.0 3.0 w
% 3.0 ’ g § mmmm CPT == PKB per capita
28 25 25 Zrédto do wykreséw: Opracowanie KPMG na podstawie Nielsen Audience Measurement 2015 oraz
2.6 : ZenithOptimedia — Advertising Expenditure Forecasts, March 2015
24

* Wartosci rynku, CPT oraz PKB per capita zostaty przeliczone na EUR wedtug statego kursu
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 walutowego z 2008 r. na podstawie danych EBC
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m Inspiring Excellence Pozycja reklamy telewizyjnej w strukturze klas mediow
IAI Worramida rone w Polsce jest silna, podobnie jak w krajach potudniowej Europy

cutting through complexity

. Struktura klas mediéw (tzw. media mix) w Polsce, Hiszpanii ® Znaczny spadek wartosci reklamy telewizyjnej nie zmienit jej pozycji
oraz Wloszech w strukturze klas medidow w Polsce. Udziat telewizji w media mix pozostaje
na niezmiennym poziomie ok. 50% i przewiduje sie, ze ten poziom zostanie
utrzymany w najblizszych latach.

2017 7% I Reklama TV mogfaby utracié znaczenie w media mix tylko
w przypadku wprowadzenia regulacji bardzo silnie ograniczajgcych forme
i tres¢ przekazu reklamy telewizyjne;j.
- I - EIE
Przedstawiciel doméw mediowych

2008

10% gL I B Strukture klas mediéw w Polsce poréwna¢ mozna do media mix w krajach Europy
........................................................................................................................... Potudniowej, gdzie media konsumowane sg w spos6b podobny:
- udziat telewizji w media mix w Hiszpanii i Wtoszech jest nizszy niz w Polsce,
8% ale wcigz pozostaje wiodgcym medium reklamowym,
- prasa oraz magazyny majg nieznacznie silniejsza pozycje na rynku reklamy
P w wyzej wymienionych panstwach.
Wartosé rynku reklamy prasowej w krajach pofudniowej Europy spada
wolniej niz w Polsce. Na tych rynkach znajduje sie wiele ,,silnych tytufow
2008 S 9% prasowych” (np. prasa sportowa).
Przedstawiciel doméw mediowych
® Tempo wzrostu wartosci reklamy internetowej w Polsce, Wioszech oraz Hiszpanii

utrzymuje sie na zblizonym poziomie. W przypadku Polski przewiduje sie, ze dalszy

wzrost reklamy internetowej bedzie odbywac sie kosztem takich mediow, jak prasa
0% 20% 40% 60% 80% 100%

2017

oraz radio.

2008 Wartos$é budzetéw na reklame internetowg wydatkowanych przez polskie

firmy jest w oficjalnych raportach niedoszacowana. Polskie firmy
sprzedajgce swoje produkty globalnie, zlecajgc kampanie reklamowe

w internecie nie korzystajg z posrednictwa doméw mediowych dziafajgcych
lokalnie lub w ogd6le pomijajg agencije.

m Telewizja m Internet Radio m Prasa = OOH = Kino

Przedstawiciel reklamodawcow
Zrédto: ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015
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Struktura klas mediéw (tzw. media mix) w Wielkiej Brytanii,
Niemczech, Czechach oraz na Wegrzech
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m Telewizja m Internet Radio m Prasa = OOH = Kino

Zrédto: ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015

100%

W Europie wzrost znaczenia reklamy internetowej w media

mix odbywa sie w szczegdlnosci kosztem reklamy w prasie

Struktura media mix w Niemczech, Wielkiej Brytanii, Czechach
oraz na Wegrzech rozni sie od struktury klas mediéw w Polsce:

- udziat prasy i magazynéw w media mix jest znacznie wyzszy,

- znaczenie telewizji w media mix jest mniejsze, jednak pozycja TV pozostaje
na stabilnym poziomie.

Podobnie jak w Polsce zaobserwowa¢ mozna dynamiczny rozwéj reklamy
internetowej:

- w Polsce udziat internetu w media mix wynosi juz 28% i przewiduje
sie, ze do roku 2017 osiggnie 31%,

- tempo rozwoju reklamy internetowej jest zblizone we wszystkich analizowanych
krajach z wyjatkiem Wielkiej Brytanii, gdzie udziat internetu w media mix stanowi
juz 47%, a do roku 2017 osiggnie 55% (27 p.p. wiecej niz w Polsce).

Zauwazalne jest, ze w wigkszos$ci panstw wzrost znaczenia reklamy internetowej
odbywa sie kosztem reklamy prasowej.

Wsrdd reklamodawcow internet jako medium reklamowe budzi mniejsze
zaufanie niz telewizja, co wynika przede wszystkim z powszechnego
przekonania o trudnosci w pomiarze rzeczywistego dotarcia

do odbiorcéw konicowych (np. ze wzgledu na dziafanie

urzgdzen generujgcych sztuczny ruch).

Przedstawiciel doméw mediowych

Wzrost popularnosci nowych mediéw reklamowych mozna odnotowaé
w przypadku stabilnej sytuacji makroekonomicznej. W czasie kryzysu
mozna zaobserwowaé, ze reklamodawcy kierujg sie ku mediom

0 sprawdzonej efektywnosci, jak TV.

Przedstawiciel domu mediowego
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Czas konsumpcji mediow w Europie wydtuza sie z roku
m e e e na rok, co stwarza marketerom coraz wiecej mozliwosci

cutting through complexity Worldwide dotarcia z reklam a do odbio rcy

. $redni dzienny czas konsumpcji mediéw ®  Polacy zaIic_zajq §i§ do spoteczenstw, ktére poswiecajg najwiecej czasu
na konsumpcje mediow:

- W Europie wiecej czasu na konsumpcje medidw przeznaczajg Brytyjczycy

9:21 (przewiduje sie, ze w roku 2014 ten czas przekroczyt 10 godzin dziennie),
- najmniej czasu na konsumpcje medidw przeznaczajg Hiszpanie, jednak
8:52 dynamika wzrostu jest w tym kraju najwieksza.
8:24 fs - . . - oo
S ROznice w dfugosci czasu poswiecanego na konsumpcje medidw wynikaja
N 55 z r6znych modeli spedzania wolnego czasu przez Europejczykow,
> co przekfada sie na odmienne zachowania konsumentow.
5 SN
§ 7:26 Przedstawiciel doméw mediowych
6:57 —
L4 ®  Sredni czas konsumpcji mediéw w Europie wydtuza sie z roku na rok:
- / - w ostatnich szesciu latach czas ten wydtuzyt sie w Polsce o 75 minut,
_ - najwiekszg dynamike wzrostu odnotowujg kraje potudniowe, w szczeg6lnosci
6:00 Hiszpania, gdzie od 2008 roku nastgpit wzrost o 85 minut.
5:31
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014p

Zrodto: Dane Datamonitor, 2015

Europejczycy coraz czesciej konsumujg wiecej niz jedno medium na raz,
w wyniku czego na znaczeniu zyskuje reklama kontekstowa. Szacuje sie,
Ze 80% odbiorcéw korzystajgcych z urzgdzenia mobilnego w trakcie
ogladania TV wykorzystuje je do pogfebiania wiedzy na temat
oglagdanych tresci.

Przedstawiciel doméw mediowych

Szacowany s$redni czas Sredni czas konsumpcji mediéw w
konsumpcji mediéw w Polsce 25 najwiekszych gospodarkach?
w 2014 r. w 2014 r.

1 Zrédto: Datamonitor, 2015 - Dane obejmujg m.in. Wielkg Brytanie, USA, Francje, Chiny, Indie,
Niemcy oraz Hiszpanie
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m nsirng xcellnce Czas ogladania telewizji w Polsce wydtuza sie,
IAI Wordwide jednak wielkos¢ widowni maleje

cutting through complexity

. Srednia dzienna ogladalno$é telewizji w grupie wiekowej 16-49

4:12
c
L
N
o 3
> -
£ 3:57
N
©
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3:43 é

3:28
2009 2010 2011 2012 2013

Zrédto: Dane egta, 2009-2013

Kontekst réznic kulturowych oraz gospodarczych pomiedzy panstwami
europejskimi przekfada sie na dlugos$¢ czasu spedzanego na konsumpcji
poszczegoblnych mediéw. Telewizja jest stosunkowo tanim sposobem
spedzania wolnego czasu, do ktérego mozna fatwo uzyskaé dostep.

Przedstawiciel doméw mediowych

1 Dane Havas Media Group, 2015

® Ponad potowa czasu, jaki Polacy poswiecajg na konsumpcje mediéw,
przeznaczana jest na ogladanie telewizji (w roku 2013 roku statystyczny Polak
ogladat telewizje przez 4 godziny 7 minut dziennie.

®  Sredni czas ogladalno$ci telewizji przez Polakéw wcigz wzrasta (wzrost o 7 minut
od 2009 roku).

® Liczba osob, ktére ogladajg telewizje w Polsce zmniejsza sie z roku na rok.
W analizowanym przedziale czasowym srednia widownia telewizji w Polsce spadta
0 ponad 300 tys. odbiorcow (25 399 270 w roku 2014 i 25 744 830 w roku 2009)?.

Silna pozycja reklamy telewizyjnej wynika z faktu, ze wcigz wzrasta czas
oglagdania TV w Polsce. Jednak widownia w Polsce z roku na rok maleje,
tak wiec reklama telewizyjna zapewnia ciggfe dotarcie

do ograniczonej grupy celowe;j.

Przedstawiciel doméw mediowych

® Ze wzgledu na czas ogladania telewizji nasz kraj wyprzedzajg jedynie Wiosi
(14 minut dtuzej niz w Polsce), gdzie oglgdalnos¢ rosnie w najszybszym tempie
w Europie. Ogladalnosé telewizji w Polsce i Hiszpanii jest na podobnym poziomie,
z niewielkg, 3-minutowg przewaga Polski. Jednoczesnie udziat telewizji w media mix
w Hiszpanii i Wtoszech nie jest jednak az tak istotny, jak w Polsce

® W Niemczech oraz Wielkiej Brytanii zaobserwowa¢ mozna nie tylko nizszg
ogladalnos¢ telewizji niz w pozostatych analizowanych krajach, ale takze spadek
zainteresowania tym medium w ostatnich latach:

- Wielka Brytania — w roku 2013 ogladalnos¢ o 15 minut krétsza niz w Polsce
i spadek 0 8 minut od 2010 .

- Niemcy — ogladalno$é o 26 minut krétsza niz w Polsce w oku 2013 i spadek
0 4 minuty od roku 2011.

Pod wzgledem sposobu konsumpcji mediéw Polska przez lata byfa zblizona
do Wielkiej Brytanii, jednak zauwazalne jest odwrécenie tego trendu w
kierunku krajow pofudniowych.

Przedstawiciel doméw mediowych
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) Biorac pod uwage tresci, ktorymi zainteresowani
m i Commanication sa miodzi ludzie, dotarcie do tej grupy celowej staje
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sie coraz efektywniejsze w internecie

Srednia dzienna ogladalnos$é telewizji w mtodszych grupach " Miodzi Eolacy ogladajg znacznie mniej telewizji linearnej niz ich réwie$nicy
wiekowych? w Europie:
- w przypadku Niemiec réznica wynosi 28 minut, Hiszpanii — 30 minut,

a Wielkiej Brytanii — 32 minuty,

2-45 - podobnie jak w starszych grupach wiekowych, najwiecej telewizji oglagdajg Wiosi
’ (34 minuty wiecej niz Polacy).
Telewizja oferuje coraz mniej tresci interesujgcych ludzi mfodych, dla ktérych
2:31 internet jest znacznie atrakcyjniejszym medium.
N AR
k9] &
N .. z
° Przedstawiciel reklamodawcow
g
N 2:16
3
© ® Z badan Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji wynika, ze statystyczny widz
poszukuje w telewizji najczesciej filméw fabularnych oraz informacji i doniesien
2:02 na temat najnowszych wydarzen zycia spotecznego.
G, \ — ®  Miodsze grupy wiekowe zainteresowane sg w szczegélnosci tresciami muzycznymi
= — oraz transmisjami z waznych wydarzen spotecznych, kulturalnych i sportowych?.
1:48
2009 2010 2011 2012 2013 Tresci telewizyjne, ktérymi sg zainteresowani mfodzi ludzie sg juz w cafosci
dostepne on-line, w rezultacie dotarcie do tej grupy celowej jest
Zrodto: Dane egta, 2009-2013 efektywniejsze w internecie.

L . . . L . Przedstawiciel reklamodawcéw
®  Telewizja jest mniej popularnym medium w miodszej grupie wiekowej:
- Sredni czas oglgdania telewizji systematycznie spada w wiekszosci panstw
europejskich,

- polscy nastolatkowe ogladajg telewizje $rednio 1 godzine 54 minuty dziennie,
czyli ponad 2 godziny mniej niz starsze grupy wiekowe.

1 PL: wiek 16-24, DE: 15-23, ES: 15-25, IT: 15-25, UK: 15-25
2Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji 2015, ,Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji”
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. Sredni dzienny czas uzytkowania Internetu w Europie

Godziny / dzien

3:36

3:07

2:38

2:09

1:40

1:12

0:43

2010 2011 2012 2013 2014p

2009

2008

Zrodto: Dane Datamonitor, 2015

Coraz atrakcyjniejsze tresci internetowe przektadajg sie na dtuzszy czas
uzytkowania tego medium w catej Europie.

Polacy spedzajg ok. 2 godzin 55 minut dziennie na konsumpcji internetu.
Dla poréwnania $redni czas konsumpcji internetu w Hiszpanii i we Wioszech wynosi
2 godziny 47 minut.

W Wielkiej Brytanii zaobserwowa¢ mozna najbardziej dynamiczny wzrost
zainteresowania internetem, ktérego konsumpcja zwiekszyta sie o 91 minut
w poréwnaniu do roku 2008.

1Zrédto: GUS
2 Zrodio: UKE

Wzrost znaczenia reklamy on-line wynika przede wszystkim

Z rosnacego czasu uzytkowania internetu oraz coraz
atrakcyjniejszych tresci

Dopiero zmiana pokoleniowa spowoduje przeniesienie gféwnej osi reklamy
z TV do internetu w Polsce, gdy sife nabywczg zyska pokolenie wychowane
w dobie internetu.

Przedstawiciel doméw mediowych

® Wozrastajgca popularno$¢ reklamy internetowej w Europie wigze sie przede

wszystkim z faktem, ze internet ma coraz wiecej uzytkownikéw.

Odsetek Polakéw majgcych dostep do internetu stale rosnie. W roku 2014 ponad
74,8% gospodarstw domowych w Polsce! posiadato dostep
do internetu. W zdecydowanej wiekszosci jest to dostep za pomocg tgcz
szerokopasmowych.

Dodatkowym nos$nikiem wzrostu bazy internautéw w Polsce jest dynamiczny rozwéj
internetu mobilnego. Polska jest jednym z krajéw o najszybszej adopcji rozwigzan
mobilnych na terenie Unii Europejskiej — 27%?2 Polakéw korzysta z internetu
mobilnego

Odptyw reklamy do internetu nastgpi powoli, z pewnoscig nie bedzie to
dziafanie skokowe. Dla reklamodawcow istotne jest to, jakg widownie
kupujg, a zbadanie tego czynnika jest mozliwe na razie tylko w TV, dzieki
dokfadnym pomiarom oglgdalnosci.

Przedstawiciel doméw mediowych
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Mniejsze zainteresowanie reklama w prasie wynika

Worldwide

m i Communeations z powszechnej dostepnosci tych samych tresci w internecie

cutting through complexity

. Sredni dzienny czas czytania materiatéw drukowanych w Europie
1:04

0:57

0:50

0:43

Godzin / dzien

0:28

- 0
-

0:21

0:14
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014p

Zrédio: Dane Datamonitor, 2015

® W wiekszosci panstw $redni czas czytania materiatbw drukowanych
systematycznie spada. Jednak spadki te nie sg znaczace i nie majg decydujgcego
wplywu na spadajgca wartos¢ reklamy prasowe;.

Wydatki na reklame w prasie bedg spadaé¢ jeszcze przez jaki$ czas,
co spowodowane jest zmianami w zachowaniu konsumentéw - tresci
prasowe sg w cafosci dostepne w internecie.

Przedstawiciel reklamodawcow

w znacznie szybszym czasie i na ogot bezptatnie

Trend spadku czytelnictwa materiaféw drukowanych bedzie sie nadal
utrzymywac ze wzgledu na dostepnosé tych samych tresci w internecie
W znacznie krotszym czasie. Najwieksze spadki sprzedazy dotycza
dziennikéw ogolnopolskich, regionalnych i tygodnikéw. Mniejsze
spadki odnotowuje prasa specjalistyczna skierowana
do waskiego grona odbiorcow.

Przedstawiciel doméw mediowych

®  Decydujgcy wptyw na wartos¢ reklamy prasowej majg spadki naktadéw — naktady
ptatnych dziennikéw w Polsce spadty pomiedzy 2008 a 2013 rokiem o 45%.

®  Spadki naktadéw prasowych odnotowywane sg takze w pozostatych analizowanych
krajach.

. Dzienny naktad ptatnych dziennikéw w Polsce (min szt.)

3.7

2008 2009 2010 2011 2012 2013
Zrédto: Zwigzek Kontroli Dystrybuciji Prasy, 2014
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Spadek stuchalnosci radia linearnego oraz brak precyzyjnych

m i Communieations narzedzi do mierzenia dotarcia reklamy wptywa na spadek
Worldwide

cutting through complexity wartosci rynku reklamy radiowej

% : " n n B Stuchalnos$¢ radia w pozostatych krajach jest znacznie nizsza i réwniez spada.
. el G SUEENIE el SLiEp Przyktadowo we Wioszech $redni czas stuchania radia spadt o 20 minut
w poréwnaniu z rokiem 2008, a w Wielkiej Brytanii o 15 minut. Niemcy, odnotowali

najmniejszy spadek czasu stuchania radia — 0 4 minuty.

2:52
2:38 Radio stanowi tfo zycia codziennego Polakéw. W odréznieniu od innych
narodoéw w Europie sfuchamy radia nie tylko podczas jazdy autem,
2:24 ale rowniez w trakcie pracy lub podczas wykonywania
codziennych czynnosci domowych.
k5 Przedstawiciel doméw mediowych
'_g 2:09
£
-g 1:55 ® Na uwage zastuguje fakt, ze coraz wiecej mtodych odbiorcéw wykorzystuje internet
o jako zrédto dostepu do radia (odbior nielinearny) badz zastepuje radio przez

_ podcasting lub stuchanie plikbw mp3 na tabletach lub telefonach komérkowych.
1:40 Wiekszos¢ stuchaczy w internecie wybiera konkretng stacje radiowg, zazwyczaj
te, ktorej stuchali w tradycyjny sposoéb.

126
t e
112 - Na mniejsze zainteresowanie reklamodawcow medium radiowym wpfywa
) nie tylko spadek stuchalnosci, ale réwniez brak precyzyjnych narzedzi
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014p do mierzenia dotarcia tego rodzaju reklamy do sfuchaczy (np. metoda

dzienniczkowa). Obowigzki informacyjne spoczywajgce na nadawcach
radiowych negatywnie odbify sie na tym medium — czas trwania
reklamy jest teraz znacznie dfuzszy, a w rezultacie jej koszt wzrasta.

Zrédio: Dane Datamonitor, 2015

® Polska na tle innych krajow charakteryzuje sie stosunkowo dtugim $rednim

czasem stuchania radia, ale obserwowany jest systematyczny spadek Przedstawiciel doméw mediowvch
zainteresowania tym medium (spadek o 24 minuty od roku 2008). Wy

Statystyczny konsument dokonuje wyboru stacji radiowej kierujgc
sie rodzajem nadawanej muzyki. Audycje radiowe odgrywajg
drugoplanowa role.
Przedstawiciel nadawcéw
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m inspiring Excllence Whioski na temat rynku reklamy TV w Polsce
IAI Worldwide w odniesieniu do wybranych rynkow europejskich (1/2)

cutting through complexity

Pomimo wzrostu PKB w Polsce w latach 2008-2014 o ponad 35%, wartosé rynku reklamy
w naszym kraju spadfa w tym okresie o ponad 1,2 mld PLN. Kryzys gospodarczy na rynkach swiatowych wptynat
réwniez na polski rynek reklamy poprzez ograniczenie wydatkéw reklamowych przez miedzynarodowe grupy
dziatajgce na polskim rynku.

Reklamodawcy z miedzynarodowych grup pozycjonuja Polske w jednym koszyku razem z Czechami i Wegrami
ignorujac fakt, ze inna jest sytuacja gospodarcza ww. krajow, jak rowniez pozycja telewizji jako medium
reklamowego.

Udziat telewizji w Polsce w reklamowym media mix pozostaje na niezmiennym poziomie ponad 50% i przewiduje
sie, ze ten poziom zostanie utrzymany w najblizszych latach. Pozycja reklamy telewizyjnej w strukturze klas mediow
w naszym kraju jest tak samo silna, jak w krajach Europy Potudniowej.

Sredni czas konsumpcji mediéw w Europie wydtuza sie¢ z roku na rok. Polacy zaliczaja sie do spoteczenstw,
ktére spedzaja najwiecej czasu na konsumpcji mediéw (srednio 8 godz. 19 min dziennie).

Z punktu widzenia polskich marketeréw, TV pozostaje najefektywniejszym medium do budowania swiadomosci.
Wzrost znaczenia reklamy on-line wynika z systematycznie powiekszajacej sie bazy polskich internautéw, rosngcego
czasu uzytkowania internetu oraz coraz atrakcyjniejszych tresci dostepnych w sieci.

e
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m inspiring Excllence Whioski na temat rynku reklamy TV w Polsce
IAI Workdwide w odniesieniu do wybranych rynkow europejskich (2/2)

cutting through complexity

Czas ogladania telewizji w Polsce wydtuza sie, jednak maleje wielkosé widowni.

Srednia cena eqGRP na polskim rynku reklamy telewizyjnej systematycznie spadata w ostatnich latach osiagajac
poziom niespetna 1600 PLN w 2014 r.

Analizy KPMG potwierdzity, ze wartosé rynku reklamy telewizyjnej w Polsce jest silnie skorelowana ze wskaznikami
nastrojow przedsiebiorstw oraz optymizmu konsumentdéw, inaczej niz na wiekszosci innych rynkéw w Europie,
gdzie punktem odniesienia jest Produkt Krajowy Brutto.

Kluczowg role w polskim ekosystemie reklamy telewizyjnej odgrywaja trzy grupy doméw mediowych nalezace
do miedzynarodowych koncernéw oraz trzech nadawcow telewizyjnych.

— T e e
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m inspiring Excllence Najdynamiczniejsze wzrosty wydatkow na reklame telewizyjna
IAI Wortnide " w Polsce odnotowuja sektory handlu, OTC oraz finansow

cutting through complexity

. Wartos¢é sektoréw reklamowych w Polsce

Decydujacy wptyw na warto$¢ rynku reklamy zaréwno w Polsce,
jak i za granicg ma wielko$é budzetéw reklamowych najwiekszych
marketeréw, ktéra jest odzwierciedleniem sytuacji makroekonomicznej kraju.

0,66 mid PLN ici . i
oTC A +32% Przedstawiciel doméw mediowych
0,50 mid PLN
0.58 mid Na polskim rynku reklamy telewizyjnej ponad 80% jego wartosci generowane
Zywnose ) 1l W -29% jest przez 8 z 17 sektorow.
0,82 mid W latach 2010-2014 najwieksze wzrosty odnotowaly sektory handlu (+95%)
oraz OTC (+32%). Sektor handlu w roku 2014 reprezentowat juz trzecig najwieksza
0,37 mid grupe reklamodawcéw w TV, a wydatki reklamowe sektora w ostatnich latach
Handel wzrosty o ponad 180 min PLN.
0,19 mid i . . . . -
Najwiekszej redukcji wydatkéw na reklame kwotowo dokonat sektor zywnosci
(-29%). W slad za zywnoscig sektor higieny i pielegnacji obnizyt swoje wydatki
Higiena 0,36 mid 0 112 min PLN (-23%).
[ | [ |
0,47 mid 2014 =2010 Poza zywnoscig najwiekszy spadek wydatkéw reklamowych odnotowata réwniez
telekomunikacja, ktéra zredukowata wydatki na reklame telewizyjng o ponad
. 0,34 mid 200 mIn PLN (-38%) na przestrzeni ostatnich czterech lat.
Finanse R— Sektor higieny i pielegnacji obnizyt w tym samym okresie swoje wydatki reklamowe
£ M 0 112 min PLN (-23%).
0,33 mid
Telekomun. Czynnikiem, ktéry mégfby znaczgco wptyngé na wartosé rynku reklamy oraz
0,53 mid strukture reklamodawcoéw byfoby pojawienie sie nowego sektora na rynku.
Taka sytuacja miafa juz miejsce w momencie rozwoju telefonii mobilnej,
0,23 mid ktéra w krotkim okresie przeznaczyfa na reklame wysokie nakfady
Napoje finansowe, jednoczesnie zmieniajgc strukture
marketeréw w Polsce.
Przedstawiciel doméw mediowych
0,18 mid
Motoryzacja A +13%
0,16 mid
Zrédto: Dane Havas Media Group, 2015 1 Wydatki reprezentujg 80% wartosci rynku
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. Udziat poszczegoélnych sektoréw reklamowych w Polsce!

Wydatki sektora OTC stanowia obecnie juz ponad 18%

catej wartosci rynku reklamy telewizyjnej w Polsce

Przez lata najwigkszym reklamodawcg na polskim rynku byt sektor zywnosci, ktéry
w roku 2014 po raz pierwszy ustgpit miejsca branzy OTC i wyrobéw medycznych.
Znaczenie sektora OTC z roku na rok jest coraz wieksze, a obecnie reprezentuje
on juz ponad 18% wartosci catego rynku reklamy telewizyjnej.

Roéwnie intensywnie w reklame TV inwestuje sektor handlu, ktéry w ostatnich latach
dwukrotnie zwiekszyt swéj udziat w rynku.

W rezultacie obnizenia nakladow na reklame przez sektor telekomunikacyjny udziat
tego sektora w strukturze wydatkow reklamowych zmniejszyt sie az 0 5 p.p.

Przygladajgc sie r6znicy w poziomie wydatkéw reklamowych niektérych
sektoréw nalezy wzigé pod uwage zmiany zachodzgce w samym przekazie
reklamowym. Przykfadowo obecnie w reklamach dyskontéw handlowych
promowane sg rowniez konkretne marki produktéw zywnos$ciowych

oraz higienicznych, co w pewnym stopniu moze tlumaczyé

spadek wartosci wydatkéw reklamowych tych sektoréw.

: 6% 0 : - .
: - : Przedstawiciel nadawcow
0, H =)
30% - : =
: c
: 9 >
g 2% 18% 16% 16% =
: N
20% -: o ; . P
: < Struktura sektorowa wydatkéw na rynkach zagranicznych rézni sie od
: = polskiego rynku reklamowego. W Europie Zachodniej znacznie wiecej
10% : n? srodkéw na reklame przeznacza branza motoryzacyjna oraz dobr
0 . luksusowych, co wynika z wiekszej sity nabywczej.
Przedstawiciel doméw mediowych
0%
2010 2011 2012 2013 2014
mOTC m Zywnos$é ® Handel = Higiena
® Finanse = Telekomun. Napoje = Motoryzacja
Zrédto: Dane Havas Media Group, 2015
1 Wydatki reprezentujg ok. 80% wartosci rynku
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. Dystrybuanta wydatkéw na reklame telewizyjng w 2014 r.
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Zrédto: Opracowanie KPMG na podstawie Dane Havas Media Group, 2015

Na polskim rynku reklamy coraz bardziej zauwazalny jest brak
reklamodawcéw, ktérych grupa celowa sg ludzie mfodzi. Przyczyny tego
stanu rzeczy sg nastepujgce: mfodzi ludzie w Polsce majg niskg sife
nabywczg, a dodatkowo, inaczej niz kiedys, nie chcg sie zadfuzac i wolg
niezaleznosé, w zwigzku z czym, z punktu widzenia potencjalnych
reklamodawcow, sg oni mniej atrakcyjni. Duzo mfodych ludzi wyjechafo
zagranice, jednak wcigz widniejg w statystykach. Dla rynku reklamy
telewizyjnej w dfuzszej perspektywie zauwazalny bedzie takze

niz demograficzny.

Przedstawiciel doméw mediowych

75% catkowitych wydatkéw na reklame telewizyjna w Polsce

generowane jest przez okoto 7% reklamodawcow

Najwieksi reklamodawcy na polskim rynku posiadajg wystarczajgco duze
budzety reklamowe, aby podejmowa¢ dziafania negocjacyjne z nadawcami
samodzielnie. Pominiecie domu mediowego wydaje sie jednak nieopfacalne,
poniewaz wymagafoby zbudowania okreslonego know-how wewnatrz
organizacji. Dom mediowy jest rowniez istotnym zrédfem wiedzy

0 tym, co dzieje sie na cafym rynku reklamowym i o pozycji

innych marketeréw.

Przedstawiciel reklamodawcow

W Polsce okoto 7% reklamodawcow (133 podmioty) generuje ponad 75% wartosci
rynku reklamy telewizyjne;.

Niewielka ilo$é reklamodawcow o znaczgcych budzetach reklamowych na
polskim rynku powoduje, ze domy mediowe konkurujgc w postepowaniach
przetargowych starajag sie oferowaé coraz korzystniejsze warunki cenowe,
co przekfada sie na malejgce ceny reklam na polskim rynku.

Przedstawiciel doméw mediowych

Spadek cen reklam telewizyjnych nie przetozyt sie na wiekszg liczbe marketerow
na polskim rynku. W roku 2014 na rynku polskim w telewizji reklamowato
sie 0 85 podmiotdw mniej niz w roku 2010. Takze w najbardziej wartosciowym
segmencie reklamodawcéw (OTC) nastgpit spadek liczby reklamujgcych
sie w telewizji przedsiebiorstw. Jednoczesnie wzrosta liczba reklamujgcych sie firm
z branzy spozywczej.

W przeszfosci wysoki popyt na reklame telewizyjng powinien

byf spowodowac wzrost cen, ale tak sie jednak nie stafo. Polityki
negocjacyjne doméw mediowych oraz najwiekszych reklamodawcow
spowodowaty, ze ceny reklam pozostafty na niezmiennie niskim poziomie.

Przedstawiciel nadawcéw

© 2015 IAA Polska Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy. |AA to $wiatowa organizacja reprezentujaca wspdlne interesy reklamodawcow, agencji reklamowych, medidw oraz firm pokrewnych. Wszelkie prawa zastrzezone.

Nazwa i logo IAA oraz hasto “Inspiring Excellence in Communications Worldwide” sa zastrzezonymi znakami towarowymi International Advertising Association.

© 2015 KPMG Advisory Spotka z ograniczong odpowiedzialnoscia sp.k. jest polska spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (“KPMG
International”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone. Nazwa i logo KPMG oraz hasto “cutting through complexity” sa zastrzezonymi znakami towarowymi badz znakami towarowymi KPMG International.



Ograniczenie wydatkéw na promocje przez miedzynarodowe
m i Commanicatons koncerny sprawito, ze na znaczeniu zyskaty budzety reklamowe
cutting through complexity Wrldwide pOlSkiCh marketerow

Klastry wydatkéw reklamowych netto najwiekszych reklamodawcow
w Polsce w roku 2014*

v Aflofarm

® Obecnie zaledwie 16 reklamodawcéw na polskim rynku dysponuje budzetami
v Nestle reklamowymi pow. 40 min PLN netto. Wiekszo$¢ reklamodawcow w tej grupie
to zagraniczne koncerny, ktére zarzadzane sg poza granicami Polski.

W Europie Srodkowo-Wschodniej najwigksze budzety reklamowe nalezg

do swiatowych koncerndw, ktére zarzgdzajg wydatkami poza granicami kraju.
Najczesciej to centrale decydujg o celach sprzedazowych dla cafego regionu,
a w Slad za nimi planowane sg budzety.

Przedstawiciel doméw mediowych

pow. 100
min PLN

v Ol’ange ®  Budzety reklamowe w miedzynarodowych koncernach ustalane sg na podstawie
: takich czynnikdw jak:
v' USP Zdrowie

- sytuacja makroekonomiczna w regionie (tylko niektére koncerny biorg
pod uwage sytuacje w jednym kraju),

v' Ferrero - $wiadomos$¢ marki w kraju,
v" Lidl - potencjat sprzedazy w poszczegolnych krajach (np. nasycenie rynku produktem),
é v Loreal - historyczne wyniki sprzedazy w krajach regionu,
o v P4 - kondycja finansowa przedsiebiorstwa.
T9)
3 ® Decyzje biznesowe zagranicznych koncernéw warunkowane sg sytuacja
S v Polkomtel B gospodarczg w calym regionie. W rezultacie wielu reklamodawcéw znacznie
. . ograniczyto budzety reklamowe w Polsce kierujgc sie sytuacjg makroekonomiczng
v Reckitt Benckiser w catym regionie Europy Srodkowo-Wschodnie;.
v" Unilever
c v" Henkel W wyniku ograniczenia wydatkéw na promocje przez zagranicznych
IS ) ) reklamodawcéw, na znaczeniu zyskaty budzety reklamowe polskich
o v' GlaxoSmithKline marketerow, ktorzy w tym czasie nadal zwiekszali wydatki na promocje bgdz
q— - - - - -
g_ v Jeronimo Martins utrzymywali je na niezmiennym poziomie.
o . . :
a v Polpharma ’—‘ Przedstawiciel doméw mediowych

Zrédto: Dane Havas Media Group, 2015
1 Reklamodawcéw wskazano w kolejnosci alfabetycznej
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. Wydatki reklamowe w telewizji oraz wydatki konsumenckie na OTC
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Zrédto: Dane Havas Media Group, Eurostat oraz prognozy BMI Research Industry Forecast
Scenario 2015

Branza OTC oraz wyrobow medycznych jest obecnie najwiekszym reklamodawcg
na rynku reklamy TV w Polsce, a na jej dobrg kondycje nie wptyngt nawet kryzys
gospodarczy. Od 2010 roku wydatki reklamowe systematycznie wzrastaja.
Najwiekszy wzrost wydatkéw sektora nastgpit w roku 2014 (wzrost o ponad 120 min
PLN).

W okresie 2010-2014 najwieksi zagraniczni marketerzy w sektorze obnizyli wydatki
reklamowe (GlaxoSmithKline — ok. 10 min PLN, Johnson&Johnson — ok. 5 min
PLN). Dla poréwnania najwieksi polscy marketerzy zwiekszyli wydatki reklamowe:
Aflofarm — ok. 100 min PLN, Polpharma — ok. 20 min PLN, USP Zdrowie — ok. 8 min
PLN.

1Zrédio: IMS Health, 2015

Rosnaca konkurencja na rynku firm farmaceutycznych w Polsce

moze przetozy¢ sie na dalsze wzrosty wydatkow reklamowych
tej branzy

Duzy wzrost wydatkéw reklamowych branzy OTC w roku 2014 spowodowany
byt faktem, ze wiele ze srodkéw wczesniej dostepnych tylko na recepte
przestafo podlega¢ temu obowigzkowi. Co wiecej, nastgpif silny wzrost
konkurencji na rynku srodkéw przeciwboélowych.

Przedstawiciel reklamodawcow

®  Firmy farmaceutyczne najczesciej promujg $rodki przeciw przeziebieniu, witaminy

oraz srodki przeciwbdlowe. Coraz wiekszg popularnoscig cieszg sie suplementy
diety oraz srodki na poprawe samopoczucial.

Gama produktow, ktore oferujg firmy farmaceutyczne jest bardzo szeroka,
co pozwala sektorowi unikngé jakiejkolwiek sezonowosci, a w rezultacie
dostosowywacé wolumeny zakupu reklamy do oferowanych cen.

Przedstawiciel nadawcow

® W 2014 roku Polacy kupili okoto 680 min opakowan produktow farmaceutycznych

bez recepty. Branza w Polsce cieszy sie wyjatkowa popularnoscia, poniewaz wiecej
od nas kupujg tylko mieszkancy Francji, Grecji i Wioch?.

Prognozy wydatkéw konsumenckich na produkty OTC wskazujg na stabilne wzrosty
wydatkéw, co pozwala przypuszczaé, ze wydatki reklamowe w sektorze réwniez
beda sie zwiekszac.

Branza OTC jest coraz bardziej nasycona i przewiduje sie, ze w najblizszych
latach wydatki konsumenckie nie bedg rosngé w tak szybkim tempie

jak dotychczas, co moze przefozy¢ sie na coraz wiekszg konkurencje

pomiedzy firmami farmaceutycznymi, a w rezultacie na dalsze wzrosty
wydatkéw reklamowych tej branzy. Choé w ostatnich latach firmy
farmaceutyczne zdominowaty rynek reklamy telewizyjnej, to coraz wiecej
Z nich nie trafia do waskiego grona odbiorcéw, dla ktérego jest
przeznaczona, ale do wszystkich.

Przedstawiciel doméw mediowych
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) Wydatki reklamowe branzy FMCG zostaty czesciowo przejete
m i Communeations przez sektor handlu, ktory w swoich spotach promuje marki

niektorych producentow zywnosci i napojow

cutting through complexity

Wydatki reklamowe w telewizji oraz wydatki konsumenckie ® W latach 2010-2014 najwieksi reklamodawcy w sektorze odnotowali spadki
na zywnosé i napoje wydatkow reklamowych: Procter & Gamble — ok. 20 min PLN, Nestle — ok. 32 min
PLN, Danone — ok. 70 min PLN, Mars — ok. 16 min PLN.

< ® Prognozy wskazujg na stabilne wzrosty wydatkéw konsumenckich na produkty
o) sektora FMCG, jednak wydatki reklamowe spadaja.
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b = ® Branza handlu jest obecnie trzecim najwiekszym sektorem reklamowym
g 600 120 § w Polsce z rocznymi wydatkami na poziomie ok. 370 min PLN, co oznacza wzrost
= 0 ok. 180 min PLN od roku 2010.
500 100 ]

Znacznego wzrostu wydatkéw reklamowych dokonaty najwieksze sieci handlowe
w Polsce: Lidl — 33 min PLN, Jeronimo Martins — ok. 30 min PLN, Tesco —
10 min PLN.

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

e \\/ydatki reklamowe == == \Nydatki konsumenckie

. ) Dla sektora handlu pominiecie jednego z najwiekszych nadawcéw
Zrodio: Dane Havas Media Group, Eurostat oraz prognozy BMI Research Industry Forecast telewizvinveh w trakeie kampanii promocyinei moafoby sie ockazaé
Scenario 2015 yjny panii p yjnej mogfoby sie

kosztowne. Sieci handlowe czesto bazujg na organizacji kilkudniowych
akcji tematycznych proponujgcych produkty w promocyjnych cenach.
Ograniczenie kanatow komunikacji oznaczafoby budowanie zasiegu
reklamowego znacznie wolniej, a w rezultacie powodowafoby wydtuzenie
czasu trwania akcji.

®  Sektor zywnosci przez lata byt najwiekszym reklamodawcg na polskim rynku zanim
ustgpit miejsca branzy OTC w roku 2014. Obecnie zywnos¢ plasuje sie na drugiej
pozycji z wydatkami na poziomie ok. 0.5 mid PLN.

® Sektor napojéw réwniez odnotowuje spadki wydatkéw na promocje. Branza jest Przedstawiciel dom6w mediowych
obecnie siodmym najwiekszym reklamodawcg w Polsce z wydatkami na poziomie
ok. 230 min PLN.

®  Zaréwno sektor zywnosci jak i napojow obnizyty wydatki reklamowe w latach 2010-
2014. Branza zywnosci zredukowata wydatki o ok. 300 min PLN, natomiast napojow
0 ok. 5 min PLN.
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Wydatki reklamowe w telewizji oraz wydatki konsumenckie

na finanse
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Zrédto: Dane Havas Media Group, Eurostat oraz prognozy BMI Research Industry Forecast
Scenario 2015

®  Branza finanséw jest obecnie pigtym najwiekszym reklamodawca na rynku reklamy
TV w Polsce. Wydatki reklamowe wcigz wzrastajg (CAGR wydatkéw reklamowych
w latach 2010-2014 wyniost ponad 11%), z wyjgtkiem roku 2012, kiedy nastgpit
spadek o ok. 5%.

® W latach 2010-2014 najwieksi reklamodawcy w sektorze finanséw odnotowali
wzrosty wydatkéw reklamowych: ING Bank Slgski — ok. 12 min PLN, PKO BP —
ok. 4 min PLN, Bank Zachodni WBK — ok. 9 min PLN, Bank Millenium — ok. 7 min
PLN oraz Alior Bank — ok. 3 min PLN.

W najblizszych latach wydatki reklamowe branzy finansowej

beda wzrasta¢ w wyniku umacniajacej sie pozycji catego
sektora w polskiej gospodarce

Sektor finansowy w sposo6b szczegdlny odczuf skutki kryzysu finansowego
oraz zmieniajgcej sie polityki fiskalnej. Wydatki na reklame kredytéw

s nizsze niz na reklame takich produktow jak fundusze oraz lokaty.

W rezultacie wydatki cafego sektora finansowego w Polsce

na reklame telewizyjng byfy nizsze.

Przedstawiciel reklamodawcow

®  Wydatki reklamowe jakie poniosty banki, firmy pozyczkowe oraz inne instytucje
finansowe sag skorelowane z rosngcymi wydatkami konsumenckimi tej branzy.
Najwieksze wydatki reklamowe przeznaczane sg na promocje: pozyczek
gotéwkowych (ok. 35%), kredytow gotowkowych (ok. 24%), kont osobistych
(ok. 22%) oraz ubezpieczen komunikacyjnych (ok. 8%o)?.

W najblizszych latach wydatki reklamowe branzy finansowej bedg wzrastaé,
co wynika z umacniajgcej sie pozycji cafego sektora
w polskiej gospodarce.

Przedstawiciel doméw mediowych

Sektorami, ktére w najwiekszym stopniu ograniczyty wydatki w 2009 r.

byty finanse i motoryzacja (na wydatkach brutto — okofo 15%). Takze sektor
zywnosci zredukowaf wydatki, jednak w tym przypadku byfy to gféwnie
duze korporacje miedzynarodowe, ktére od razu negocjowaty lepsze
warunki zakupu — zatem nie do konca ma to odzwierciedlenie

w wydatkach monitorowanych brutto.

Przedstawiciel doméw mediowych

1 Zrédto: Instytut Monitorowania Mediéw, 2015
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Wydatki reklamowe w telewizji oraz wydatki konsumenckie
na telekomunikacje

e \\/ydatki reklamowe == == \\ydatki konsumenckie

Zrédto: Dane Havas Media Group, Eurostat oraz prognozy BMI Research Industry Forecast

Sce

nario 2015

Branza telekomunikacyjna jest obecnie sz6stym najwiekszym reklamodawcag
na rynku reklamy TV w Polsce. W ostatnich latach wydatki reklamowe sektora
systematycznie spadaly (CAGR wydatkéw reklamowych w latach 2010-2014
wyniost ok. 1,7%).

Spadek udziatu telekomow w wydatkach reklamowych

spowodowany jest gtownie przez zunifikowanie oferty firm
telekomunikacyjnych

Spadek udziafu telekoméw w wydatkach reklamowych spowodowany jest
gféwnie przez zunifikowanie oferty sektora telekomunikacyjnego. Obecnie
telefony komorkowe sg reklamowane razem z innymi produktami sektora,

i co sprawia, ze jednostkowo wydatki na reklame telefonii komoérkowej
=) Sq mniejsze.
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Istotne znaczenie dla wydatkéw reklamowych sektora telekomunikacyjnego
miafa transakcja sprzedazy Polkomtela, po ktérej spotka byfa w stanie
zarzgdzac¢ wydatkami na reklame TV bardziej efektywnie.

Przedstawiciel doméw mediowych

Wysoka penetracja rynku (blisko 140%) ograniczyfa mozliwosci sprzedazowe
usfug telekomunikacyjnych. Nalezy jednak zwrécié uwage, ze firmy
telekomunikacyjne coraz czesciej decydujg sie na rozszerzenie

zakresu oferowanych usfug (m.in. finansowe, energia, etc.).

® W latach 2010-2014 najwieksi reklamodawcy w branzy odnotowali spadki wydatkéw
reklamowygh: OPL — ok. 45 min PLN, P4 — 6 min PLN, Polkomtel — ok. 90 min PLN Przedstawiciel doméw mediowych
oraz T-Mobile — ok. 50 min PLN.
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Wyrazny wzrost wydatkow konsumenckich na motoryzacje
m e e e moze przetozyé sie w przyszlosci na rosnace budzety

cutting through complexity

Wydatki reklamowe w telewizji oraz wydatki konsumenckie
na motoryzacje
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Zrédto: Dane Havas Media Group, Eurostat oraz prognozy BMI Research Industry Forecast
Scenario 2015

® Wydatki reklamowe w latach 2010-2014 w sektorze motoryzacji
0 ok. 20 min PLN.

Wydatki konsumenckie [mld PLN]

wzrosty

® W latach 2010-2014 najwieksi reklamodawcy w branzy odnotowali wzrosty
wydatkéw reklamowych: Grupa Volkswagen — ok. 20 min PLN, Hyundai — ok. 2 min

PLN oraz General Motors Poland — ok. 5 min PLN.

na promocje

® W roku 2013 nastgpito znaczne obnizenie wydatkéw reklamowych w sektorze
motoryzacji o ok. 6 min PLN, co w skali catego sektora oznaczato spadek
0 ok. 5%.

Zafamanie na rynku sprzedazy nowych samochodéw w roku 2013 skutkowafo
znacznym spadkiem budzetow reklamowych kluczowych reklamodawcéw
w sektorze motoryzacyjnym.

Przedstawiciel reklamodawcow

Czynnikiem, ktéry wptynaf na obnizenie cen reklam telewizyjnych byfa
konsolidacja po stronie duzych koncernéw motoryzacyjnych, ktére

ze wzgledu na wieksze wolumeny kupowanych reklam byty w stanie
wynegocjowaé korzystniejsze warunki zakupow.

Przedstawiciel reklamodawcow

Biorac pod uwage prognozowany wzrost wydatkéw konsumenckich na motoryzacje,
mozna oczekiwac, ze budzety na promocje réwniez bedg sie zwiekszagé.

W Europie Zachodniej wydatki reklamowe sektora motoryzacyjnego
Sg@ znacznie wyzsze, co wynika z poziomu rozwoju gospodarczego.
Przewiduje sie, ze rowniez w Polsce w najblizszych latach

sektor ten bedzie zyskiwaé na znaczeniu.

Przedstawiciel doméw mediowych
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na polskim rynku reklamy

m nspiring Excellence Whnioski na temat pozycji reklamodawcow
in Communications

Worldwide
cutting through complexity

75% catkowitych wydatkéw na reklame telewizyjng w Polsce generowane jest przez okoto 7% reklamodawcow.
Obecnie zaledwie 16 reklamodawcéw na polskim rynku dysponuje rocznymi budzetami powyzej 40 min PLN netto na
reklame telewizyjna. Wiekszos$é reklamodawcow w tym segmencie to miedzynarodowe grupy.

Obserwowane w ostatnich latach ograniczanie wydatkéw na promocje przez miedzynarodowe koncerny sprawito,
ze na znaczeniu zyskaly budzety reklamowe polskich marketerow.

Branza przedsiebiorstw sprzedajgcych produkty farmaceutyczne bez recepty (tzw. OTC — ang. over the counter) jest
obecnie najwiekszym reklamodawcg na rynku reklamy TV w Polsce. Od 2010 roku wydatki tego sektora
systematycznie rosng. Gama produktow farmaceutycznych jest bardzo szeroka, co pozwala sektorowi unikaé
probleméw zwigzanych z sezonowoscig rynku reklamy.

Najwieksze wzrosty wydatkéw na reklame TV odnotowano w ostatnich latach w sektorze handlu (wzrost o ponad
180 min PLN w latach 2010-2014). Odbywa sie to kosztem sektora zywnosciowego, ktory przez lata byt najwiekszym
reklamodawca na polskim rynku.

— T e Y
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Obecnie w Europie funkcjonujg trzy systemy

sprzedazy reklamy telewizyjnej

Obecnie w Europie funkcjonuja nastepujace systemy sprzedazy reklamy telewizyjnej:

Pakiet ratingowy

Rozliczenie na podstawie ceny za 1 GRP (cena
podlega indeksacji w przypadku innej niz 30"
dtugosci spotu) oraz liczby zakupionych GRP

w wybranej przez reklamodawce grupie celowej
widzow.

=ha

System cennikowy

[ [ES.

Rozliczenie na podstawie ceny za emisje

jednego spotu o umownie przyjetej dtugosci 30".

Cennik taryfowy jest publikowany
oraz aktualizowany najczesciej raz

Ptynna cena

(ang. floating price system)

Rozliczenie na podstawie wolumenu czasu
reklamowego przydzielonego marketerowi (wolumen
przydzielany na bazie ofert estymowanych
sktadanych przez wszystkich reklamodawcow) oraz

© W miesigcu. ceny za emisje jednego spotu (koncowa cena
= ® Cena 1 CPP okreslana jest najczesciej jednostkowa réwniez wyznaczana jest na podstawie
g w wyniku negocjacji pomiedzy reklamodawcg ofert estymowanych).
S i domem mediowym a nadawca. Nadawca ma obowigzek wystawi¢ do sprzedazy caly
Qc:’ ®  Cenniki GRP mogg by¢ publikowane raz czas reklamowy (nie mozna sztucznie windowac¢
w miesigcu, jednak CPP moze by¢ negocjowane ceny zmniejszajac podaz).
na poczatku roku, a nastepnie w kolejnych Lista przydzielonego czasu reklamowego jest
miesigcach podlegac¢ indeksacji wedtug wartosci upubliczniana przez nadawce i poddawana audytowi
znanych na poczatku roku. kazdego roku.
e ® Czas oraz miejsce emisji okreslane sg przez ®  Spoty emitowane sg o statych porach (data Cennik koncowy jest opracowywany na podstawie
é’ nadawce (media plan emisji GRP) i godzina) i w miejscach wskazanych przez ofert estymowanych w podziale na poszczegélne
L z uwzglednieniem badan telemetrycznych. reklamodawce. przedzialy dostgpnego czasu reklamowego.

B System funkcjonujgcy (jako jedyny system ®  System szczegdlnie popularny w krajach, System funkcjonuje obecnie w Wielkiej Brytanii
sprzedazy reklamy) w wiekszosci panstw gdzie nie funkcjonuje telemetria. oraz na Wegrzech (wprowadzony przez RTL Klub
europejskich (m.in. Hiszpania oraz Czechy). ® W wiekszosci panstw nadawcy tgczg sprzedaz i TV2 na miejsce systemu cennikowego

-g w systemie cennikowym z pakietem ratingowym oraz pakietu ratingowego w wyniku silnego wzrostu
(e} (np. TVP w proporcji 50/50). popytu na reklame telewizyjng).

Do sprzedazy w systemie cennikowym
najczesciej dochodzi tylko na zyczenie
reklamodawcy.

Wprowadzenie systemu przez nadawcow
w Wielkiej Brytanii oraz na Wegrzech
byto odpowiedzig na wysoki popyt na reklame.

Najczesciej funkcjonujgcym systemem sprzedazy reklamy w Europie jest pakiet ratingowy. Coraz wiecej nadawcow rezygnuje ze sprzedazy reklam w systemie
cennikowym, co zwigzane jest z rosngcym znaczeniem stacji tematycznych.
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Poszczegdlne systemy sprzedazy reklamy telewizyjnej

wplywaja w ré6znym stopniu na uczestnikow rynku

Wplyw systemow sprzedazy reklam na poszczegoélnych uczestnikéw rynku:

Pakiet ratingowy

CPP moze by¢ negocjowane na poczatku roku,
a nastepnie w kolejnych miesigcach podlegac¢
indeksacji wedtug wartosci znanych

na poczatku roku.

Srednia cena 1 GRP w pakiecie ratingowym jest
zazwyczaj nizsza niz w innych systemach
sprzedazy.

Brak kontroli reklamodawcy nad doktadnym
czasem oraz miejscem emisji spotu
reklamowego.

Mozliwos¢ podpisania dtuzszego kontraktu

z reklamodawcg.

Ograniczone mozliwosci wspotpracy

z kilkoma reklamodawcami z jednego sektora.

Duza elastycznos¢ alokacji spotow

w pasmach reklamowych.

Mozliwosc¢ sprzedazy pasm reklamowych

o0 niskiej oglgdalnosci.

Gwarancja statego przychodu w dtuzszej
perspektywie czasowej.

Obowigzek raportowania danych o ogladalnosci
do reklamodawcy w celu oceny realizacji media
planu.

=ha

System cennikowy

[ [ES.

Mozliwos¢ precyzyjnego i efektywnego dotarcia

do waskich grup celowych (np. w przypadku

branzy OTC) na podstawie wiedzy o ulubionych
programach telewizyjnych. =
Gwarancja statej ceny w okreslonym przedziale

czasu — najczesciej jeden miesigc. Koszty mogg

ulec zmianie na przestrzeni roku.

Gwarancja obecnosci w blokach reklamowych
(szczegdlnie istotne w sytuaciji wyprzedania
dostepnego czasu reklamowego).

Odpowiedzialnos¢ za opracowanie media planu L
(wskazanie pory emisji spotu gwarantujgcej

dotarcie do grupy celowej).

Ryzyko zmiany struktury widowni (grupy celowej)
wynikajgce z nieprzewidywalnych dziatan

nadawcow (np. w zakresie zmiany tresci

programowych).

Wysoka efektywnos¢ finansowa w dtuzszej L
perspektywie czasowej wynikajgca z mozliwosci
czestej aktualizacji cennika oraz ograniczonych u

mozliwosci hegocjacyjnych po stronie
pozostatych uczestnikéw rynku.
Odpowiedzialnos¢ za efektywne planowanie
emisji spotéw reklamowych.

Brak obowigzku gwarancji dotarcia do widza.

Ptynna cena

S —

(ang. floating price system)

Wysoka nieprzewidywalnosé rynku —
reklamodawca ma ograniczony wptyw na ilos¢
wykupionego czasu antenowego.

Brak ryzyka nieobecnosci w medium telewizyjnym
(wszyscy reklamodawcy otrzymujg czas
reklamowy w proporcji zaleznej od ztozonej oferty
estymowanej).

Petnienie funkcji posrednika w procesie
sprzedazy/zakupu reklamy.

Mozliwos¢ uzalezniania ceny reklam telewizyjnych
od popytu na reklame telewizyjna.

Mozliwosc¢ unikniecia zjawiska tzw. overbookingu
na rynku.
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Wprowadzenie klastrow cenowych przez TVN Media

i Biuro Reklamy TVP moze zasadniczo wptynac¢ na sytuacje
pozostatych uczestnikow rynku reklamy TV
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®  Woprowadzenie klastréw cenowych przez nadawcéw to istotny krok w kierunku
wiekszej transparentnosci polskiego rynku reklamy telewizyjnej. Uzaleznienie ceny
od wielkosci budzetu danego reklamodawcy to réwniez préba obrony nadawcow

przed presjg najwiekszych grup domow mediowych skupiajacych budzety wielu
marketeréw. W ocenie wielu z naszych rozméwcéw zbadanie skutecznosci tego
rozwigzania bedzie mozliwe dopiero po uptywie 2-3 lat.

. Maksymalne poziomy klastréw cenowych

Biuro Reklamy TVP

Klastry cenowe w obecnym ksztafcie nie zapewniajg pefnej skutecznosci

z uwagi na ich niskie pufapy (17 min PLN dla TVN i 5 min PLN dla TVP) oraz
szerokie przedziaty cen w poszczegoélnych klastrach (nawet 30% réznicy
ceny w ramach jednego klastra). Takie uksztaftowanie oferty pozwala

w dalszym ciggu stosowaé odmienne warunki cenowe

za poréwnywalne usfugi.

Przedstawiciel doméw mediowych

Wzrost transparentnosci rynku byfby mozliwy w sytuacji, gdyby wszyscy

min nadawcy telewizyjni zdecydowali sie na wprowadzenie klastrow cenowych.

PLN 0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 o ;
Przedstawiciel reklamodawcow

Polityka handlowa nadawcow TV
Decyzja TVN o wprowadzeniu klastrow cenowych szczegdlnie negatywnie

®  Ceny ustug reklamowych nadawcéw TV sg wypracowywane w drodze negocjacji odbifa sie na matych i $srednich reklamodawcach, poniewaz oferta cenowa

z domami mediowymi lub reklamodawcami.

Przed wprowadzeniem klastrow cenowych ostateczna wysoko$¢ wynagrodzenia
nadawcow TV wypracowywana byla w drodze negocjacji. Kwoty wskazane
w cenniku stanowity pewien putap cenowy, ktéry nadawcy TV mogli obnizy¢.

Wprowadzenie klastrow cenowych, czyli ustalenia pozioméw cen w zaleznosci
od poziomu wydatkéw u nadawcy TV zawezity mozliwosci negocjaciji.

TVN i TVP to jedyne stacje telewizyjne, ktére dotychczas zdecydowaly
sie na wprowadzenie klastréw cenowych. Takiego rozwigzania nie przewidujg
zasady handlowe Polsatu.

skierowana do nich jest mniej korzystna

Przedstawiciel reklamodawcow

Wprowadzenie klastrow cenowych przez TVN oraz TVP moze mieé
negatywny wpfyw na mniejszych reklamodawcow, ze wzgledu
na ich ograniczong sife negocjacyjna.

Przedstawiciel nadawcow
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Zmiana polityk handlowych TVP i TVN nie ogranicza

sie do klastrow cenowych, ale rowniez wptywa na poprawe
transparentnosci rynku reklamy

Wplyw zasad polityk handlowych nadawcoéw telewizyjnych na:

Polsat Media

Zgodnie z politykg handlowg Polsat Media, jezeli
na rzecz reklamodawcy dziata dom mediowy,
reklamodawca wraz z domem mediowym ponoszg
solidarng odpowiedzialno$¢ za zobowigzania
wynikajgce ze zlecenia

Biuro Reklamy TVP

Ceny reklam w cenniku TVP byly wyzsze

w poréwnaniu z cenami, jakie w rzeczywistosci
otrzymywaty domy mediowe. TVP rozpoczeta
dziatania polegajace na urealnieniu cennika
poprzez obnizenie srednich cen cennikowych
0 ok. 42%.

Polityka handlowa TVP zaktada solidarng
odpowiedzialno$¢ domu mediowego

i reklamodawcy za zobowigzania podjete

w wyniku zakupu czasu emisji reklam lub ratingu.

®  Dzieki wprowadzeniu wymogu solidarnej
odpowiedzialnosci domoéw mediowych
i reklamodawcow, ci ostatni zostang wigczeni
w proces zakupu zlecenia reklamowego i jego
warunkow.

®  Urealnienie cennika poprawia transparentno$¢
warunkéw swiadczenia ustug reklamowych
przez nadawcow TV.

TVN Media

Podstawe i nieprzekraczalne ramy negocjowania
przez TVN Media warunkéw handlowych

dla kazdego z reklamodawcow wyznaczajg
ogolnie dostepne:

» dane o wartosci kosztow CPP, rabaty
i miesieczne indeksy sezonowe,

* indeksy cen w Programach Premium TV.

Warunki handlowe okreslone przez TVN Media
dotycza tylko jednego reklamodawcy. Oznacza

to przede wszystkim, ze w przypadku ustalania
rabatu dla konkretnego reklamodawcy beda brane
pod uwage wydatki roczne netto wytgcznie tego
reklamodawcy.

B Zasada okreslania warunkéw handlowych
wytgcznie dla jednego reklamodawcy wptynie
istotnie na spos6b negocjowania warunkow
Swiadczenia ustug reklamowych przez domy
mediowe.

® Nie bedzie mozliwosci negocjowania
warunkéw sprzedazy dla catych grup
reklamodawcéw, tj. czesto z pominieciem
potrzeb pojedynczych reklamodawcow.

TVN Media

W celu zachowania transparentnosci realizowanej
polityki handlowej TVN bedzie poddawac sie audytowi.
Jego wyniki bedg publikowane po zakonczeniu kazdego
roku kalendarzowego.

Biuro reklamy TVP

TVP wymaga od domoéw mediowych i reklamodawcow
zachowania poufnosci danych zawartych w umowie
miedzy TVP a domem mediowym/reklamodawcg wobec
0s6b trzecich, w tym audytoréw.

®  Wewnetrzny audyt TVN bedzie stanowi¢ istotny
kontrargument dla oceny zasadnosci wysokosci cen
nadawcy dokonywanej przez audytoréw mediowych.
Zmusi to audytoréow do merytorycznego
uzasadnienia dokonanej oceny w przypadku
wykazania przez audyt wewnetrzny prawidtowego
stosowania polityki handlowej przez TVN.

®  Obowigzek zachowania poufnosci informacji danych
umownych wobec audytorow mediowych ograniczy
stopien ich oddziatywania na warunki swiadczenia
ustug reklamowych.
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Rozwéj naziemnej telewizji cyfrowej (DVB-T) powoduje, ze udziat w widowni najwiekszych kanatéw telewizyjnych spada
na rzecz stacji tematycznych.

Coraz silniejszy udziat stacji tematycznych w prowadzeniu kampanii reklamowych powoduje, ze najatrakcyjniejszg
forma sprzedazy reklamy jest pakiet ratingowy.

Zasady wprowadzone w aktualnych politykach handlowych TVN Media oraz Biura Reklamy TVP moga ograniczyé
ryzyka kontraktowe domoéw mediowych oraz kumulowanie budzetéw kilku reklamodawcow.

Zasadnosé wprowadzenia klastréw cenowych bedzie mozna ocenié dopiero po kilku latach ich funkcjonowania
na rynku.

Wprowadzenie klastrow cenowych moze zasadniczo wplyngé na sytuacje wszystkich uczestnikdw rynku poprzez
urealnienie cennika, stabilno$¢ proponowanych warunkéw i pewnos¢ ich realizaciji.

—_———— .
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Rola domu mediowego koncentruje sie w trzech obszarach:
m o ation planowania i zakupu mediéw, negocjacji cen czasu

cutting through complexity Horldwide reklamowego oraz dostarczania badan rynkowych

® Negocjacje cen i przestrzeni reklamowych oraz dobér konkretnych mediéw ™ Najwieksze domy mediowe obecne na polskim rynku potagczone sg w ramach

i ich roztozenie w czasie zazwyczaj nie jest dokonywane bezposrednio przez grup doméw mediowych, za posrednictwem ktorych negocjowany jest czas
reklamodawcow, ale za posrednictwem doméw mediowych. i ceny przestrzeni reklamowych u nadawcow w celu osiggniecia efektu skali.

® Obecnie w Polsce zdecydowana wiekszo$¢ obrotu na rynku reklamowym ® Zadania domu mediowego koncentrujg sie na trzech obszarach: planowania
odbywa sie za ich posrednictwem, jednak w przypadku wyboru takich mediow i zakupu medidw, negocjowania czasu i cen przestrzeni reklamowych
jak radio oraz prasa zdarza sie, ze reklamodawcy decydujg sie na zakup oraz dostarczania badan rynkowych.

mediéw samodzielnie.

Rola domu mediowego

Negocjowanie

: Dostarczanie
czasu i cen

Planowanie

badan
rynkowych

i zakup

- przestrzeni
mediéw

reklamowych

Wybér kanatéw @ Wybér formy ¢ Intensywnosg i Negocjowanie : Opracowanie : Opracowanie Dostarczanie reklamodawcom badar
komunikacii . reklamy (spoto @ rozplanowanie warunkéw umowy : zatozen : polityki rynkowych oraz medialnych — aktualne
(radio, TV, : rekomendowanej : w czasie reklamowej : kosztowych @ cenowej wiadomosci o cenach i strategiach
internet, etc.)  : dtugosci, reklama, : komunikacji : reklamodawcy : (rating, cennik) reklamowych spotykanych na rynku
: sponsoring, : oraz planu
¢ product : : ¢ wykorzystania
. placement, etc.) : mediéw
W zwigzku ze zwiekszajgcg sie liczbg punktéw kontaktu z klientem, domy Know-how, ktére posiada dom mediowy nie jest unikatowe w skali catfego
mediowe stojg przed wyzwaniem coraz bardziej efektywnego rynku. Zbudowanie rownolegfych kompetencji wewngatrz organizaciji
planowania oraz pomiaru mediow. byftoby mozliwe, jednak wymagafoby do$¢é wysokich nakfadow

finansowych i mogfoby byé nieopfacalne
w skali cafego rynku.
Przedstawiciel reklamodawcow Przedstawiciel reklamodawcow
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) Polski rynek reklamowy skoncentrowany jest w rekach
m e o, szesciu gléwnych grup doméw mediowych nalezacych

Worldwide
cutting through complexity

do miedzynarodowych sieci

®  Obecnie polski rynek reklamowy skoncentrowany jest wokét szesciu gtéwnych grup wartosci rynku, natomiast Omnicom Groupe za okoto 13%?!. Pozostate grupy doméw
doméw mediowych, ktére nalezg do miedzynarodowych sieci reklamowych. mediowych obecnych na polskim rynku to Interpublic Group, Aegis oraz Havas.
Najwiekszg grupg doméw mediowych na polskim rynku jest WPP Group, ktory Na rynku funkcjonuje réwniez kilkanascie niesieciowych doméw mediowych, ktére
w roku 2013 posiadat ok. 29% udziatu w rynku. Publicis Groupe odpowiadat za 22% nie sg zalezne od miedzynarodowych grup.

* Mec » Xaxis » Value Equinox Media » Starcom
* Mediacom * Primus * Media On « Starlink
* Mindshare * GroupM * Media Concept « ZenithOptimedia
* Maxus * Quisma * MediaVest
* The Media Insight « Zenith
* Optimedia

mediowych . 0
* Omnicom Media w Polsce Interpublic Group

.« OMD « UM * PBN

* Media Direction OMD * Initiative * U2 Media
* Media Direction PHD * Lowe Media

« PHD

* Media DDB & Tribal « Havas Media  Carat

* OMD Optimum Media * Arena * Vizeum

+ OMD Macroscope e LuxHub » Posterscope Poland

1 Udziaty grup doméw mediowych w rynku w roku 2013 oszacowane przez KPMG na podstawie udziatu przychodéw doméw mediowych (wg sprawozdan finansowych — zrédto EMIS 2015) w catkowitej
wartosci rynku reklamowego (wg danych ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015)

2W zestawieniu przedstawiono tylko wybrane niesieciowe domy mediowe
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) W latach 2008-2014 trzy najwieksze grupy doméw mediowych
m i Communeations obecnych w Polsce powiekszyly swoj udziat w rynku,

cutting through complexity Weridwide ale ostabita sie ich pozycja wzgledem nadawcow

. Ude'E:Y %ruﬁ dokrlnow medrl]owylgcf; q Domy mediowe, bedgce czescig jednej grupy, maja nie tylko mozliwosé
W budzetach reklamowych w Folsce wspolnego negocjowania cen, ale i sprawniejszego zarzgdzania

wolumenami GRP.

380% Przedstawiciel nadawcéw

70%

Koncentracja doméw mediowych na polskim rynku przynosi réwniez
pozytywne efekty — domy mediowe zrzeszone w jednej grupie majg
ograniczone mozliwosci dziafan, jesli chodzi o konkurowanie miedzy sobg
o klientow.

60%

50%

Przedstawiciel nadawcow

40% 23% 22%
250% 23% 23%
30%

20% ® Od roku 2008 na rynku doméw mediowych w Polsce dominujg trzy duze grupy:
WPP Group, Publicis Groupe oraz Omnicom Media Group, ktérych udziat liczony

10% przychodami w 2013 roku wynosit okoto 64% wartosci rynku.
® Tak duzy udziat trzech grup wskazuje na bardzo wysokg koncentracje na rynku
0% reklamy i silng pozycje domdéw mediowych w ksztaltowaniu cen na tym rynku
2008 2009 2010 2011 2012 2013 do roku 2014. W tym samym roku TVN Media jako broker reklamy osiggnat zaréwno
o . ) ) 40% w rynku nadawcéw (wg udziatu w widowni) jak i usztywnit polityke cenowa,
=WPP = Publicis ®mOMG =Interpublic = Aegis mHavas Media co — w opinii czesci uczestnikéw rynku reklamy — ostabito pozycje grup doméw

Zr6dto: Opracowanie KPMG na podstawie rocznych sprawozdan finansowych doméw mediowych mediowych na rzecz nadawcow.

w Polsce, EMIS 2015

Do duzej koncentracji po stronie doméw mediowych przyczynia sie fakt, W wyniku zmiany wfascicielskiej na rynku i zniknieciu Atmediow zmianie
Ze sg one pofgczone w tzw. grupy mediowe za posrednictwem ktorych ulegfa pozycja stacji tematycznych. Wiekszo$¢ stacji tematycznych przeszfa
negocjowane sg ceny u nadawcoéw. Zakupy duzych wolumenéw GRP do biura reklamy TVN. W rezultacie okazafo sie, ze ma ono bardzo duzy
przez kilka grup doméw mediowych znacznie ogranicza mozliwosci udziafw rynku i doszfo do zwyzek cen. Poczgwszy od roku 2014 znacznie
utrzymania sztywnych cen przez nadawcow. wiekszy wptyw na ceny reklam na rynku majg nadawcy.

Przedstawiciel nadawcow Przedstawiciel reklamodawcow

1Udziaty grup doméw mediowych w rynku oszacowane przez KPMG na podstawie udziatu przychodéw doméw mediowych (wg sprawozdan finansowych — zrédto EMIS 2015) w catkowitej wartosci rynku
reklamowego (wg danych ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015)
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® W relacjach: reklamodawca — dom mediowy — medium funkcjonuje aktualnie kilka

systemow rozliczen finansowych. Zdarzajg sie reklamodawcy ktérzy bezposrednio
z mediami planujg i realizujg kampanie reklamowe z pominieciem domoéw
mediowych. W telewizji dotyczy to — wg réznych szacunkéw — mniej wiecej 10%
zlecen, gtéwnie sponsoringowych i product placement, zlecanych zaréwno przez
matych jak i duzych klientbw. W takich wypadkach media wystawiajg faktury
bezposrednio reklamodawcom, z pominieciem doméw mediowych.

Stosunkowo rzadko bywa tak, ze jedynym wynagrodzeniem domu mediowego jest
prowizja ustalona w umowie z reklamodawcg. Czesto mamy do czynienia
z mechanizmem w ktérym, oprocz prowizji od reklamodawcy, dom mediowy
otrzymuje dodatkowg premie (tzw. AVB - agency volume bonus)
od wydawcy/nadawcy za zadeklarowany budzet umieszczony w danym medium.

. Systemy przeplywéw pienieznych

pomiedzy uczestnikami rynku reklamy

Wynagrodzenie z tytutu prowizji Agency Volume Bonus

L1

Dom

E Budzet reklamowy

Reklamo-
dawca

Budzet reklamowy

»

Zakup bezposredni

Konkurencja pomiedzy domami mediowymi i presja reklamodawcéw
doprowadzify do obnizek prowizji. Domy mediowe coraz czesciej poszerzajg
zakres swoich usfug w celu poszukiwania dodatkowych zrédef przychodow.

Przedstawiciel doméw mediowych

Wiemy o istnieniu systemu premiowania domow mediowych przez media,
Czego nie przyjmujemy z entuzjazmem. Wiemy tez, ze podobne systemy
funkcjonujg na wiekszosci rynkéw reklamowych w Europie. Zdajemy sobie
sprawe, ze rozne poziomy AVB w r6znych mediach moga stanowié pokuse
do nieefektywnego alokowania budzetéw.

Przedstawiciel reklamodawcow

Systemy przeptywow pienieznych pomiedzy

uczestnikami rynku reklamy

® Niektérzy przedstawiciele doméw mediowych wskazywali na niekorzystne zjawisko

polegajgce na cigglym obnizaniu prowizji, jaka reklamodawcy ptacg domom
mediowym za obstuge budzetéw reklamowych. Zdarza sie, ze obnizki te sg tak
wysokie, ze wynagrodzenia domu mediowego z tytutu prowizji nie pokrywaja
kosztéw obstugi tych budzetéw. Z tego powodu domy mediowe poszukujg innych
zrodet dochodu proponujgc dodatkowe ustugi. Domy mediowe otwarcie tez
przyznajg, ze premie AVB wyptacane przez media za realizacje zatozonego
wolumenu obrotéw sg niezbedne do utrzymania rentownosci ich dziatania.

Z drugiej strony przedstawiciele niektérych doméw mediowych deklarowali,
ze catos¢ przekazanej im premii AVB trafia z powrotem do reklamodawcow.
Podstawg takiego transferu AVB od domu mediowego do reklamodawcy sag
odpowiednie zapisy w umowach pomiedzy reklamodawcami a domami mediowymi.
Biorgc pod uwage powyzsze likwidacja premii AVB — w opinii przedstawicieli tych
doméw mediowych — bylaby neutralna dla ich bilansu finansowego.

Ewentualna likwidacja premii za zadeklarowany budzet musiafaby wigza¢ sie
z obnizkg ceny na poziomie zblizonym do AVB. Mozna jednak kwestionowac,
czy taka zamian systemu rozliczen z domami mediowymi jest w ogole
mozliwa. Zjawisko premiowania doméw mediowych za zadeklarowany budzet
dotyczy wszystkich medidw, zatem wszystkie one powinny osiggngé
konsensus w tej sprawie. Wydaje sie to niezwykle trudne w sytuaciji,

gdy poziomy procentowe AVB w poszczegdlnych mediach bardzo sie r6znig,
a w telewizji sg procentowo najnizsze.

Przedstawiciel nadawcow

®  Przedstawiciele reklamodawcéw zdajg sobie sprawe, ze likwidacja systemu

premiowania doméw mediowych za realizacje okreslonego budzetu wptynetaby
pozytywnie na caly rynek reklamy w Polsce. Jednoczesnie dla reklamodawcow
zmiana taka niekoniecznie oznaczataby zwiekszenie kosztéw obstugi budzetow
reklamowych przez domy mediowe (przy zatozeniu spodziewanej obnizki cen przez
media na poziomie kompensujgcym brak premii AVB za realizacje
zadeklarowanego budzetu).

Zdajemy sobie sprawe, ze ewentualna zmiana obecnego systemu rozliczen
mozliwa jest tylko wtedy, gdy wszystkie media wyrazg takg wole i podejma

konkretne dziafania. " ;
Przedstawiciel reklamodawcow
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Petna transparentnosc¢ rynku moze byc¢ zapewniona poprzez
m i Communeations wprowadzenie rozwiagzan samoregulujacych lub narzuconych

Worldwide
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administracyjnie regulacji prawnych

,,LOI Sapin”

Loi Sapin — potoczna nazwa ustawy nr 93-122 z dnia 29 stycznia 1993 roku w sprawie
przejrzystosci i zapobieganiu korupcji w procedurach postepowania publicznego autorstwa
Michel'a Sapin.

Ustawa miata na celu m.in. zwigkszenie transparentnosci w przemysle mediowym
po wykryciu serii oszustw w dziatalnosci grup mediowych na kwote pow. 6 min USD.
Kluczowe uregulowania Loi Sapin:

— obowigzek publikowania cennikbw oraz polityk rabatowych przez nadawcow
telewizyjnych,

ograniczenie mozliwosci pobierania bonuséw przez grupy doméw mediowych poprzez
kumulowanie budzetéw mediowych kilku reklamodawcow,

obowigzek przekazywania przez nadawce faktury za zakupiong przestrzen reklamowg
zarowno do domu mediowego jak i reklamodawcy.

W rok po wprowadzeniu Loi Sapin przychody doméw mediowych spadly $rednio
0 ok. 10%, co skutkowato redukcjg zatrudnienia o ok. 15% w catym sektorze?l.

Szacowany poziom rabatéw oraz obnizek przyznawanych reklamodawcom
oraz domom mediowym w Europie?

®  Obecnie poziom AVB we Francji jest jednym z najnizszych w Europie.
19 Z szacunkéw World Federation od Advertisers wynika, ze kwota ta jest
niemal réwnomiernie podzielona pomiedzy dom mediowy oraz
reklamodawce.
|

W krajach takich jak Hiszpania oraz Wiochy poziom obnizek i rabatow jest
znacznie wyzszy. Z szacunkow wynika, ze wiekszos¢ AVB jest
przekazywana reklamodawcy.

Poziom AVB [%]

Regulacje podobne do rozwigzania francuskiego wprowadzono takze
w Grecji i Rumunii.

o

Hiszpania Wiochy Rosja Niemcy Wielka Brytania Kraje Francja
Skandynawskie
EPrzekazany reklamodawcy ®Przekazany domowi mediowemu

1 Adage, http://adage.com/article/news/boulet-a-year-law-french-agencies-learn-live-loi-sapin/87989/

Zrédto: World Federation of Advertisers, 2015 2 W zrodtowym raporcie brakuje danych o polskim rynku reklamy.
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m spiring Excellence Whioski na temat roli doméw mediowych
in Communications

Worldwide
cutting through complexity

na polskim rynku reklamy

Zadania domu mediowego koncentruja sie na trzech kluczowych obszarach: planowania i zakupu mediéw,
negocjowania czasu i cen przestrzeni reklamowych oraz dostarczania badan rynkowych. Najwieksze domy mediowe
obecne na polskim rynku funkcjonuja w ramach grup domoéw mediowych, za posrednictwem ktérych negocjowane
sg warunki zakupu czasu lub przestrzeni reklamowej.

Obecnie polski rynek reklamowy skoncentrowany jest wokoét szesciu gtdbwnych grup domoéw mediowych,
ktére nalezg do miedzynarodowych sieci reklamowych. Od roku 2008 dominujg domy mediowe skupione w grupach
(WPP Group, Publicis Group oraz Omnicom Group), ktérych udziat w rynku liczony przychodami w roku 2013
wynosit okoto 64%.

Domy mediowe osiagaja przychody z dwdch zrédet: z tytutu prowizji od reklamodawcéw oraz z tytutu dodatkowej
premii wyptacanej przez wydawce/nadawce za zadeklarowany budzet umieszczony w danym medium (tzw. AVB —
agency volume bonus). Z punktu widzenia reklamodawcéw obecny system wynagradzania domow mediowych

w Polsce nie jest w petni przejrzysty. Jednak odejscie od tego systemu mozliwe bedzie tylko wtedy, gdy wszystkie
media (nie tylko telewizja) wyrazg takg wole i podejma dziatania w tym kierunku.

Wprowadzenie petnej transparentnosci rynku jest mozliwe tylko po wprowadzeniu specjalnych rozwigzan
regulacyjnych. Do przyktadowych rozwigzan nalezy wprowadzone w 1994 roku we Francji Loi Sapin,

ktére naktada obowiazek przekazywania przez nadawce faktury za zakupiong przestrzen reklamowa zaréwno
do domu mediowego jak i reklamodawcy. W Grecji i Rumunii wprowadzono podobne rozwigzania.
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Coraz wiecej reklamodawcow w Polsce wspotpracuje z tzw.
m i Communieations audytorami mediowymi w celu oceny efektywnosci procesu

cutting through complexity Worldwide Za ku p um ed i 6W p rzez d omm ed i Owy

®  Celem tzw. audytu mediowego jest przeglad warunkéw zakupu mediéw oraz ocena na etapie postepowania przetargowego na wybér domu mediowego, jak i w celu oceny
procedur i narzedzi stosowanych w procesie zakupu. Ustugi $wiadczone przez efektywnosci kampanii mediowej w trakcie lub po jej zrealizowaniu:
audytoréw mediowych obejmujg wsparcie reklamodawcow zaréwno

Przeglad wykonania umowy przez domy mediowe
i agencje reklamowe (np. terminowos¢ realizacji
Opracowanie opisu przedmiotu zaméwienia Zlecen).
oraz Specyfikacji istotnych WarunkOW ZamOWICNIA.

.................................................................................................................... Przeglqd OSqunletych parametréw komunikacji
mediowej wobec media planéw (np. GRP,
efektywny zasieg).

Przeglad opracowanej strategii mediowej. AU dyt Analiza poréwnawcza efektywnosci kampanii
wobec konkurencji.

Audyt finansowy (np. poprawnos¢ faktury

z zakresem podpisanej umowy oraz zgodnosc¢

z kwotami zamoéwien).

mediowy

Przeglad oferowanych parametréw mediowych

(np. GRP, efektywny zasieg, efektywna CzeStotliwOoSE).

.................................................................................................................... Audyt poprawnosci zakup6w (np. realizacja

Przeglad wskaznikow kosztowych (np. CPP, CPRP). zakupu czasu reklamowego pod wzgledem liczby
zakupionego GRP w przypadku pakietéw oraz
wybranych przerw reklamowych w przypadku
zakupu cennikowego).
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Audyt mediowy powinien braé pod uwage zaréwno koszt, jak i jakosé Zakres prac w ramach audytu mediowego najczesciej definiowany jest przez
kampanii reklamowej. Ograniczanie przeglgdu tylko do analizy wskaznikéw reklamodawcoéw. Jesli reklamodawca nie traktuje kosztéw bezwzglednie,
finansowych moze doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej audyt wykaze, ze ceny ale stawia rowniez na jako$¢ kampanii, to audytor pomaga dokonaé

GRP sg zbyt wysokie. Moze to stanowié podstawe do uzyskania u nadawcy obiektywnej oceny realizacji kampanii.

nizszych cen. Nalezy jednak pamietaé, ze nizsze ceny mogg réwniez
oznaczaé rating o znacznie gorszej jakosci.

Przedstawiciel doméw mediowych Przedstawiciel reklamodawcow
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m inspiring Excelence Tylko niektore z przeprowadzonych audytéw mediowych
IAI workdwide obejmuja petna ocene efektywnosci kampanii reklamowej

cutting through complexity

®  Ustugi audytéw mediowych najwieksza popularnoscia ciesza sie . . - .
w Europie. Ok. 83% wszystkich przeprowadzanych audytéw Audyt mediowy na swiecie
obejmuje catosciowy! przeglad kampanii. Duza cze$¢ audytow
mediowych obejmuje tylko kontrole doméw mediowych (ok. 755
audytow) lub benchmarking kosztéw kampanii (ok. 75%

audytow).
46% 46% 54%
, . . . 38% N 38% 46%
Praca audytorow mediowych moze byé wykonywana 3590l 42% 42%
samodzielnie przez reklamodawce (np. analizy
poréwnawcze wskaznikéw finansowych). Wymaga
to jednak zaangazowania dodatkowych zasobow,

co w diuzej perspektywie moze okazaé sie nieefektywne

kosztowo dla firmy.
21%
Przedstawiciel reklamodawcow

29%

25%
21% 21%

21% 21%

W Polsce wcigz stosunkowo niewiele firm korzysta z usfugi

audytu mediowego. Firmy, ktére zazwyczaj decydujg

sie skorzystaé z takiej usfugi, to zazwyczaj koncerny

miedzynarodowe. Nalezy jednak wzigé pod uwage,

ze zachodnie firmy nie do konca znajg specyfike Zrodto: World Federation of Advertisers, 2015
polskiego rynku reklamowego, co moze

rzutowacé na sposoéb przeprowadzenia przegladu.

- Prognoza wzrostu / Kontrola domoéw
Przedstawiciel doméw mediowych . e . spadku kosztow . mediowych
. Audyt finansowy . Bencrjmarklng
kosztow

1 Catosciowy audyt kampanii — audyt obejmujgcy wszystkie aspekty kampanii

mediowej, w tym wsparcie przy przetargu agencyjnym, sprawowanie nadzoru

nad pracg domu oraz mediowego, benchmarking mediowy oraz analizy

efektywnosci marketingu
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) Audyt mediowy jest powszechna praktyka w krajach
m i Commumications Europy Zachodniej, na ktéra decyduja sie reklamodawcy
cutting through complexity Worldwide o najWikazyCh budzetach
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m nspring Excellence Pool audytowy budzi wiele kontrowersji wsrod
IAI Wordwice uczestnikow rynku reklamowego w Polsce

cutting through complexity

B Audyt efektywnosci kampanii mediowej lub postepowania przetargowego jest Dobra praktyka rynkowa zaktada wypracowanie tzw. sub-pool, czyli benchmarkéw
cenowych w zaleznosci od poziomu budzetéw reklamowych w poszczegélnych

dokonywany na podstawie bazy danych o cenach wustug i produktach
oferowanych przez nadawcéw, czyli tzw. pool'u audytowego. Wiarygodny pool
powinien uwzglednia¢ dane z minimum 5% kampanii reklamowych.

klastrach cenowych.

Problemem audytu mediowego w polskim wydaniu jest

Audytorzy mediowi czesto nie podajg zrédet danych, ktére spos6b opracowywania ,,pool”. Punktem wyjscia
wykorzystujg w ,,pool’'u”. Jednak informacje, ktorymi do benchmarku powinno byé poréwnanie podziafu
audytorzy dzielg sie z reklamodawcami stanowig cenne wydatkéw pomiedzy nadawcami lub brokerami.

zrédfo wiedzy o sytuacji na rynku. W sytuacji, kiedy jeden reklamodawca przeznacza
wiekszo$¢é budzetu na reklame w tzw. duzej stacji,

Przedstawiciel reklamodawcow . g - )
a drugi te same s$rodki lokuje w kanafach tematycznych,
to ,,pool”, ktéry poréwnuje wielko$é ponoszonych
kosztow pomiedzy nimi jest mafo wiarygodny.

Nie ma powodu przypuszczaé, ze informacje w ,,pool” nie sg
wiarygodne, poniewaz — jak przypuszczamy — pochodza Przedstawiciel doméw mediowych
one z dokumentacji przeprowadzonych przetargow.

Przedstawiciel reklamodawcow
Audytorzy mediowi bazujg na proponowanych cenach reklamy

zamieszczonych w ofertach podczas, gdy jedynym wfasciwym podejsciem
Metodyka audytu mediowego, kt6ra obejmuje jest poréwnywanie kosztow zrealizowanych i rozliczonych kampanii.
opracowanie tzw. ,,pool’'u” ma pewne wady, ktorych o ) )
rozwigzanie w polskich warunkach moze byé Przedstawiciel doméw mediowych
niemozliwe. Rekomendacje audytowe dotyczgce
okreslonego klastru budzetéw reklamowych moga
nie byé miarodajne, poniewaz réznice w poziomie Nie jest mozliwe okreslenie czy ,,pool” jest
wydatkéw pomiedzy marketerami w klastrze wcigz wiarygodny, poniewaz audytorzy mediowi

nie podajg zrédef danych, ktore sie

bedg bardzo duze. )
Przedstawiciel reklamodawcow & B & U ) AT ) o
[ A e T B Przedstawiciel nadawcéw
m r
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Ustugi oferowane przez audytoréow mediowych coraz czesciej

wykraczaja poza audyt kampanii reklamowej i obejmuja
rowniez doradztwo w zakresie strategii mediowej

Jaka jest rola audytoréw mediowych na polskim rynku?

Wprowadzenie klastrow cenowych przez wszystkich nadawcéw moze
zmienié role audytoréw mediowych na polskim rynku reklamowym.
Mozna przypuszczaé, ze audytorzy mediowi bedg w wiekszym stopniu
koncentrowaé sie na doradztwie w zakresie strategii mediowej.

Przedstawiciel doméw mediowych

Decyzja o zatrudnieniu audytora mediowego wynika czesto z wytycznych
central miedzynarodowych koncernow, dla ktérych audyt mediowy jest
zrodfem niezaleznej oceny kampanii reklamowej. Polityka wielu firm

nie dopuszcza podawania do publicznej wiadomosci informacji o tym,

z usfug ktorego audytora korzysta dana sp6fka. Dotychczasowe
doswiadczenia pokazujg, ze to mogfoby doprowadzié

do préb przekupstwa.

Przedstawiciel reklamodawcow

Audytorzy odgrywajg wazna role w ksztaftowaniu cen reklamy telewizyjnej
na rynku. Wiekszos$¢ duzych klientéw nie podejmuje decyzji bez wsparcia
audytora, ktéry czesto wywiera presje na nadawcach majgcag na celu
obnizenie cen za przestrzen reklamowa.

Przedstawiciel reklamodawcow

Wielu reklamodawcéw decyduje sie tylko na audyt wskaznikéw finansowych
kampanii reklamowej, ktérego celem jest okres$lanie, czy zostafa ona
zrealizowana w sposo6b efektywny kosztowo. Ocena efektywnosci
jakosciowej kampanii nie jest niezbedna, poniewaz wiele firm

ma wfasne wyspecjalizowane narzedzia do tego celu.

Przedstawiciel reklamodawcow

Rola audytorow mediowych na polskim rynku jest inna niz za granicg, gdzie
z zafozenia audytor ma sprawdzaé rzetelno$é pracy domu mediowego.

Na polskim rynku duza uwaga poswiecana jest kwestiom zwigzanym

z kosztami realizacji kampanii mediowej. Kluczowg wadg audytu
mediowego w tym ksztafcie jest brak kompleksowej oceny realizacji
kampanii oraz to, ze nie bierze ona pod uwage takich czynnikéw,

jak np. strategia reklamowa marketera.

Przedstawiciel reklamodawcow

Audytor mediowy przeprowadza postepowania przetargowe, uwiarygadnia
dziafanie domu mediowego oraz pomaga zrozumieé przepfywy finansowe,
co przyczynia sie do lepszej pozycji negocjacyjnej reklamodawcy w relacji
z domem mediowym oraz nadawcami.

Przedstawiciel reklamodawcow
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m nspiring Excellence Szanse oraz zagrozenia wynikajace z dziatalnosci
in Communications

catting throush comploxity Werldide audytorow na polskim rynku reklamy

Jakie szanse dla rynku wynikaja z dziatalnosci audytoréw mediowych?

Audyt mediowy sprawia, ze rynek reklamy Audytorzy mediowi czesto poza przeprowadzeniem W ostatnim czasie oferta doméw mediowych
staje sie bardziej przejrzysty. Wazne jest oceny efektywnosci kampanii mediowej coraz czesciej zostafa znacznie poszerzona, poniewaz
jednak, aby audyt miaf swoje procedury pefnig réwniez role doradcéw w zakresie strategii nie oferujg one juz tylko usfug z zakresu
funkcjonowania, jak réwniez zeby klienci mieli mediowych. Jest to szczegdlnie wazne zadanie planowania kampanii, ale réwniez
rzeczywiscie gwarancje profesjonalnego w przypadku mniejszych przedsiebiorstw, ktére wyspecjalizowane analizy rynkowe.
potwierdzenia tego, ze domy mediowe w swoich strukturach nie majg wykwalifikowanych Pomagajg one reklamodawcom
i nadawcy pracujg w sposob rzetelny. specjalistéw od reklamy. W opracowaniu strategii reklamowej.
Przedstawiciel nadawcow Przedstawiciel doméw mediowych Przedstawiciel reklamodawcow

Jakie zagrozenia niesie za sobg dziatalnos¢ audytorow mediowych na polskim rynku?

Reklamodawcy muszg byé swiadomi tego, W polskich warunkach za bardzo wyolbrzymiany jest Coraz czesciej wynagrodzenie audytora zalezy
Ze nizsze ceny wynegocjowane z pomocg aspekt cenowy kampanii. Co w sytuaciji, kiedy od wysokosci potencjalnych oszczednosci,
audytora mediowego mogg jednoczesnie kampania zostafa przeprowadzona przy jakie zostang wykazane. Ten sposéb
wigzaé sie z gorszg jakoscig ratingu. zaangazowaniu mafych nakfadéw finansowych, motywowania audytora moze prowadzié
ale strategia byfa kompletnie niedobrana do specyfiki do nieuczciwych dziafan polegajgcych
promowanego produktu? na nieudokumentowanych twierdzeniach,

jakoby reklame mozna byfo kupié taniej
u danego nadawcy.

Przedstawiciel nadawcow Przedstawiciel doméw mediowych Przedstawiciel reklamodawcow

© 2015 IAA Polska Migdzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy. |AA to $wiatowa organizacja reprezentujaca wspdlne interesy reklamodawcéw, agencji reklamowych, medidw oraz firm pokrewnych. Wszelkie prawa zastrzezone. 93
Nazwa i logo IAA oraz hasto “Inspiring Excellence in Communications Worldwide” sa zastrzezonymi znakami towarowymi International Advertising Association.

© 2015 KPMG Advisory Spoétka z ograniczong odpowiedzialnoscia sp.k. jest polska spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (“KPMG

International”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone. Nazwa i logo KPMG oraz hasto “cutting through complexity” sa zastrzezonymi znakami towarowymi badz znakami towarowymi KPMG International.



m epiring Excelence Istnieje szereg narzedzi, ktore pozwola na usprawnienie
in Communications

_ _ Worldwide wspotpracy zdomami mediowymi oraz audytorami
cutting through complexity

®  Dziatania doméw mediowych i audytorow mediowych w znaczacy spos6b wptywajg ™ Wprowadzenie samoregulacji w tej czesci branzy reklamowej mogtoby wplyngé
na ceny reklam. Jednoczes$nie ta dziatalno$¢, w odroznieniu od nadawcow na poprawe transparentnosci cen i regut panujgcych w catym sektorze.
telewizyjnych i reklamodawcéw, nie jest przedmiotem odrebnej regulacji.

Audyty mediowe

Standardy audytowe — przeprowadzanie audytéw na podstawie standardéw obowigzujgcych w catej branzy zapewni transparentnos¢ i wiarygodnosc¢ pracy audytorow.

Agreed upon procedures — formufa agreed upon procedures pozwala na witgczenie strony trzeciej w proces audytu jako strony akceptujgcej procedure audytows,
co tym samym umozliwia precyzyjnie zdefiniowa¢ cele i wymagania audytowe zapewniajgce obiektywng i uczciwg opinie audytora.

+ Aktywny udziat nadawcdw telewizyjnych w okreslaniu wymogéw audytowych w formule agreed upon procedures jako element weryfikacji jakosci audytu
mediowego (np. z mozliwoscig odwotania sie nadawcy do arbitra rynku).

B Jakosé pool’'u audytowego — okreslanie standardéw dotyczgcych wielkosci pool'u audytowego oraz kryteriow doboru zrédet danych, w szczeg6lnosci w zakresie
ich aktualno$ci.

B Certyfikacja audytoréw mediowych.

®  Kursy, szkolenia we wspotpracy z KRRIT nt. standardéw przeprowadzania audytow.

®  Ustanowienie mechanizmu arbitrazu dotyczgcego prowadzenia postepowan w sprawach naruszen zasad samoregulacyjnych w zakresie audytéw mediowych

oraz rozwigzywania sporéw pomiedzy uczestnikami rynku.

Wykorzystanie struktur Komisji Etyki Reklamy dziatajacej przy Radzie Reklamy do prowadzenia postepowan arbitrazowych dot. audytéw mediowych.

®  Opracowanie kodekséw etyki, kodekséw dobrych praktyk lub wigczenie samoregulacji w zakresie audytéw mediowych i AVB do Kodeksu Etyki Reklamy.
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Regulowanie rynku TV i rynku reklamy TV
m i Communieations wynika z koniecznosci ochrony praw odbiorcéow

Worldwide
cutting through complexity

a Dlaczego rynek TV i rynek reklamy TV sa regulowane? @ Regulator rynku reklamy

i konkurujacych reklamodawcow

= Media sg silnym narzedziem oddziatywania na spoteczenstwo. Regulacja rynku Pozycja regulatora rynku reklamy wptywa bezposrednio

TV i rynku reklamy TV pozwala wpltywaé na tre$¢ przekazow i uniemozliwiac na skutecznosé¢ przyjetych regulacji, z uwagi na:

dziatania zmierzajgce do manipulaciji (spotecznej, politycznej, kulturowej etc.). » kompetencje do egzekwowania stosowania obowigzujgcych przepiséw oraz
= Czestotliwosci stuzgce do nadawania programéw TV sg dobrem rzadkim, funkcje informacyjne i edukacyjne,

ktorego dostepnosc nie pokrywa istniejgcego zapotrzebowania. = kompetencje do monitorowania rynku i podejmowania dziatan

zapewniajgcych jego prawidtowe funkcjonowanie,

= Celem reklamodawcow jest przekazanie odbiorcom produktéw takich tresci, i .
= zaleznosé regulatora rynku reklamy od czynnikéw politycznych,

ktére w sposob jak najskuteczniejszy przekonujg o potrzebie korzystania
z nich. Stwarza to ryzyko wptywania na konsumentéw poprzez stosowanie = wspoiprace regulatora rynku reklamy z regulatorami dziedzin pokrewnych,
technik podprogowych, reklam wprowadzajgcych np. konkurencii, telekomunikacii.

w btad lub reklam wykorzystujacych brak doswiadczenia odbiorcow.

Obszary regulacji rynku reklamy

Ograniczenia tresci

reklam Kwoty utworéw okreslonego pochodzenia

@ Ograniczenia czasu emisji reklam

Ograniczenie dotyczy bezposrednio audycji telewizyjnych

Czas emisji reklam okreslany jest jako liczba minut Celem ograniczenia tresci reklam jest ) ] _

reklamy na godzine zegarowg nadawania lub procent ochrona wartosci, jak: poszanowanie Istotnie pra_‘JaC na rynek reklamy. Pol_ega L
godziny zegarowej nadawania. Ograniczenia czasu godnosci ludzkiej, praw na ustanowmmu_wymogu pr_zeznaczenla pewnej ilosci
emisji reklam polegaja na okresleniu dopuszczalnej konsumenta, praw dziecka. czasu nadawania na audycje pochodzace

z okreslonego panstwa lub regionu w celu promoc;ji
produkcji pochodzacych z tych obszaréw. Tego typu
regulacja powoduje koszty po stronie nadawcy

i jednoczesnie wplywa na oglgdalnos¢ emitowanych przez
niego audycji (produkcje z danego obszaru moga cieszy¢
sie mniejszg lub wiekszg ogladalnoscig w poréwnaniu

do programéw, ktére nadawca wyemitowatby, gdyby taka
regulacja nie obowigzywata).

liczby minut lub wartosci procentowej godziny
zegarowej nadawania. Ograniczenia czasowe mogg
réznic¢ sie w zaleznosci od pory dnia lub statusu danego
dnia (np. $wieta, dni ustawowo wolne od pracy itp.).
Ograniczenia czasu emisji reklam pozwalajg na
zrownowazenie interesu odbiorcy — ktérego celem jest
obejrzenie okreslonego programu, oraz nadawcy —
ktérego celem jest osiggniecie okreslonego wyniku
finansowego.
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Unia Europejska wyznacza minimum regulacyjne,
m e e e ale panstwa cztonkowskie moga przyjmowadé jeszcze ostrzejsze

Worldwide
cutting through complexity

uregulowania z poszanowaniem innych norm prawych

®  Przepisy dyrektywy 2010/13 Parlamentu Europejskiego o audiowizualnych ustugach ®  Przepisy krajowe mogg zaostrza¢ unijne normy jednak z uwzglednieniem zasad
medialnych okreslajg minimum regulacji jakie pahstwa cztonkowskie zobowigzane uczciwej konkurencji oraz swobody przeptywu towardw i ustug.
sg stosowac.
Minimum regulacyjne Zakres swobody regulacyjnej panstw cztonkowskich
Ograniczenia czasu emisji reklam wedtug przepiséw UE Dodatkowe ograniczenia czasu emisji
® Czas nadawania telewizyjnych spotéw reklamowych i spotéw telesprzedazowych B Zmniejszenie dopuszczalnego udziatu reklam w godzinie
nie moze w danej godzinie zegarowej przekraczac 20%. zegarowe;.
" Przerwy w emisji programéw sg mozliwe tylko jeden raz w ciagu kazdego ®  Wprowadzenie dodatkowych ograniczen w wybrane dni
przewidzianego w uktadzie audycji okresu nie krétszego niz 30 minut. lub w wybranych porach dnia.
Ograniczenia tresci reklam wedtug przepisow UE Dodatkowe ograniczenia tresci reklam
®  Ochrona konsumenta: zakaz wykorzystywania technik podprogowych, zakaz ®  \Wprowadzenie catkowitego zakazu reklamy produktow
stosowania nieuczciwych praktyk handlowych, zakaz zawierania tresci dyskryminujacych okreslonego rodzaju.
ze wzgledu na ptec, wiek, rase, religie. ®  Wprowadzanie dodatkowych obowigzkéw informacyjnych,
®  Ochrona zdrowia: zakaz reklamowania lekéw na recepte i papieroséw, zakaz w tym wskazywanie tresci oswiadczen, jakie powinna
sugerowania okreslonych skutkéw zastosowania lekéw, podanie informacji koniecznych zawieraé reklama okreslonych towaréw.
do prawidtowego stosowania leku, stosowanie zachet do przeczytania ulotki -

Ograniczenie reklamy danych produktow do okreslonych

informacyjnej. por dnia lub wybranych kanatow telewizyjnych.

® Ochrona matoletnich: zakaz kierowania reklamy lekéw i napojéw alkoholowych
do matoletnich, reklama nie moze wyrzgdzac im psychicznej lub fizycznej szkody.

Kwoty utworéw okreslonego pochodzenia wedtug przepiséw UE Dodatkowe kwoty programoéw
® Co najmniej 10% czasu nadawania programu lub co najmniej 10% budzetu ®  Rozszerzenie udziatu czasu nadawania utworéw
programowego musi by¢ przeznaczone dla utworéw europejskich wyprodukowanych europejskich lub budzetu programowego.
przez producentéw niezaleznych od nadawcéw, z wylgczeniem czasu przeznaczonego n

Whprowadzenie dodatkowych kwot dla programéw krajowych
lub regionalnych.

na nadawanie wiadomosci, wydarzen sportowych, gier, reklamy i ustug teletekstu
i telezakupow.

Organizacja regulatora rynku reklamy wedtug przepiséw UE Uksztattowanie kompetencji regulatora
®  Panstwa czionkowskie moga dowolnie wybiera¢ instrumenty majgce na celu wdrozenie ®  Swoboda panstw cztonkowskich w ksztattowaniu
przepis6w UE, przy czym te instrumenty powinny przyczynia¢ sie do upowszechniania kompetencji regulatora z zastrzezeniem umozliwienia
réznorodnosci mediéw. kooperacji z organami innych panstw cztonkowskich.
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Stosowanie samoregulacji Swiadczy o dojrzatosci rynku
m i Commomcation do podjecia wspoélnych dziatarn na rzecz poprawy jakosci

Worldwide
cutting through complexity reklam TV

Samoregulacja w dyrektywie o audiowizualnych ustugach medialnych

Motyw 44 dyrektywy 2010/13 o audiowizualnych ustugach medialnych:

Samoregulacja stanowi rodzaj dobrowolnej inicjatywy pozwalajgcej podmiotom gospodarczym, partnerom spotecznym, organizacjom pozarzgdowym
lub stowarzyszeniom przyjmowaé wspoélne wytyczne, ktére bedg obowigzywacé ich wszystkich.
Bez uszczerbku dla formalnych obowigzkéw panstw cztonkowskich w zakresie transpozyciji, niniejsza dyrektywa zacheca do korzystania z samoregulacji.

Samoregulacja rynku

Kodeksy etyki reklamy i dobrych praktyk

Ustanawianie zasad postepowania na rynku reklamy jest popularng formag samoregulacji. Kodeksy etyki sg ustanawiane przez zrzeszenia branzowe, réwniez
na poziomie miedzynarodowym, a takze organy koregulacyjne (np. ASA w Wielkiej Brytanii). Na Wegrzech zasady ustanawiania takich kodeksow zostaty
uregulowane w ustawie.

Porozumienia

W odr6znieniu od kodeksow etyki, porozumienia sg zawierane w celu uregulowania wybranego elementu rynku, tj. zasady reklamowania okreslonych tresci
albo objecia szczegd6lng ochrong okreslonych odbiorcéw reklam.

Postepowania skargowe i arbitrazowe

Organizacjg postepowan zajmuja sie najczesciej zrzeszenia branzowe. Arbitrami sg eksperci rynku, natomiast mozliwo$¢ wnoszenia skarg otrzymujg zaréwno
konkurenci — uczestnicy rynku, jak i konsumenci — odbiorcy tresci reklamowych. Do najczesciej wykorzystywanych sankcji nalezg zakazy kontynuacji
lub rozpoczynania kampanii, zobowigzanie do publikacji sprostowan lub przeprosin, a takze kary pieniezne.

Monitoring

= Copy advice — ustuga polegajgca na weryfikacji zgodnosci tresci reklamy z prawem przed jej emisjg i wydaniu poufnego, niewiazgcego zalecenia dotyczgcego
okreslonego przekazu reklamowego, ktére moze by¢ udzielone reklamodawcy, medium lub agencji reklamowej. Ideg copy advice jest zapobieganie ewentualnym
problemom z trescig przekazu reklamowego i moze by¢ udzielone na kazdym etapie produkcji reklamy.

= Pre-clearance — obowigzkowa weryfikacja zgodnosci tresci reklamy z prawem przed jej emisjg. Moze dotyczy¢ kampanii reklamowych kazdego rodzaju
lub pewnych ich czesci w zaleznosci od tresci reklamy lub profilu odbiorcy. Pre-clearance stosuje sie m. in. w Wielkiej Brytanii i we Wtoszech.

Samoregulacja wewnatrzkorporacyjna

Podmiotem samoregulacji sg rowniez miedzynarodowe koncerny, ktére stosujg narzedzia samoregulacji w postaci wewnetrznie opracowanych i przyjetych i polityk.
Zdarza sie, ze samoregulacyjne standardy koncernu sg wyzsze niz kraju, w ktérym prowadzi dziatalnos¢.
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) W panstwach cztonkowskich UE wystepuje tendencja
m i Communeations do wiaczania sie organéw ds. rynku TV do samoregulacyjnych

cutting through complexity Worldwide dziatan iego uczestnikow

Polska B

W Polsce mechanizmy samoregulacyjne wystepujg na poziomie stowarzyszen branzowych uczestnikéw rynku reklamy.
Wiodacag role odgrywa Rada Reklamy, ktéra wprowadzita Kodeks Etyki Reklamy, postepowanie skargowe
w sprawie przypadkow tamania postanowien kodeksow oraz ustuge copy-advice.

Wiele zapiséw projektowanej
nowelizacji ustawy o radiofonii

i telewizji zostafo przeniesionych

Z opracowanej wczesniej samoregulacji

Istotnym osiggnieciem polskiego sektora reklamy byto zawarcie przez nadawcéw TV w 2014 r. porozumienia w sprawie zasad nadawcow.

rozpowszechniania reklam niezdrowej zywnosci i napojow. Obecnie trwajg prace legislacyjne nad nowelizacjg ustawy
o radiofonii i telewizji, w ktérych projektuje sie rozwigzania podobne do ustalen nadawcéw z porozumienia.

Przedstawiciel nadawcow

Wegry

W 2011 r. Krajowa Rada Mediow i Komunikacji (NMHH) podpisata porozumienia koregulacyjne z 4 organizacjami, w tym z Organizacjg Samoregulacji Reklamy (ORT).
Na podstawie porozumienia ORT prowadzi nastepujgce dziatania:

: Monitoring
Copy-advise : Postepowania skargowe : Przeglad reklam danej kategorii produktowej
: Rozpatrywanie skarg konsumentéw oraz podmiotéw i w okreslonym okresie przeprowadzany wedtug
Ustuga polegajaca na weryfikacji tresci i formy i gospodarczych — konkurentéw funkcjonujgcych na rynku § harmonogramu przyjetego w rocznym planie dziatalnosci
kampanii reklamowej pod katem zgodnosci z prawem. : reklamy. : ORT.

Wielka Brytania Cl

Koregulacyjny model nadzoru nad rynkiem reklamy w Wielkiej Brytanii
wykorzystuje nastepujgce narzedzia:

Liczba skarg w 2013 r.
31 136 skarg*

= postepowania w sprawie skarg na kampanie reklamowe — liczba 6,000
skarg sptywajacych do ASA wskazuje, ze monitorowanie rynku 5,000
przez konkurentéw i obywateli jest utrwalong praktyka, 4,000

= kodeksy etyki reklamy — rozbudowane kodeksy przewidujgce 3,000

4161 specjalistyczne regulacje dla poszczegolnych sektoréw rynku, 2,000
interwenc;ji* = pre-clearance — obowigzkowa weryfikacja tresci reklam pod kgtem 1,000 I I I I I

zgodnosci z prawem, 0 I

= doradztwo — Komitet Praktyk Reklamowych prowadzi szkolenia i doradztwo & > & QQ,«\"Q @\ @J\q’ d,,
dla uczestnikdw rynku w zakresie metod opracowywania kampanii reklamowych <® "/ < e ¢ \@®°° < \°
w sposob zapewniajgcy zgodnos¢ z obowigzujgcymi regulacjami. NP

1Dane za 2013 r. dla catej branzy reklamowej. W przypadku TV w 2013 r. wptyneto 13 179 skarg oraz prowadzono 5 063 sprawy.
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Zakaz emisji reklam w TV publicznej w Hiszpanii doprowadzit
m i Commanication do obnizenia wartosci rynku, ale skala tego zjawiska

Worldwide
cutting through complexity

nie odbiegata od spadkow we Wtoszech

® Po catkowitym wylgczeniu reklam w hiszpanskiej telewizji publicznej w 2010 r. malata réwniez warto$¢ rynku reklamy we Wiloszech gdzie nie zaszly istotne zmiany
wartos¢ rynku reklamy spadta, jednak proporcjonalnie do rynku hiszpanskiego regulacyjne.

2010 — Wejscie w zycie howego kodeksu D

[}
5.0 | _ \ .
' reklamy, ktéry m. in. ztagodzit regulacje
45 [ w zakresie:
. [}
| o

= dopuszczenia lekarzy do udziatu w reklamach

40 ~— | innych niz reklamy lekéw,
H = dopuszczenia emisji reklam produktow
x 35 ! dla dorostych, ale tylko na kanatach
0 ' dla nich przeznaczonych,
E 3.0 Kryzys finansowy : ) = dopuszczenia reklamy poréwnawczej
! w sektorze NGO.
2.5 !
----- ! 2010 — Rozszerzenie przerw reklamowych. D
2.0 A . .
) Dopuszczenie dokonywania przerw podczas
15 - emisji filméw co 30 minut.
10 2010 — Wprowadzenie catkowitego zakazu E
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014  reklamy w telewizji publicznej.

Analiza zmian wartosci rynku reklamy w Hiszpanii
na przestrzeni lat 2008-2014 (w oderwaniu

od sytuacji pozostatych analizowanych panstw)
wskazuje, ze wprowadzenie catkowitego zakazu
emisji reklam w telewizji publicznej spowodowato
Znaczne zmniejszenie wartosci rynku.

W sytuacji catkowitego wytgczenia mozliwosci reklamowania sie w jednej z gtéwnych
stacji telewizyjnych reklamodawcy mogli przesunaé czesé swoich budzetéw reklamowych,
lokowanych dotychczas w telewizji publicznej, do stacji komercyjnych. Telewizje prywatne
nie byly jednak w stanie w petni zagospodarowa¢ popytu spowodowanego wytgczeniem
telewizji publicznej, co przetozyto sie na spadek wartosci rynku reklamy.

i Wprowadzenie kwot audycji europejskich.

i Zobowigzanie nadawcéw do przeznaczenia co najmniej
i 10% czasu emisji na niezalezne produkcje europejskie
(z wytaczeniem koprodukcji z twércami spoza UE).

Taki wniosek nie ttumaczy jednak w petni zjawiska obnizenia wartosci rynku, jesli poréwna
sie wartosci rynku hiszpanskiego z wtoskim, ktére ksztaltowaly sie w analogiczny sposéb,
mimo ze we Wioszech nie wprowadzono zakazu reklam w telewizji publicznej.

Zrédto: ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015
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Znaczne zmiany regulacji rynku reklamy w Czechach nie spowodowaty

Inspiring Excellence

in Communications zmian wartosci rynku w spospb odbiegajacy od zmian zachodzacych
Worldwide w innych panstwach Europy Srodkowo-Wschodniej

cutting through complexity

® W poréwnaniu z Polskg i Wegrami w okresie ostatnich 7 lat czeski rynek reklamy w pozostatych stacjach CTV. Pomimo tego, zmiany wartosci rynku reklamy
doswiadczyt istotnych zmian regulacyjnych, w wyniku ktérych catkowicie zakazano w Czechach ksztattowaty sie podobnie do zmian zachodzacych na rynkach Polski
reklam w stacji gtébwnej telewizji publicznej oraz stacji informacyjnej CTV, a takze i Wegier.
ograniczono czas emisji reklam do 0,5 % dziennego czasu emisji

1.2

|

2014 — Wprowadzenie nowych polityk handlowych
TVN (2014) wprowadza polityke handlowg opartg na klastrach cenowych.

2005 — ograniczenie czasu emisji reklam w CTV do 1% dziennej emisji E
o = Po wprowadzeniu ograniczenia przychody reklamowe CTV spadty
a ze 1 142,3 min CZK w 2004 roku do 739,3 min CZK w roku 2008, w ktérym weszty
e kolejne ograniczenia dotyczgce emisji reklamy.
E K
ohgys 2008 — ograniczenie czasu emisji reklam w CTV do 0,5% dziennej emis;ji
0.6 finansowy

= Rzeczywista skala ograniczenia czasu emisji reklam w tym wypadku byfa niewielka
— od 2005 r. w Czechach obowigzywato ograniczenie czasu emisji reklam
w wysokosci 1% dziennego czasu emis;ji.
= Ograniczenie czasu emisji nie miato negatywnych skutkow dla CTV, ktéra w 2008 r.
— odnotowata 10% wzrostu przychodoéw.

~ 2012 — wylaczenie reklamy w 2 stacjach publicznych

0.4

\
\

0.2 ﬁ:_ = Reklamy wytgczono w kanale gtéwnym CTV oraz kanale informacyjnym CTV.
2013 — modyfikacja ustawy — prawo reklamy
0.0 ——- = Reklamy wskazujgce na oferty promocyjne nie mogg sugerowac nieograniczonej
2008 2009 2010 1 2011 2012 2013 2014 liczby produktéw w promociji, nalezy wskaza¢ poczgtkowsg i koncowa datg promaoc;i.
i = W reklamie produktéw spozywczych nie powinno sie wskazywac ich leczniczych
i - -- —— lub medycznych wasciwosci.
: Wprowadzenie kwot audycji europejskich. = Wprowadzenie uprawnienia dla regulatora rynku reklamy do natozenia obowigzku
| ZObOWiazanie nadawcow do przeZnaCZQnia co najmniej 10% Wycofania }amiacej prawo kampanii rek|amowej_
i Czasu emisji na niezalezne produkcje europejskie (z wytgczeniem
' koprodukql z twércami spoza Europy).
2014 — Wprowadzenie podatku od przychodu reklamowego.

Podatek progresywny o najwyzej stawce 40%. Jedynym ptatnikiem w najwyzszym
przedziale jest RTL.
Zrédto: ZenithOptimedia, Advertising Expenditure Forecasts, March 2015
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Wprowadzenie optaty audiowizualnej moze wptynacé
m i Commomcation na zawarto$é programoéw TV publicznej i w zwigzku

Worldwide
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z tym spowodowac¢ zmiane struktury odbiorcow programow

® W dniu 30 stycznia 2014 r. Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego stosowanego abonamentu. Aktualnie prace nad wdrozeniem pomystu wznowita KRRIT
opublikowato ,Koncepcje zasad finansowania mediéw publicznych”, w ktérej w zwigzku 2z opracowywaniem koncepcji ograniczenia reklam w TVP oraz
zarekomendowato wprowadzenie optaty audiowizualnej w miejsce obecnie Polskim Radiu.

Cele wprowadzenia optaty audiowizualnej Opfata audiowizualna, nad ktérg pracuje Ministerstwo Kultury, a przy

ktorej my ekspercko pomagamy, odchodzi od zasady, ze pfaci
= Finansowanie misji publicznej TVP. sie za odbiornik. Pfaci sie za usfuge powszechna, ktorg jest
= Zmniejszenie obcigzen gospodarstw domowych i innych podmiotéw nadawanie atrakcyjnego programu mediow publicznych.
przy jednoczesnym wyegzekwowaniu optat.
= Zapewnienie wysokiego i stabilnego finansowania dla nadawcéw publicznych, Jan Dworak, Prezes KRRIT dla portalu Biztok.pl
w tym publicznych nadawcoéw telewizyjnych.

Podstawy formalno-prawne

= KRRIT razem z Ministerstwem Kultury i Dziedzictwa Narodowego proponujg uchylenie ustawy o optatach abonamentowych i zastgpienie jej ustawg o optacie
audiowizualnej oraz dostosowanie jej brzmienia do zaleceh Komisji Europejskiej, aby finansowanie mediéw publicznych przez panstwo nie naruszato
w niewspotmiernym stopniu konkurencji na wspélnym rynku.

= Pobdr optaty audiowizualnej bedzie stanowi¢ zadanie KRRIT, ktéra z kolei zleci to zadanie podmiotowi niezaleznemu od administracji rzgdowej oraz Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji.

Skutki wprowadzenia optaty audiowizualnej dla nadawcow TV

= Publiczni nadawcy TV beda obowigzani do ustalania w porozumieniu z KRRIT karty powinnosci, na podstawie kt6rej zostang opracowane plany
finansowo-programowe.

= W wyniku ww. dziatah TV publiczne mogg zosta¢ zobowigzane do istotnej zmiany zawartosci swoich raméwek, co bezposrednio przetozy sie na strukture
odbiorcow programoéw publicznej telewizji.

= W zwigzku z usztywnieniem ram programowych telewizji publicznej nadawcy prywatni bedg mogli wyeksponowaé¢ w swojej ofercie programy niedostepne
w publicznej TV.

Skutki wprowadzenia optaty audiowizualnej dla domoéw mediowych i reklamodawcow

= Domy mediowe i reklamodawcy beda musieli dostosowa¢ swoje plany marketingowe w przypadku zmiany struktury odbiorcéw TV publiczne;j.
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W poréwnaniu z poziomem regulacji innych sektoréw gospodarki, w ktérych swiadczy sie ustugi publiczne
z wykorzystaniem dobr rzadkich (tj. telekomunikacja, energetyka, transport publiczny, ustugi pocztowe,
farmacja) rynek ustug audiowizualnych, ktérego czesé stanowi rynek reklamy telewizyjnej, nie jest
uregulowany restrykcyjnie.

Zmiany przepisOw przewaznie nie maja bezposredniego wpltywu na warto$é rynku reklamy telewizyjnej czy tez
na popyt na ustugi tego typu. Wyjatkiem sg regulacje drastycznie ograniczajace dopuszczalny czas emisji
reklam, wiacznie z ich catkowitym zakazem (np. w hiszpanskiej telewizji publicznej) lub catkowity zakaz emisiji
reklam okreslonych produktow.

Ograniczenia dotyczace tresci reklam rozciggaja sie miedzy catkowitym zakazem emisji reklam pewnych dobr,
a obowiazkiem zawarcia okreslonego rodzaju informacji nt. reklamowanego produktu. Obszerny Brytyjski
Kodeks Reklamy Telewizyjnej (ang. The UK Code of Broadcast Advertising) pokazuje, ze precyzyjna regulacja
pozwala w sposo6b kontrolowany na emitowanie w telewizji reklam takich produktow, jak napoje alkoholowe,
gry hazardowe czy skomplikowane produkty finansowe w sposdéb kontrolowany.

Wprowadzenie obowigzkowych kwot utworéw europejskich nie dotyczy co prawda bezposrednio emisji
spotéw reklamowych, jednak w sposo6b znaczacy wptywa na warunki emisji reklam tj. ogladalnosé¢, udziat
grupy docelowej w ratingu czy poziom cen u nadawcoéw telewizyjnych.

Czynnikiem, ktéry w sposob stabilny ksztattuje jakosé¢ tresci ustug audiowizualnych (tak programow,

jak i reklam) jest spos6b organizacji rynku wraz z wykorzystywanymi do tego narzedziami. Przyktady Niemiec
i Wielkiej Brytanii pokazuja, iz wypracowywanie rozwigzan w komisjach zrzeszajacych przedstawicieli
nadawcow regionalnych, czy tez koregulacyjna wspotpraca z uczestnikami rynku, ogranicza wptywy
polityczne na ksztattowanie strategii Swiadczenia ustug audiowizualnych.

Ksztattowanie cen na rynku reklamy zalezy w znacznej mierze od dziatalnosci doméw mediowych oraz
audytoréw mediowych, ktérych dziatalno$é, w odréznieniu od nadawcoéw telewizyjnych i reklamodawcéw,
nie jest przedmiotem osobnych regulacji.

/
[
[
[
/
/
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Worldwide

y Pomimo dobrych perspektyw dla rynku reklamy telewizyjnej
i Commcations w Polsce, istnieja powazne zagrozenia dla jego dalszego

rozwoju (1/2)

cutting through complexity

Potencjalng konsekwencjg spadku tempa rozwoju polskiej gospodarki bedzie ograniczenie budzetow
reklamowych w zwigzku z koniecznoscig redukcji kosztéw operacyjnych w przedsiebiorstwach. Mozna
sie rowniez spodziewac, ze obnizenie optymizmu konsumentoéw dodatkowo przetozy sie na redukcje
budzetow reklamowych.

Spowolnienie rozwoju
gospodarczego w Polsce

Jak pokazaty doswiadczenia z 2009 r., w Polsce nastgpit znaczacy spadek wydatkéw reklamowych
podobnie jak w wiekszosci krajéow Europy Zachodniej, pomimo tego, ze sytuacja gospodarcza
w Polsce byta zdecydowanie korzystniejsza. Nadal najwieksze budzety reklamowe reprezentujg globalne
korporacje, ktére w naturalny sposéb — w momencie kryzysu na gtéwnych rynkach — podejmujg decyzje
o globalnym ograniczeniu wydatkéw reklamowych.

Spowolnienie ogélnoswiatowego
tempa wzrostu gospodarki

Zgodnie z kierunkami rozwoju komunikacji na calym S$wiecie, naturalnym trendem jest powolne
przechodzenie tresci oraz reklamy do Internetu, przede wszystkim kosztem reklamy prasowej. Jednak
znaczace przyspieszenie tego trendu w Polsce mogtoby tez wplyngé negatywnie na rynek reklamy TV.
W takim wypadku reklamodawcy mogg coraz chetniej sktania¢ sie do wykorzystania innych sposobéw
promociji (wsparcie bezposrednich kampanii promocyjnych lub tzw. product placement).

Konsekwencjg spadku ogladalnosci telewizji moze by¢ obnizenie cen reklam, a w drugiej kolejnosci
ograniczenie budzetow na produkcje tresci. Inng przyczyng spadku ogladalnosci telewizji linearnej

Spadek ogladalnosci programow
telewizji linearnej i erozja cen

Odchodzenie reklamodawcéw
od reklamy TV na rzecz innych
kanatdow komunikacji

— S

reklamy TV mogtoby by¢ skuteczne wejscie na rynek nowego gracza oferujgcego bardzo atrakcyjng tres¢ dostepng
masowo w trybie nielinearnym.
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rozwoju (2/2)

Dotychczasowe doswiadczenia pokazujg, ze wprowadzenie regulacji drastycznie ograniczajgcych

Zmiany regulacji dotyczacych przekaz reklamowy (np. papierosy) silnie wplywa na warto$¢ rynku reklamy. Podobne skutki mogg

reklamy TV w Polsce wystgpi¢ w przypadku natozenia drastycznych ograniczen czasu emisji reklamy na stacje o najwiekszej
ogladalnosci.

Brak dziatan samoregulacyjnych
ze strony doméw mediowych
oraz audytorow mediowych

Zaréwno nadawcy, jak i reklamodawcy oczekujg ustanowienia standardéw obowigzujgcych audytoréw
mediowych. Wieksza transparentnos¢ dziatan na rynku to warunek konieczny dla rozwoju catej branzy.
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Aegis

AGCM

AGCOM

Agreed Upon Procedures
ASA

Atmedia

AVB
BBC

Benchmarking
Biuro Reklamy TVP

Brief przetargowy

Broker reklamy telewizyjnej

CAGR

CcCl

ClearCast
Connected TV

Copy Advice
CPP

CPRP
CPT/CPM

Grupa doméw mediowych bedacych czescig swiatowej grupy Dentsu Aegis Network (w tym m.in. Carat, Vizeum, Posterscope Poland).
Urzad ochrony konkurencji we Wioszech (wt. Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato).

Urzad regulacji rynku telekomunikacyjnego we Wioszech (wt. Autorita per le Garanzie nelle Comunicazioni).

Formuta przeprowadzania audytéw, w ktérej audytor uzgadnia z klientem wykonanie okreslonych procedur w ramach badania.
Agencja monitorujgca tresci reklamowe w Wielkiej Brytanii (ang. Advertising Standard Authority).

Atmedia Sp. z 0.0. [W LIKWIDACIJI], z siedzibg w Warszawie, ul. Bonifraterska 17, 00-203 Warszawa, wpisanej do Krajowego Rejestru
Sadowego pod nr KRS 0000029930 — broker reklamy telewizyjnej, ktéry zakonczyt swoja dziatalnos¢ w grudniu 2014 r.

Wynagrodzenie domu mediowego z tytutu premii wyptacanej na koniec roku przez nadawcéw/wydawcOw w zamian za realizacje
rocznego wolumenu obrotéw (ang. agency volume bonus) w danym medium.

Gtéwny brytyjski publiczny nadawca radiowo-telewizyjny (ang. British Broadcasting Corporation).

Praktyka zarzadzania, polegajgca na poréwnywaniu proceséw, cen oraz praktyk stosowanych przez wilasne przedsiebiorstwo
ze stosowanymi w przedsiebiorstwach uwazanych za najlepsze w analizowanej dziedzinie.

Biuro reklamy dziatajace w ramach spétki Telewizja Polska S.A. obstugujace kanaty Telewizji Polskiej.

Dokument opracowany przez reklamodawce w celu okreslenia kryteriéw udziatu w postepowaniu przetargowym.

Podmiot dziatajgcy z upowaznienia stacji telewizyjnej odpowiedzialny za negocjowanie oraz sprzedaz oferty reklamowe;j.
Wskaznik sredniego rocznego wzrostu w badanym okresie (ang. compound annual growth rate).

Wskaznik mierzacy ufnosé konsumencka, ktéry jest wyrazany jako poziom optymizmu dotyczacego sytuacji gospodarczej,
ktory przejawia sie w wysokosci oszczednosci i wydatkdéw konsumentéw (ang. consumer confidence index).

Organizacja pozarzadowa w Wielkiej Brytanii, ktéra wstepnie dopuszcza spoty reklamy telewizyjnej do emisiji.

Telewizor (np. smart TV lub telewizor wraz z set-up-box’em) pozwalajgcy na jedoczesne korzystanie z ustug dostepnych przez Internet
i tradycyjng telewizja.

Ustuga polegajgca na weryfikacji zgodnosci tresci reklamy z prawem przed emisja.
Koszt dotarcia do jednego procenta 0s6b z grupy celowej w kampanii reklamowej (ang. cost per point).
Koszt zbudowania jednego punktu procentowego zasiegu kampanii (ang. cost per reach point).

Koszt dotarcia do 1000 os6b z grupy docelowej (ang. cost per thousand / cost per mille).
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Cyfrowy Polsat

Dane zastane

Desk research

Dokudrama

Dom mediowy
DSO

DTT

DVB-T
EBC
E-reader
eqGRP

Facebook
FMCG
FTA

GClI

GRP

Havas Media
HD TV

IAA Polska Miedzynarodowe
Stowarzyszenie Reklamy

IDMnet

Cyfrowy Polsat S.A. z siedzibg w Warszawie, ul. tubinowa 4a, 03-878 Warszawa, wpisanej do Krajowego Rejestru Sgdowego pod nr
KRS 0000010078 — grupa mediowo-telekomunikacyjna.

Dane wytworzone przez rozpoczeciem badania/ analizy.

Zbieranie i analiza danych ze zrédet wtérnych (np. opublikowane dane statystyczne, materiaty dostarczone przez klienta, raporty).

Dokument fabularyzowany.

Organizacja marketingowa, ktérej zadaniem jest planowanie oraz zakup kampanii reklamowych w mediach masowych.

Przetagczenie na nadawanie cyfrowe (ang. digital switchover).

Naziemna telewizja cyfrowa (ang. digital terrestrial television).

Standard telewizji cyfrowej DVB nadawanej naziemni (ang. digital video broadcasting — terrestrial).

Europejski Bank Centralny - bank centralny Unii Europejskiej, a takze bank emisyjny w odniesieniu do waluty euro.
Mobilne urzgdzenie elektroniczne, ktére jest przeznaczone do czytania ksigzek i czasopism w formie cyfrowej.
Wskaznik sprzedanej widowni dla 30-sekundowych spotéw w telewizji (ang. equivalent gross rating point).

Serwis spofecznosciowy bedacy wtasnoscig Facebook Inc, w ramach ktérego zarejestrowani uzytkownicy moga tworzy¢ sieci i grupy,
dzieli¢ sie wiadomosciami i zdjeciami oraz korzystac z aplikacji.

Produkty szybkozbywalne, produkty szybkorotujgce (ang. fast-moving consumer goods).

Radio i telewizja (satelitarna oraz naziemna) nadawana w sygnale niezaszyfrowanym, ktéry moze byé odbierany catkowicie bezpftatnie
przez dowolny odbiornik przystosowany do odbioru danego typu sygnatu (ang. free-to-air).

Globalny indeks konkurencyjnosci bedacy miarg rozwoju gospodarczego danego kraju (ang. global competitiveness index).

Parametr pokazujacy nasilenie (intensywnos$¢) kampanii reklamowej — stuzy do mierzenia ilosci odbiorcéw, do ktérych dotart przekaz
reklamowy w potgczeniu z czestotliwoscig, z jakg zostat nadany.

Grupa doméw mediowych bedacych czescig swiatowej grupy Havas Media Group (w tym m.in. Havas Media, Arena, LuxHub).
Telewizja wysokiej rozdzielczosci (ang. High Definition Television).

Polski oddziat ogolnoswiatowej organizacji reprezentujacej wspélne interesy reklamodawcow, agencji reklamowych, mediéw oraz innych
pokrewnych firm.

Internetowy Dom Mediowy Net S.A. z siedzibg w Warszawie, Jubilerska 10, 04-190 Warszawa, wpisanej do Krajowego Rejestru
Sgdowego pod nr KRS 0000300667 — dom mediowy.
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Interpublic
IPTV
Klaster cenowy

Know-how

KRRIT
Land
Loi Sapin

Long tail

Marketer

Media mix

Medium reklamowe
Monitoring

MP3

Multiscreening

Multitasking medialny
MUX
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Definicja

Ustuga, ktéra pozwala na swobodne korzystanie z Internetu niezaleznie od miejsca.
Ustuga, ktéra pozwala na korzystanie z Internetu w okreslonym miejscu.
Grupa doméw mediowych bedacych czescig Swiatowej grupy Interpublic. (w tym m.in. UM, Initiative, Lowe Media).

Technika umozliwiajgca przesytanie sygnatu telewizyjnego w sieciach szerokopasmowych opartych na protokole IP (ang. Internet
Protocol Television).

Ustalony poziom cen uzalezniony od dodatkowego czynnika (np. poziomu wydatkéw).

Termin okreslajgcy konkretng wiedze techniczng z danej dziedziny, umiejetnos¢ wykonania lub wyprodukowania czegos, kompetencje,
biegtosc¢.

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji - organ panstwowy, ktéry wedtug Konstytucji (art. 213 — 215) ma sta¢ na strazy wolnosci stowa,
prawa do informacji oraz interesu publicznego w radiofonii i telewizji.

Jednostka podziatu administracyjnego w Niemczech.

Potoczna nazwa ustawy nr 93-122 z dnia 29 stycznia 1993 roku w sprawie przejrzystosci i zapobieganiu korupcji w procedurach
postepowania publicznego we Francji.

Termin potocznie uzywany w statystyce w celu okreslenia elementéw znajdujgcych sie na rzadko poszukiwanych pozycjach.
Podmiot, ktéry reklamuje swoje ustugi lub produkty — reklamodawca.

Potaczenie réznych kanatéw reklamowych stosowanych w realizacji celéw promocyjnych planu marketingowego lub kampanii.
Srodek przekazu reklamy.

Regularne jakosciowe i ilosciowe pomiary lub obserwacje danego zjawiska.

MPEG-1/MPEG-2 Audio Layer 3 — algorytm kompres;ji stratnej dzwieku, przetworzonego uprzednio na sygnat cyfrowy.

Rownolegle korzystanie z dwéch lub wiecej ekranéw jednoczesnie (obecnie w skrajnym przypadku odbiornik TV, komputer, tablet
i smartfon).

Jednoczesne korzystanie z dwdch lub wiecej mediow.
Multipleks Telewizyjny. Grupa programéw telewizyjnych transmitowanych w jednym kanale czestotliwosci.

MUX 1 (pierwszy multipleks naziemnej telewizji cyfrowej). Multipleks przeznaczony dla nowych nadawcéw, ktérzy wczesniej nie nadawali
drogg naziemna.

MUX 2 (drugi multipleks naziemnej telewizji cyfrowej). Multipleks przeznaczony dla najwiekszych nadawcéw komercyjnych w Polsce,
ktérzy wczesniej nadawali w systemie analogowej telewizji naziemnej. Oficjalny start drugiego multipleksu — 30 wrze$nia 2010 roku.
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MUX3

MUX4
Nadajnik DTT

Nastroje konsumenckie

NBP

OECD
OFCOM

OMG

OOH

Optata audiowizualna
oTC

PKB

PKB per capita
Plik MP3

Podatek katastralny

MUX 3 (trzeci multipleks naziemnej telewizji cyfrowej). Multipleks przeznaczony dla nadawcy publicznego — Telewizji Polskiej. Oficjalny
start trzeciego multipleksu naziemnej telewizji cyfrowej to 27 pazdziernika 2010 roku.

MUX 4 (czwarty multipleks naziemnej telewizji cyfrowej). Multipleks ptatny, ktéry zostat uruchomiony przez Cyfrowy Polsat
na czestotliwosciach poczatkowo przeznaczonych dla telewizji mobilnej w standardzie DVB-H.

Nadajnik naziemnej telewizji cyfrowej.

Wskaznik Ufnosci Konsumenckiej informujgcy o nastrojach konsumentéw w oparciu o ich ocene sytuacji finansowej wlasnego
gospodarstwa domowego, krajowej gospodarki oraz faktu dokonywania przez nich istotnych zakupéw.

Narodowy Bank Polski jest bankiem centralnym Rzeczypospolitej Polskiej. Wypetnia zadania okreslone w Konstytucji RP, ustawie
o Narodowym Banku Polskim i ustawie Prawo bankowe.

Organizacja miedzynarodowa o profilu ekonomicznym skupiajgca 34 wysoko rozwiniete i demokratyczne panstwa utworzona na mocy
Konwencji o Organizacji Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju podpisanej przez 20 panstw 14 grudnia 1960.

Regulator rynku mediéw i telekomunikacji w Wielkiej Brytanii.

Grupa doméw mediowych bedacych czescig swiatowej grupy Omnicom (w tym m.in. Omnicom Media, OMD, Media Direction OMD,
Media Direction PHD, PHD).

Reklama zewnetrzna, prezentowana na specjalnie do tego przeznaczonych nosnikach reklamy: tablicach reklamowych, billboardach,
citylightach, stupach ogtoszeniowych, itd. (ang. out of home advertising)

Opfata za uzywanie odbiornikéw radiowych i telewizyjnych.
Produkty farmaceutyczne wydawane bez recepty lekarskiej (ang. over-the-counter).

Produkt Krajowy Brutto. Zagregowana warto$¢ débr i ustug finalnych wytworzonych na terenie danego kraju w okreslonej jednostce
czasu (najczesciej w ciggu roku).

Produkt Krajowy Brutto per capita. Wskaznik zamoznosci obywateli danego panstwa (wartos¢ PKB / liczba mieszkancéw).
Elektroniczny plik muzyczny przetworzonego uprzednio na sygnat cyfrowy, ktéry zostat podadny kompresiji.

Sposo6b opodatkowania nieruchomosci, w ktérym wysokos¢ podatku jest uzalezniona od wartosci katastralnej nieruchomosci.

Podcasting Forma internetowej publikacji dzwiekowej lub filmowej, najczesciej w postaci regularnych odcinkéw.
Telewizja Polsat Sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie, ul. Ostrobramskiej 77, wpisanej do Krajowego Rejestru Sgdowego pod nr KRS
Polsat o
0000388899 — nadawca telewizyjny.
Polsat Media Cyfrowy Polsat S.A. z siedzibg w Warszawie, ul. Ostrobramska 77, 04-175 Warszawa, wpisanej do Krajowego Rejestru Sgdowego
pod nr KRS 0000062952 — broker reklamy telewizyjnej.
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Pool audytowy

Pool cenowy

p.p.

Pre-clearance
Prime time
Product placement
Produkt HFSS
Program lifestyle
Programming
Publicis

Publitainment

Rating

Reklama kontekstowa

Reklama on-line

Sektor NGO
Set-up-box

SHR

Smart TV

Smartfon
Social TV

Sponsoring

Patrz — pool cenowy.

Baza danych o cenach ustug i produktéw oferowanych przez nadawcow. Zamiennie nazywany pool’em audytowym.
Jednostka réznicy miedzy dwiema wartosciami jednej wielkosci podanymi w procentach.

Weryfikacja zgodnosci tresci reklamy z prawem przed jej emisja.

Pora, w ktérej dana stacja osigga zazwyczaj najwyzszg ogladalnosc.

Lokowanie produktu - jedno z narzedzi marketingowych stuzagce promocji produktéw i ustug.

Produkty wysokottuszczowe, produkty bogate w sél i cukier.

Program poswiecony stylowi zycia.

Zakres tresci programowych nadawanych przez nadawcow telewizyjnych.

Grupa doméw mediowych bedacych czescig swiatowej grupy Publicis (w tym m.in. Starcom, Starlink, ZenithOptimedia).
Program opisujgcy tendencje w polityce i mediach z wykorzystaniem elementéw z public relations.

Parametr pokazujacy nasilenie (intensywnosc) kampanii reklamowej — stuzy do mierzenia ilosci odbiorcéw, do ktérych dotart przekaz
reklamowy w potgczeniu z czestotliwoscig, z jakg zostat nadany.

Sposéb prezentowania reklam uzytkownikom ustug internetowych (np. stron internetowych), ktéry zaktada dopasowanie tresci reklam
do tresci stron, na ktérych sg one umieszczone.

Forma reklamy, uzywajgca jako medium Internetu.

Sektor, do ktérego zalicza sie 0gét organizacji pozarzadowych.

Elektroniczne urzadzenie podigczane do telewizora w celu pozyskania nowych funkcji.

Odsetek czasu spedzonego na ogladaniu konkretnego programu w stosunku do catkowitego czasu spedzonego na oglgdaniu telewizji
(ang. share).

Urzadzenie pozwalajgce na jednoczesny odbidr tradycyjnych ustug linearnych, czyli tresci dosytane przez nadawce telewizyjnego,
z ustugami nielinearnymi dostepnymi przy uzyciu Internetu.

Przenos$ne urzadzenie telefoniczne tagczace w sobie funkcje telefonu komérkowego i komputera kieszonkowego.
Sprzezenie telewizji i mediéw spotecznosciowych, dzieki czemu moze nastgpi¢ bezposrednia komunikacja nadawcy z widzem.

Forma promociji, dzieki ktérej pozytywny obraz sponsorowanego przenosi sie na sponsora.
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Spot reklamowy Krotki, zazwyczaj 30-sekundowy, materiat reklamowy, emitowany w przerwach miedzy audycjami albo w ich trakcie.

Spotka Polskie Media Polskie Media byty do 2013 roku wiascicielem programéw telewizyjnych TV 4 i TV 6, obecnie cze$¢ grupy Cyfrowego Polsatu.
Stacja CTV Stacja informacyjna w Czechach.

Stacja DTT Stacje naziemnej telewizji cyfrowej (ang. digital terrestrial television).

Sub-pool audytowy

Analiza kosztéw kampanii reklamowej dokonywana w oparciu o dane z bazy danych bedacej czescig pool audytowego.

Przenosny komputer wiekszy niz telefon komérkowy lub smartfon, ktdrego gtéwng wiasciwoscig jest posiadanie duzego ekranu

VTS dotykowego.

Technologia 3G Telefonia komorkowa trzeciej generaciji.

Technologia 4G Telefonia komorkowa czwartej generacji.

Telekom Operator telekomunikacyjny.

Telewizja hybrydowa Telewizja taczaca w odbiornikach telewizyjnych tradycyjne ustugi linearne, czyli tresci dosytane przez nadawce telewizyjnego, z ustugami

Telewizja linearna
Telewizja nielinearna
Telewizja Puls

Trend

Tresci nielinearne

nielinearnymi dostepnymi przy uzyciu Internetu.

Sposoéb rozpowszechniania audycji telewizyjnych umozliwiajgcy réwnoczesny dla wszystkich uzytkownikéw odbiér tych audycji w ramach
okreslonej przez nadawce sekwenciji.

Ustuga umozliwiajgca oglgdanie nadawanego materiatu wideo w wybranym przez widza czasie

Telewizja Puls Sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie przy ul. Chetmska 21/22, wpisanej do Krajowego Rejestru Sgdowego pod nr KRS
0000081367 — nadawca telewizyjny.

Historyczna tendencja kolejno nastepujgcych po sobie zmian w okreslonym kierunku.
Ustuga umozliwiajgca oglagdanie nadawanego materiatu wideo w wybranym przez widza czasie.

TVN S.A. z siedzibg w Warszawie przy ul. Wiertniczej 166, wpisanej do Krajowego Rejestru Sgdowego pod nr KRS 000021300 —

Telewizja TVN o
nadawca telewizyjny.

Twitter Serwis spotecznosciowy udostepniajgcy ustuge mikroblogowania.

TVN Media TVN Media Sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie, ul. Wiertnicza 166, 02-952 Warszawa, wpisanej do Krajowego Rejestru Sgdowego pod nr
KRS 0000374849 — broker reklamy telewizyjnej.
Telewizja Polska S.A. z siedzibg w Warszawie, przy ul. J. P. Woronicza 17, wpisanej do Krajowego Rejestru Sgdowego pod nr KRS

TVP o
0000100679 — nadawca telewizyjny.

UKE Urzad Komunikacji Elektronicznej — Organ regulacyjny w zakresie dziatalnosci telekomunikacyjnej i pocztowej, gospodarki zasobami
czestotliwosci oraz kontroli spetniania wymagan dotyczgcych kompatybilnosci elektromagnetycznej
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m inspiring Excelence Stownik pojec¢ i definicji wykorzystywanych
IAI Wordwide w raporcie (7/7)

Worldwide
cutting through complexity

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw - Organ realizujgcy rzgdowg polityke ochrony konsumentéw, w zakresie ktérej nalezy
wszczynanie postepowan administracyjnych, kontrola wzorcOw umownych, prowadzenie rejestru klauzul niedozwolonych

DO oraz opiniowanie ustaw i innych aktéw prawnych. Podstawowym zadaniem UOKIK jest wystepowanie w interesie publicznym — to znaczy
wszczynanie postepowan administracyjnych o naruszenie zbiorowych intereséw konsumentow.

Ustawa o Radiofonii i Telewizji Dz.U. 1993 nr 7 poz. 34. Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji.

Ustuga compliance Petnienie funkcji nadzoru wewnetrznego.

Ustuga teletekstu Cyfrowy system przesytania dodatkowych informacji nadawanych jednoczesnie z programem telewizyjnym.

Ustuga polegajgca na oferowaniu produktéw bez wychodzenia z domu. Zamoéwienia sktadane sg na ogét telefonicznie i dostarczane

UEILEE el g bezposrednio do zamawiajgcego.

Wideo Sekwencja obrazéw, ktdre moga by¢ nagrywane, przetwarzane, transmitowane, a hastepnie odtwarzane.
WPP Grupa doméw mediowych bedacych czescig Swiatowej grupy WPP (w tym m.in. Mec, Medicaom, Mindshare, Maxus).

Zwigzek Kontroli Dystrybucji Prasy - Organizacja wydawcéw, agencji reklamowych i ogtoszeniodawcéw zajmujgca sie zbieraniem

ZKDP i weryfikowaniem informacji o wysokos$ci naktadu i dystrybucji prasy.
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= Marketing in a multiscreen world, Millward Brown, 2014
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= Multitasking across generations: Multitasking choices and dificulty ratings in three generations of Americans, 2009
= Rynek telewizyjny w IV kwartale 2014 roku, KRRIT, 2015

= Sprawozdania finansowe wg Amadeus, BvD 2015

= The #SocialTV Index, Ring Digital, 2015

= The Mobile Economy, GSMA, 2015
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© 2015 IAA Polska Migdzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy. |AA to $wiatowa organizacja reprezentujaca wspdlne interesy reklamodawcéw, agencji reklamowych, medidw oraz firm pokrewnych. Wszelkie prawa zastrzezone. 1‘] 5
Nazwa i logo IAA oraz hasto “Inspiring Excellence in Communications Worldwide” sa zastrzezonymi znakami towarowymi International Advertising Association.

© 2015 KPMG Advisory Spoétka z ograniczong odpowiedzialnoscia sp.k. jest polska spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (“KPMG

International”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone. Nazwa i logo KPMG oraz hasto “cutting through complexity” sa zastrzezonymi znakami towarowymi badz znakami towarowymi KPMG International.



‘ Streszczenie zarzadcze str. 5

Trendy na rynku reklamy telewizyjnej na swiecie str. 17

° Polski rynek reklamy na tle rynkéw europejskich str. 31

Rola reklamodawcow na polskim rynku str. 63

Rola doméw mediowych na polskim rynku str. 80

° Rola nadawcow na polskim rynku str. 74

Rola audytorow mediowych na polskim rynku str. 87
G Wplyw ograniczen regulacyjnych na rynek str. 95
. Zagrozenia i perspektywy rozwoju rynku str. 104
reklamy telewizyjnej w Polsce '

Stownik pojeé wykorzystywanych w raporcie
- . str. 107

oraz bibliografia

Zatacznik A — Organizacja regulacji rynku

. str. 116
reklamowego w Europie



W panstwach najwyzej rozwinietych ograniczeniom

KPMG

cutting through complexity

czasu emisji towarzysza udogodnienia pozwalajace
na elastyczniejsze zarzadzanie reklama

Inspiring Excellence
in Communications
Worldwide

LEGENDA: = = Maksymalny dopuszczalny czas
emisji reklam w UE

Sredni dopuszczalny czas emisiji reklam w TV publicznej
(min/godz.)

Sredni dopuszczalny czas emisji reklam w TV prywatnej
(min/godz.)

Maksymalny czas emisji reklam w TV publicznej
(min/godz.)

Maksymalny czas emisji reklam w TV prywatnej
(min/godz.)

[EEY
»

min/godz
= P
O N D O O ONDN

cz DE UK St
TV publiczna: TV publiczna: TV publiczna: TV publiczna: TV publiczna: TV publiczna: TV publiczna
» Brak reklam w trakcie » Zakaz przerywania » Dzienny limit emisji— ¢ Zakaz emisji reklam » Tygodniowy limit » Zakaz emisji reklam i prywatna:
programow programoéw w celu 0,5% (18 s/godz. przy w krajowej TV emisji na poziomie po godz. 20:00 oraz * W godz. 23:00 — 6:00
. emisji reklam 24 godz. emisji publicznej 4% w TV publicznej. w niedziele i Swieta reklamy moga byc¢
.8 TV publiczna na dobe), przy czym « Zakaz emisji reklam w TV publiczne;j. emitowane tylko
S prywatna: TV publiczna nie wiecej niz 6 nie obejmuje + Ograniczenia dla w prime TV, przy
g Przerwa reklamowa i prywatna: min/godz. w godz. sponsorowania kanatu "Das Erste", czym $rednio 8 min/h
c ulega skroceniu jesli « Zakaz emisji reklam 19:00 — 22:00. i lokowania "Zweites Deutsches pomiedzy 18:00
© program TV trwa bezposrednio przed + Reklama produktow. Fernsehen" - 20 a 23:00.
< ponizej godziny. lub po programach dopuszczalna tylko + Praktyka emitowania min/dzien roboczy.
O - Nie wigcej niz 35% zwigzanych przy emisji wydarzen 2-minutowych + Zakaz reklam w
czasu 1 reklamodawey. 7 gphchodami $wigt sportowych lub programoéw innych niz ww.
* Laczny czas emisji narodowych lub kulturalnych. do ktérych dodawane kanatach telewiz;i
reklam, autopromocii religijnych. + Nie dotyczy sg wskazania publicznej
i sponsorowania do 12 lokowania produktu sponsorskie. i kanatach
min/godz. i sponsorowania. regionalnych.
» TV prywatna: TV publiczna TV publiczna
= * Mozliwosé i prywatna: i prywatna:
Q zbilansowania * Mozliwos¢ * Mozliwos¢ emisji
o niewykorzystanego wyemitowania niewykorzystanego
-8 czasu emisji niewykorzystanego Z przyczyn
8’ w Kkolejnej godzinie czasu emisji w dniu technicznych czasu
ko) do 2% kolejnym do 5 min. reklamowego
)

W panstwach, w ktérych rynek reklamy jest najwyzej rozwiniety (Niemcy, Wielka Brytania, Wtochy) wystepujg stosunkowo wysokie ograniczenia minutowe emisji reklam.

Jednoczesnie w tych panstwach wprowadza sie udogodnienia w postaci mozliwosci pézniejszej emisji niewykorzystanego limitu minutowego.
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Panstwa Unii Europejskiej stosujg roznorodne

dodatkowe ograniczenia tresci reklam, w zaleznosci
od reklamowanego produktu

Inspiring Excellence
IAI in Communications
Worldwide
cutting through complexity

®  Panstwa cztonkowskie UE sg uprawnione do rozszerzania podstawowych ograniczen w zakresie tresci reklam okreslonych w dyrektywie 2010/13 o audiowizualnych ustugach
medialnych. Najczesciej ograniczenia te dotycza branzy farmaceutycznej i zywnosci.

I:I Zakaz wystepowania w reklamach % Uregulowanie informacji jakie I:l ®  Reklamy nie mogg promowacé
lekéw obejmujgcy osoby publiczne, obligatoryjnie nalezy podac¢ w niebezpiecznej jazdy,

lekarzy, pielegniarki, potozne, reklamie kredytu konsumenckiego. szczegOlnie wsrod
farmaceutow, weterynarzy itp. W roku sktadania deklaracji dot. OFE mtodych kierowcow.

emitowanie reklam OFE jest ®  Reklamy motocykli — wszelkie
. zakazane w terminie od 1 stycznia do odniesienia do sity i sprawnosci
% Zakaz wystepowania w reklamach 31 lipca. kierujacego pojazdem

lekéw lekarzy, farmaceutéw i 0s6b

sugerujgcych posiadanie o
wyksztatcenia medycznego lub l:l " Reklama produktéw finansowych
farmaceutycznego. powinna by¢ zatwierdzona przez

uprawniony organ (regulatora
finansowego) chyba,
ze przedmiotem reklamy nie jest
konkretny produkt, ale grupa
produktow.

®  Reklamy produktéw finansowych
obarczonych szczegdinym ryzykiem
mogg by¢ emitowane tylko
na kanatach dedykowanych
zagadnieniom finanséw i biznesu.

w reklamie

sg dopuszczalne tylko

w kontekscie bezpieczenstwa,
zakaz przedstawiania
dodatkowych zabezpieczen
maszyny jako przestanek do

E B |nformacje zamieszczone bardziej niebezpiecznej jazdy).

w reklamie muszg by¢ zgodne
z oficjalng specyfikacjg produktu
(Summary of Product
Characteristics).

®  Produkty OTC nie moga by¢
reklamowane przez naukowcéw,

Osoby zatrudnione lub
E wspotpracujgce z nadawcami TV

publicznej lub osoby publiczne

118

lekarzy lub osoby, ktére mogtyby
wspomagac sprzedaz danego
produktu dzieki swojej pozyciji
spotecznej.

Zakaz kierowania reklamy
poréwnawczej produktéw OTC

do os6b niebedacych specjalistami.

Reklama kredytéw konsumenckich
i hipotecznych — dopuszczalna
o ile spetnia warunki okreslone
przez regulatora finansowego.

regularnie wystepujgce

w programach informacyjnych
nie mogg pojawia¢ sie w zadnych
reklamach komercyjnych

lub ogtoszeniach o charakterze
politycznym.
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m Inspring Excellence Reklamodawcy z branzy OTC, suplementow diety, zywnosci
IAI Wortmige i napojéw alkoholowych naleza do najbardziej regulowanych

cutting through complexity

Ograniczenia tresci reklam polegaé moga na:

®  zakazie lub ograniczeniu mozliwosci reklamowania okreslonych produktéw (np. alkohol, zywnos$é o wysokiej zawartosci sktadnikéw szkodliwych dla zdrowia),

®  wskazaniu warunkéw koniecznych przy emisji reklamy, np. spetienie szczegdinych wymogéw informacyjnych (np. informacje o wtasciwosci lekdw, informacje
0 warunkach korzystania z produktéw finansowych),

®  ograniczeniu sposobu reklamowania np. zakaz reklamowania produktu przez osoby okreslonej profesji (np. lekarze, osoby publiczne).

0 Napoje alkoholowe @ Zywnosé Telekomunikacja

I:l Reklama napojéw alkoholowych jest I:l Produkty HFSS (High in Fat, Salt or Obowigzek informowania
dopuszczalna, w tym dopuszczalne jest Sugar) — zakaz reklamowania promocji o cenach potgczen
aby w tresci takiej reklamy pojawiata sie na produkty HFSS dla dzieci E 0 podwyzszonej optacie
aktywnos$c¢ sportowa, o ile reklama nie przedszkolnych / szkolnych.
sugeruje, ze taka aktywnos¢ byta
dokonywana ) o )
po spozyciu alkoholu. D Audycjom d’Ia dzieci nie powinny
towarzyszy¢ przekazy handlowe
dotyczace artykutow spozywczych
El ® Zakaz reklamowania napojow lub napojéw zawierajacych sktadniki,
alkoholowych za wyjatkiem piwa. ktérych obecnos¢ w nadmiernych
®  Zakaz reklamowania piwa w godz. ilosciach w codziennej diecie jest
6:00 — 20:00. niewskazana

Zakaz emisji reklam napojow

alkoholowych w TV publicznej.

B Zakaz emisji napojow alkoholowych
w tzw. prime time.

®  Napoje alkoholowe nie mogg by¢

9 Suplementy diety

reklamowane przez osoby publiczne. I:I Suplementy diety wspomagajace Reklama zabawek dla dzieci

® Programy emitowane przez TV odchudzanie nie moga by¢ skierowane powinna odzwierciedlac¢ cechy
publiczng nie moga byé ani nie moga wykorzystywac¢ przekazu fizyczne i faktyczne mozliwosci
sponosrowane przez podmioty, szczegolnie atrakcyjnego dla oséb wykorzystania zabawki.

ponizej 18 roku zycia, z wytgczeniem
produktéw 0 zmniejszonej zawartosci
kalorycznej lub ttuszczu.

ktérych gtowng dziatalnoscig jest
dystrybucja napojow alkoholowych.
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® Nadawcy TV w panstwach cztonkowskich UE zobligowani sg okreslony czas nadawania przeznaczyé na programy pochodzace z panstw cztonkowskich (tzw. obowigzek
must-carry). Wptywa to zardwno na koszty emisji, jak i ogladalnos¢ danej stacji, a co za tym idzie — wielkos$¢ ratingéw reklamowych.

100

80

60

40

o i E : i ; -
Czechy Hiszpania Niemcy Polska Wielka Brytania Wegry Wiochy
m Kwoty audycji europejskich

Kwota audycji europejskich wytworzonych przez niezaleznych producentow
Inne audycje

Zrodto: Opracowanie KPMG 2.} Kwoty audycji krajowych

®  Produkcje europejskie to takie, ktére pochodzg z panstwa cztonkowskiego UE lub z panstwa, ktére zwigzane jest z UE
odpowiednimi umowami, a takze te, ktérych producent lub koproducent ma siedzibe w panstwie UE lub ktérych produkcja jest
nadzorowana przez osobe stale zamieszkujgcg na terenie panstwa cztonkowskiego lub podmiot majgcy siedzibe na terenie
panstwa cztonkowskiego.

® Zgodnie z art. 16 dyrektywy 2010/13 o audiowizualnych ustugach medialnych panstwa cztonkowskie powinny zapewni¢,
by programy europejskie stanowity wiecej niz potowe emitowanych programéw, a 10% czasu emisji przeznaczano
na produkcje europejskie wytworzone przez niezaleznych producentéw. Panstwa cztonkowskie moga zwiekszy¢ te kwoty.

® W wiekszosci badanych krajow wprowadzono takze kwoty emisji programéw krajowych, a takze regionalnych. Prawodawstwo
niemieckie wskazuje na wymég emisji znaczacej ilosci produkcji TV w jezyku niemieckim. W Wielkiej Brytanii definicje Przedstawiciel nadawcow
niezaleznej produkcji okresla Sekretarz Stanu ds. Kultury.
®  Kwoty emisji programéw europejskich powodujg wzrost kosztéw programmingu i jednoczes$nie ograniczajg nadawcom TV
mozliwo$¢ dostosowywania tresci emisji do potrzeb odbiorcow. Emisja audycji europejskich, szczegdlnie producentéw
niezaleznych, jest najczesciej drozsza, a ich tresci nie zawsze odpowiadajg potrzebom odbiorcow, co wplywa na obnizenie
ogladalnosci stacji objetych obowigzkiem must-carry.

Swiadczenie usfug telewizyjnych

za posrednictwem Internetu wigze

sie z okreslonymi barierami wynikajgcymi
z odmiennego statusu prawnego usfugi
emisji TV i Internetu, m. in. TV sg zwigzane
obowigzkiem must-carry, ktéry

nie wystepuje w internecie.
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W Polsce organem dedykowanym regulowaniu rynku TV i rynku reklamy TV jest Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji. Nadz6r nad rynkiem odbywa sie we wspotpracy
z Prezesem UKE (w zakresie rezerwacji czestotliwosci) oraz Prezesem UOKIK (w zakresie ochrony praw konsumentdw i zasad uczciwej konkurencji w reklamie).

-
1111 — Zarzad <
Powotanie

Dom

mediowy Rada
[j i! Nadzorcza Konkurs

Nadawca Nadawca

: Rada
rywatn ubliczn —> DS
prywatny PUDICAY Powolanie
10 cztonkéw Rady
\\ / Programowej reprezentuje

ugrupowania parlamentarne

=

Reklamo-
dawca

Urzad Ochrony Konkurencji

: > Wz o) @iltinll & E) Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji
i Konsumentow

Elektronicznej

» Naktadanie kar pienieznych za naruszenia w zakresie emisji programéw, w tym reklam
w wysokosci: 50% rocznej optaty za prawo do dysponowania czestotliwoscig, 10%
rocznego przychodu nadawcy.

+ Udzielanie koncesji na rozpowszechnianie programow TV,

» Organizowanie badan tresci i odbioru ustug medialnych,

* Przedstawia sprawozdanie z dziatalnosci Sejmowi i Senatowi — raz w roku.

Finansowanie: budzet panstwa, oraz kary naktadane na nadawcow.

Monitorowanie tresci reklam w celu b Rezerwacja czestotliwosci
Zapewnienia wymaganego poziomu | i Finansowanie:
ochrony praw konsumentow | ' - budzet panstwa, srodki
Finansowanie: | ! za rezerwacje czestotliwosci,
- budzet panstwa, kary naktadane na 1 ' wptywy z optat za koncesje
przedsiebiorstwa za nieprzestrzeganie i ' telekomunikacyjne.
-

przepiséw o ochronie konkurenciji.

Powotanie w drodze
konkursu Wybor Wybor 2 cztonkdw Wybor 1 cztonka Wybér 2 cztonkéw
Whniosek o powotanie " Zgoda na wybor

Prezes Rady
Ministrow

Prezydent

konkretnej osoby Prezesa UKE
na stanowisko Sejm
Prezesa UKE

W Polsce organy regulujace rynek TV i rynek Podstawowym narzedziem UKE i KRRIT Badanie rynku przez KRRIiT moze by¢ wykonywane,
reklamy TV powolywane sg na podstawie decyzji do nadzorowania rynku TV jest regulowanie dostepu ale przepisy nie wigzg zadnych konsekwencji z jego
wiadzy wykonawczej badz ustawodawcze;j. do swiadczenia ustug medialnych (przyznawanie wynikami. Z kolei UOKIK i UKE badania rynku
czestotliwosci, koncesje). wykorzystujg do okreslania pozycji uczestnikdw rynku.
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m i Commanication Organizacja regulowania rynku reklamy w Czechach

Worldwide
cutting through complexity

W Czechach, podobnie jak w Polsce regulatorem rynku TV jest Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, ktérej skfad wybierajg przedstawiciele wladzy wykonawczej
i ustawodawczej. Z kolei w sktad organu nadzorujacy dziatalnosé¢ telewizji publicznej wchodza przedstawiciele organizacji samorzadowych.

Doradztwo w zakresie

ﬁ! finanséw Komisja
Nadawca Nadzoru
prywatny

0

Nadawca g —> Rada Czeskiej Telewizji
publiczny Sprawozdanie

z dziatalnosci

- 1}

Reklamo- Dom
dawca mediowy

Cztonkowie nie mogg zajmowaé stanowisk
w partiach politycznych, stowarzyszeniach,
podmiotach branzy medialnej

Kluczowe kompetencje: zatwierdza budzet
czeskiej TV, zgtasza nowelizacje do ustawy

Czeski Urzad Rada Radiofonii i . S T . .
o telewizji, nadzoruje realizacje misji publicznej

Telekomunikaciji i Telewizji

Czeska Inspekcja Handlowa

A
Nadzor nad rzetelno$cig

informac;ji nt. produktu

! Przydzielanie
' kierowanych
1

1
1
1 . PR
' czestotliwosci

* Nadzoruje zgodnos¢ z prawem dziatalnosci
nadawcéw TV i radia,

* Przyznaje, zmienia i odbiera licencje nadawcom,

» Monitoruje kontent TV, w szczegdlnosci pod
wzgledem ochrony praw konsumentéw.

Finansowanie: budzet panstwa

: . Wybor 13 cztonkd T T TP ' Organizacje spoteczne
Zaktad Kontroli Lekéw ybor Ls czionkow f 9 1€ sp

i Nadz6r nad rzetelnoscia i —— Wyb6r 15 czlonkéw Kulturalne, przedsigbiorcéw,
| Informacji nt. produktow | Ministrow Zgtoszenie kandydatur:

' farmaceutycznych kierowanych ! g Y )

: :

1 1

1 |

Zgtoszenie kandydatur
cztonkéw Rady Czeskiej Telewizji

A

Wybér Prezesa

do konsumentéw. i 4 cztonkéw Rady

pracodawcow, pracownikow,
do konsumentéw cztonkéw Rady Radiofonii i TV

ekologiczne, religijne,
edukacyjne, naukowe, narodowe
Prezesa i rade Czeskiego Urzedu Telekomunikacji .

Czeski model regulacji rynku TV jest W Czechach kontrola ochrony praw konsumenta W procesie wyboru cztonkéw Rady Czeskiej Telewizji — organu

zblizony do modelu wystepujacego w dedykowana zostata agencjom i organizacjom wtasciwym nadzorujgcego funkcjonowanie mediéw publicznych —

Polsce. dla okreslonych kategorii produktéw, m. in. Czeskiej zaangazowana jest strona spoteczna. Cztonkowie Rady nie mogg
Inspekcji Handlowej oraz Zaktadowi Kontroli Lek6w. by¢ powigzani z ugrupowaniami politycznymi ani branzg medialng.
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Worldwide
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W Hiszpanii funkcjonuje skoncentrowany model nadzorowania rynkéw regulowanych, w tym radiofonii i telewizji. Jednoczesnie wladze regionalne maja mozliwosé
utworzenia podmiotéw nadzorujgcych nadawcéw regionalnych. Z tej kompetencji skorzystano w Katalonii i Andaluzji.

i,
E 1111
— Nadawca Nadawca Nadawca Nadawca

Reklamo- Dom prywatny publiczny prywatny publiczny
dawca mediowy

Rada Audiowizualna Rada Audiowizualna

Urzad ds. Konk ji i Rynk ii
rzad ds. Konkurencji i Rynku Katalonii

Andaluzji

» Regionalne organy nadzorujace dziatalno$¢ mediéw regionalnych, obecnie
w Hiszpanii funkcjonujg dwie — dla Katalonii i Andaluz;ji,

* Laczy obowigzki regulatora konkurencji i ochrony konsumentéw oraz i
1
» Nadzorujg content programéw audiowizualnych emitowanych w TV, i
1
1
1
1

nadzorcy rynkéw regulowanych (ustug audiowizualnych, telekomunikacii,
energetyki, poczty, transportu),
* Rozpatruje skargi, wydaje ostrzezenia, naktada kary na nadawcéw.
Finansowanie: budzet panstwa, optaty nadawcow, czes¢ podatkéw

* Przyznajg uprawnienia do emisji programoéw audiowizualnych,
* Promocja samo- i koregulacji.

Powotanie
10 cztonkéw

Whniosek o powotanie

Minister ds. Ekonomii 10 cztonkow :
. .. Sejm Senat
i Konkurencji
Wybor Wybor
5 cztonkow 4 cztonkow
Whniosek 1: Whniosek 2: Whniosek 3:
W Hiszpanii wladza ustawodawcza Potaczenie kompetencji regulatora ds. rynku TV, Regionalne organy nadzoru rynku TV powotywane
oddziatuje bezposrednio tylko na zarzgd telekomunikacji i konkurencji moze usprawnia¢ sg fakultatywnie. Jest to szczegdblnie istotne w przypadku
nadawcy publicznego. koordynacje dziatan regulatora. silnej pozycji mediéw lokalnych w danym regionie.
© 2015 IAA Polska Migdzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy. |AA to $wiatowa organizacja reprezentujaca wspdlne interesy reklamodawcéw, agencji reklamowych, medidw oraz firm pokrewnych. Wszelkie prawa zastrzezone. 1 23
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KPMG

cutting through complexity

Inspiring Excellence
in Communications
Worldwide

Organizacja regulowania rynku reklamy

w Niemczech

W Niemczech dziatalnosé nadawcow prywatnych jest licencjonowana i regulowana przez 14 jednostek regionalnych. Nadawcy publiczni powotuja do tego celu
wewnetrzny organ kontrolny, a uprawnienie do emisji zostato im przyznane bezposrednio w przepisach.

» Nadawce publicznego tworzy zrzeszenie

i,
11
—

=

) 0

nadawcow regionalnych.

A 4

A4

Reklamo-
dawca

Komisja Ochrony
Matoletnich w Mediach

Dom
\

Nadawca Nadawca
prywatny publiczny

wewnetrznego organu kontrolnego.
+ Uprawnienie do emisji pochodzi
bezposrednio z przepiséw prawa.

i * Rezim samoregulacyjny poprzez powotanie

Komisja Licencjonowana
i Nadzoru

Komisja Koncentraciji
w Mediach

Struktura jednostek regionalnych

 kazdy land samodzielnie decyduje
0 jednostki,

+ od 7 do 40 cztonkéw,

* rada ekspertow — w przypadku
mniejszej liczby cztonkdw,

* Pluralistyczna rada reprezentantéw —
w przypadku wigkszej liczby czionkdw.

Finansowanie: optaty licencyjne

nadawcow.

Skupienie przedstawicieli wszystkich regionalnych
jednostek regulujgcych rynek TV pozwala

na wypracowywanie jednolitych rozwigzan

z poszanowaniem odrebnosci kazdego z landéw.

124

{bre{mo

Spéjnosé

Konferencja

Dyrektoréw

Delegacja
przedstawicieli

Koordynacja

Wspodlne Biuro

Zarzadzajace

Powotanie

14 jednostek regionalnych

Komisje tgczace ekspertow z poszczegoélnych landéw
sprzyjaja fachowej ocenie rynku oraz wypracowywanie
rozwigzan niezaleznych od partykularnych intereséw
poszczegolnych landéw.

Nadz6r nad nadawcami prywatnymi zostat oddzielony
od nadzoru nad TV publiczng, ktérg stanowi zrzeszenie
nadawcow publicznych kazdego z landéw.
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m Inspiring Excellence OrganizaCia reQUIowania ryn ku reklamy
in Communications - = = -m
IAI Wordwide w Wielkiej Brytanii

cutting through complexity

W Wielkiej Brytanii regulator rynku telekomunikacyjnego (Ofcom) stanowi o sposobie realizacji misji publicznej przez BBC oraz licencjonuje dziatalnosé prywatnych
nadawcow TV. Pozostate kompetencje w zakresie regulacji rynku TV i reklamy TV Ofcom przekazat ASA, ktéra odpowiada za zgodnos$¢ z prawem tresci i sposobu nadawania
reklam.

i,
1111
A

Dom
mediowy

-

Reklamo-
dawca

Nadawca
prywatny

Urzad Ochrony
ClearCast Konkurencji
i Konsumentéw

Komitet Praktyk Reklamowych
(Committee of Advertising
Practice)

Urzad Komunikacji Rada Standardéw Reklamowych
Elektronicznej (Ofcom) (Advertising Standrad Authority

Przekazanie

Przekazanie

- ' !
i Podmiot prywatny i !« Licencjonowanie | kom%eotencu E * Nadzorowanie przestrzeganie ; kompetencji |, gy nycia legislatora |
' $wiadczacy ustugi 1 Nadz6r nad ochrong i nadawcow prywatnych. 1 \oqiionania | regulacii rynku reklamy. | dotworzenia |\ oh <z arze rynku reklamy |
1 weryfikacji 1 konkurencji i praw i * Nadzor wykonywania misji i ynky | * Prowadzenie postepowan z | k(')é;nklzgw |+ Prowadzenie szkolen |
1 zgodnosci ! konsumenta. i publicznej przez BBC | ' zakresu naruszen regulacji rynku | etyki | idoradztwa dla uczestnikéw
Sl 1 . . 1 1 1 1
' Z prawem tresci i« Przydzielanie i ' oraz spraw z zakresu ochrony i i rynku. !
'reklam ! :l czestotliwosci. E ' konkurencji i praw konsumentow. | :L i
Status: podmiot Status: ministerstwo bez Status: Czionkowie Zarzgdu Status: Podmiot zorganizowany na zasadzie izby Status: Jednostka
prywatny teki (non-ministerial wybierani przez Sekretarzy gospodarczej, ktéremu OFCOM przekazat czes¢ pomocnicza ASA
Finansowanie: government department) Stanu ds. Handlu i ds. Kultury kompetencji w zakresie regulowania rynku reklamy Finansowanie: optaty
wlasna dziatalno$é Finansowanie: budzet Finansowanie: opfaty od Finansowanie: opfaty od reklamodawcéw (0,1% od reklamodawcow
gospodarcza panstwa uczestnikéw rynku, granty z rocznych wydatkéw reklamowych)
budzetu panstwa
Nadz6r nad brytyjskim rynkiem reklamy zostat zorganizowany w modelu koregulacynym. Swiadczy Pomimo rozbudowanych mechanizméw koregulacji OFCOM
o tym przekazanie kompetencji panstwowego regulatora (OFCOM) podmiotowi finansowanemu w catosci przez zachowat kompetencje do nadzorowania wykonywania misji
uczestnikow rynku. Funkcje regulacyjng petni rowniez ClearCast — podmiot, ktéry komercyjnie swiadczy ustugi publicznej przez BBC. Wskazuje to na wyrazny rozdziat modelu
compliance reklamodawcom. Korzystanie z ustug ClearCast jest zalecane przez OFCOM. regulowania nadawcy publicznego i nadawcéw prywatnych.
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m i Commanicatons Organizacja regulowania rynku reklamy na Wegrzech

Worldwide
cutting through complexity

Wegierski model regulacji rynku reklamy podobnie jak w innych krajach Europy,
stosuje podzial na regulacje programow TV, konkurencji oraz przyznawania =TT mmmmmmmmmees
czestotliwosci.

\WEE
Zgromadzenie

Menedzer

Zarzadzajacy

Telewizja
E ﬁ Wegierska T
— . Nominowany Walne Zgromadzenie
Reklamo- Dom o w drodze gtosowania tworza cztonkowie
dawca mediowy [j sposrod aplikujgcych Rady Fundacji

Nadawca
prywatny

Fundacja Telewizji Wegierskiej

______________ 1
E Organ zarzadzajacy: Rada |
—» < Finansowanie Wegierskiej Telewizji. -
| » Dbatos$¢ o niezalezno$c tresci programéw

Wybor 21 czionkéw Wybor 8 cztonkow

Wegierski Urzad Konkurencji Wegierski Urzad Komunikacji Rada ds. Skarg Organizacje

Parlament
spoteczne

| Rozpatrywanie
i skarg na tresci
i audiowizualne.

Planowanie i przydzielanie

1

» Prowadzenie postepowan w sprawie HIE H
czestotliwosci :
1

. . LT . Wybor 5 cztonkéw
czynow nieuczciwej konkurenciji.

* Wydawanie zakazéw prowadzenia b e e o2 B T
kampanii reklamowych.
« Nakfadanie kar pienieznych 5
a ! plenigzny < Krajowa Rada Mediéw i Informacji
el Winiutututatate ! Inicjowanie postepowan
. Z 1
Wybor W sprawie ochrony praw konsumentow i « Organizacja i prowadzenie przetargéw na uprawnienia do emisji !
Prezesa ' programéw TV. !
Nominacja 1« Opiniowanie projektow aktow prawnych dot. ustug audiowizualnych. ' y
Prezesa ' « Prowadzenie rejestru nadawcow TV. '
Premier Prezydent !« Ustanawianie stawki optaty audiowizualne;. '
L e o o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 1
Na Wegrzech rozdzielono funkcje regulacji rynku TV i Widoczne jest wzajemne uzupetnianie sie kompetencji Wegierskiego Urzedu Konkurengcijii, ktory prowadzi postepowania
reklamy TV (Wegierska Rada Radiofonii i Telewizji oraz w sprawie nieuczciwych praktyk handlowych oraz kompetencji Krajowej Rady Mediéw i Informaciji, ktéra moze inicjowa¢
funkcje zarzadzania finansowaniem telewizji publicznej takie postepowanie, a takze rozpatruje skargi na emitowane w telewizji tresci.

(Fundacja Wegierskiej Telewizji).
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m i Communications Organizacja regulowania rynku reklamy we Wioszech

Worldwide
cutting through complexity

Na witoskim rynku reklamy TV funkcje nadzorcy petni krajowy urzad komunikacji elektronicznej. We Wtoszech czas reklamowy nie jest dystrybuowany bezposrednio
przez nadawcow, ale za posrednictwem brokerow reklamowych.

Nadawcy regionalni

1
1
|
| Outsourcing sprzedazy czasu emisji wigcznie z formutowaniem oferty i negocjacjami ' . ’

o 9 .
E Nadawca Nadawca
! prywatny publiczny
1
]

i
— Broker

Dom Reklamowy
mediowy

Reklamo-

dawca Nadawcy krajowi

Nadawca Nadawca
prywatny publiczny

Urzad Ochrony Konkurencji
i Rynku (AGCM)

Komitety

Urzad Komunikacji (AGCOM) regionalne

Nadzorowanie

Ochrona konsumentow przed Kompetencje

1 1 | 1 1
1 1 | 1 1
1 N 1 I 1 - YR 1
E reklamg wprowadzajaca E | AGCOM reguluje rynek telekomunikacyjny, pocztowy i audiowizualny. W ramach swoich E . (:12;3::](? ésv(\:/I :
] w biad 1 1 kompetencji moze wydawaé ostrzezenia, naktada¢ kary pieniezne, nakazywaé zmiany I | . |
I o e e e . . . AR . 1 i regionalnych i
1 emitowanych tresci oraz odbierac licencje. ! [ A i
1
' Monitoring rynku TV i
! g .. . . [E—
1« Kontrola ilosciowa i jakosciowa emitowanych reklam. !
i+ Kontrola dziatalnosci doméw mediowych, brokeréw reklamowych i nadawcéw, ktérzy i
i raportujg dane do AGCOM. !
1
' Finansowanie: H
E 69% - budzet panstwa, 17% - optaty operatoréw zasiedzialych, 10% - opfaty pozostatych i
1 licencjonowanych operatorow, 4% - inne. !
b e e e !
1
W odréznieniu od innych panstw cztonkowskich UE wtoski regulator Za nadzorowanie dziatalnosci nadawcow regionalnych odpowiadajg
kontroluje dziatalno$¢ wszystkich uczestnikow rynku reklamy TV tj. jednostki lokalne powotane do tego celu przez AGCOM. Pozwala
takze domy mediowe, ktdre obowigzane sa do raporotwania danych to na dostosowanie monitoringu rynku do specyfiki medialnej
0 swojej dziatalnosci. Stanowi to istotne zrddto informacji dla AGCOM Wybor 4 czlonkéw Wybor 4 czlonk6w danego regionu
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Whplyw organu regulacyjnego ds. radiofonii @ @ ﬁ @

i telewizji na rynek reklamy TV
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Ocena wptywu:
Rynek reklamy TV regulowany jest w trzech obszarach: radiofonii i telewizji, telekomunikacji oraz konkurencji. W kazdym z analizowanych panstw
kompetencje w zakresie kazdego z obszaréw przydzielane sg odpowiednim organom, przy czym w niektérych panstwach jeden organ kumuluje & @ ﬁa

ww. kompetencje (tak w Hiszpanii i we Wtoszech). Niski Sredni Wysoki

Niemcy, Wielka Brytania i Wtochy wyksztatcity zaawansowane systemy regulowania rynku reklamy TV oparte na systematycznym analizowaniu danych z rynku oraz koregulacji.
W Polsce, Czechach i na Wegrzech uksztattowanie regulatora jest podobne — wystepuje podziat kompetencji miedzy urzad ds. radiofonii i telewizji, ds. telekomunikacji oraz

ds. konkurencji, przy czym dominujgca role w regulowaniu rynku reklamy odgrywa urzad ds. radiofonii i telewizji. W Hiszpanii Urzgd ds. Konkurencji i Rynku kumuluje kompetencije
wszystkich ww. obszaréw.

Udziat jednostek regionalnych w strukturze regulacyjnej rynku reklamy TV wynika z ustrojowego uksztaltowania oraz tradycji prawnych poszczegdlnych panstw. W Niemczech
podstawowe jednostki odpowiedzialne za nadzor nad rynkiem reklamy TV funkcjonujg na poziomie landéw, przy czym powotano komisje merytoryczne zrzeszajgce przedstawicieli
kazdej z jednostek regionalnych, konferencje dyrektorow oraz wspélne biuro zarzadzajace celem zapewnienia spojnosci dziatan. Jednostki regionalne powotywane sg takze
w Hiszpanii i we Wtoszech. W Hiszpanii powotywanie Rad Audiowizualnych jest fakultatywne — obecnie funkcjonujg one tylko w Andaluzji i Katalonii.
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Whplyw organéw regulacyjnych na nadawcéw TV

Wptyw organéw regulacyjnych na domy mediowe

Whplyw organéw regulacyjnych na
reklamodawcéw
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Poziomy wpltywu organéw regulacyjnych na poszczegoélnych uczestnikéw rynku reklamy sg dos¢ jednolite we wszystkich analizowanych panstwach. Ocena wplywu:

Charakterystyczny jest silny nadzér nad dziatalnoscig nadawcéw TV oraz wiasciwie brak wptywu na dziatalno$é doméw mediowych. Jedynie & @ ﬁ
we Wioszech domy mediowe zobowigzane sg do przekazywania regulatorom danych nt. swojej dziatalnosci.

Niski Sredni  Wysoki

Nadawcy TV odpowiadajg za emitowanie reklam w sposéb zgodny z przepisami prawa zaréwno pod wzgledem czasu jak i tresci. Jedynie w przypadku, gdy nadawca nie moze

samodzielnie oceni¢ czy tre$¢ reklam nie narusza przepiséw, gdyz zawiera dane dostepne tylko reklamodawcy (np. pozycja rynkowa reklamodawcy wzgledem konkurenciji,
wiasciwosci reklamowanego produktu) odpowiedzialnos¢ ponosi reklamodawca.
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Ocena wptywu:

Wplyw czynnikdw politycznych na rynek reklamy TV polega na kompetencji organdw wiadzy wykonawczej lub ustawodawczej & @ @
do formowania sktadu osobowego organdw regulujgcych rynek reklamy TV oraz strukturze zrodet finansowania tych organdw.

W wiekszosci analizowanych panstw sktad osobowy organéw wybierajg przedstawiciele witadzy ustawodawczej, przy czym  piski Sredni Wysoki
w Czechach i na Wegrzech kandydatow proponujg przedstawiciele organizacji spotecznych. W Wielkiej Brytanii ostabiono wplyw wiadz

na dziatalnos¢ regulatora dzieki przeniesieniu kompetencji OFCOM w zakresie regulowania rynku reklamy na Advertising Standard Authority — podmiotu zorganizowanego
na zasadzie izby gospodarczej, ktory finansowany jest z opfat od reklamodawcow. Z kolei w Niemczech koncyliacyjna struktura regulatora, tj. wypracowywanie rozwigzan dla rynku
w ramach komisji sktadajgcych sie z przedstawicieli poszczegdinych landéw ostabia wptyw wtadz lokalnych na dziatalnos¢ jednostek regionalnych.

Whplyw czynnikéw politycznych na dziatalnos¢
organéw regulacyjnych rynku reklamy TV

Whplyw czynnikéw politycznych na dziatalno$¢
publicznego nadawcy TV

Whplyw organizacji spotecznych na dziatalnos¢
organéw regulacyjnych oraz publicznego
nadawcy TV

Poziom wykorzystania narzedzi koregulacyjnych
przez organy regulujgce rynek reklamy TV

I AN VR
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Za wyjatkiem Wielkiej Brytanii podstawowym zrédiem finansowania organéw regulacyjnych jest budzet panstwa.

Koregulacja najsilniej rozwineta sie w Wielkiej Brytanii, pewne elementy koregulacji wystepujg rowniez we Wioszech. W obu panstwach ustanowiono tzw. preclearance czyli
obowigzkowg weryfikacje tresci reklam przed ich dopuszczeniem do emisji. Procedury preclearance realizowane sg we wspétpracy z podmiotami prywatnymi, ktére komercyjnie
Swiadczg ustugi weryfikacji tresci reklam.
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