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MPG Media Market Scan 2011

Analiza rynku reklamy w Polsce

MPG

Leading new thinking.
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MPG

Leading new Lhinking.

Podsumowanie

Wedtug szacunkéw domu mediowego MPG rynek reklamy w 2011 osiggnat wartos¢ 7,78 mld ztotych netto,
co oznacza wzrost 0 2,3% w stosunku do 2010 roku. Warto zaznaczy¢, ze na dynamike rozwoju mocno wptynat

czwarty kwartat, ktéry byt o 5% gorszy niz analogiczny okres 2010 roku.

Najwiecej, bo 3,77 mld ztotych wyniosty w minionym roku inwestycje w telewizji. Drugim najchetniej
wykorzystywanym medium byta prasa, w ktérg w tym roku zainwestowano 1,4 mld ztotych. Trzecim pod
wzgledem wysokosci naktadéw reklamowych medium okazat sie Internet, z inwestycjami 1,23 mld ztotych
netto. Nastepne w kolejnosci byty radio (815 min), reklama zewnetrzna (461 min) oraz kino (92 min zi).
Wieksze wydatki niz w 2010 roku, w 2011 odnotowano w radio (wzrost o 25%), internecie (wzrost o 14%)

oraz telewizji (wzrost 3,7%).

W 2011 liderem wydatkéw reklamowych byt tradycyjnie sektor spozywczy, ktéry jednak w pordéwnaniu
z ubieglym rokiem obnizyt swoje inwestycje w media (spadek o 7%). Kolejne najwieksze sektory
to Telekomunikacja (wzrost wydatkéw o 6%), Produkty Farmaceutyczne (wzrost o 18%), Higiena i Pielegnacja

(spadek o 3%), Handel (wzrost o 7%), Finanse (wzrost o 12%) oraz Motoryzacja (spadek o 1%).
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I. Rynek ogotem

Dom mediowy MPG estymuje, ze w 2011 roku

catkowita wartos¢ rynku reklamowego wyniosta
7,78 mld ztotych netto. Oznacza to, ze w poréwnaniu
z rokiem 2010 roku nastgpit wzrost o 2,3%. Powodem
tak niewielkiego wzrostu sg w duzej mierze wyniki
samego czwartego kwartatu, kiedy to same wydatki
na telewizje spadty o 5% , obnizajgc znaczaco roczny

wynik dla catego rynku.

W poréwnaniu z rokiem 2010, wydatki najbardziej
wzrosty w radiu i w Internecie. Wydatki na promocje
online wzrosty w poréwnaniu z poprzednim rokiem
o0 14% i siegnety poziomu 1,23 mld ztotych netto.
Wydatki
815 mln, co stanowi kwote o 25% wyzszg niz w 2010.
Tak duzy wzrost inwestycji w radio jest spowodowany

na reklame w radio wyniosty w 2011

przede wszystkim znaczacymi podwyzkami cennikéw
w tym medium, ktére miaty miejsce kilkukrotnie w
ciggu ubiegtego roku.

Struktura wydatkow rynku mediowego
w 2011 roku

Internet

16%

Zrédto: Kantar Media, I-XIl 2011 dane bez autopromocji: Nielsen Audience
Measurement, I-XI1 2011

Jak co roku, takze w 2011 najwiekszg czes¢ inwestycji
reklamowych stanowity wydatki na telewizje. W 2011
roku wyniosty one 3,77 mld ztotych netto co jest
wartoscig o 3,7% wieksza niz w 2010 roku. Wzrost
naktadéw na reklame w telewizji miat miejsce przede
2011
W drugiej czesci roku inwestycje w to medium byty o

wszystkim  w  pierwszym podtroczu roku.

5% mniejsze niz w analogicznym okresie roku 2010.
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Wydatki na pozostate media spadty. Procentowo
najbardziej skurczyty sie inwestycje w reklame w
kinach. Spadty réwniez wydatki netto na reklame
w prasie, zarébwno w magazynach jak i w gazetach,
oraz na reklame zewnetrzng.

W przypadku reklamy prasowej w 2011 roku naktady
na promocje w magazynach wyniosty 784 min ztotych
(o 12% w  2010) za$
zainwestowano 616 min ztotych (o 8% mniej niz w
2010).
szacowane na 461 min ztotych, co oznacza 17%
roku 2010. W kino
zainwestowano 92 min, czyli o 25% mniej niz rok

mniej niz w gazety

Inwestycje w reklame zewnetrzng s3

spadek w odniesieniu do

wczesdniej. Nalezy jednak pamieta¢ o fakcie, ze na
estymacje wartosci reklamy w kinach wptywa brak
co moze zanizaé

monitoringu kin regionalnych,

ostateczng kwote dla tego medium.

Udziat sektoréw w wydatkach
w 2011 roku
B ZYWNOSC
B PRODUKTY
FARMACEUTYCZNE, LEKI
B TELEKOMUNIKACIA
= HANDEL
= HIGIENA | PIELEGNACJA
= FINANSE

B MOTORYZACIA

HINNE

Zrédfo: Kantar Media I-XIl 2011, dane bez autopromocji, Nielsen Audience
Measurement |-XII 2011

Sektorami, ktére wydaty najwiecej byty juz

tradycyjnie: Zywno$¢, Produkty Farmaceutyczne,
Telekomunikacja, Handel oraz Finanse — wydatki tych
reklamodawcow stanowig ponad potowe wszystkich

wydatkow reklamowych minionego roku.

Jak juz wspomniano mniejszy od oczekiwanego
wzrost rynku jest spowodowany przede wszystkim
stabszymi niz przewidywano wynikami czwartego
kwartatu. W tym okresie inwestycje we wszystkie
media poza Internetem i radiem spadty. Najwiekszy
(liczbowo, nie procentowo) spadek zaobserwowano
na rynku telewizyjnym, jednak takze spadki w
pozostatych mediach obnizyty wynik catego roku. Sam
czwarty kwartat 2011 roku byt gorszy o okoto 15% w
przypadku gazet, kina i magazynow, zas w przypadku
outdooru byt to spadek siegajacy az osiemnastu
procent.



Il. Media

Telewizja

Odsetek oséb w wieku powyzej 15 lat, ktére deklarujg
ogladanie telewizji od lat pozostaje na niezmienionym
okoto 95%. Warto
zauwazyé, ze Polacy spedzajg przed telewizorem

poziomie i wynosi jednak
coraz mniej czasu. W 2011 o 2 p.p. zwiekszyt sie
odsetek widzéw spedzajacych przed telewizorem
mniej niz 2 godz., jednoczesnie zmniejszyta sie grupa
0s6b ogladajgcych telewizje ponad 5 godz. dziennie
(réwniez o ok. 2p.p.)1. Trend ten potwierdzajg
badania telemetryczne, ktére wskazuja na nieznaczny
(ok. 1%) ale jednak spadek s$redniej liczby minut

spedzanych dziennie przed telewizorem®.

Ogladalnosc telewizji wg por dnia
w 3Q 2010 3Q 2011 roku

60%
40%
20%

0% =TT

% RS

00,639 ’50’%39 N ,\39 N %3‘3 . %3‘3 ”)}fﬁ
2 - &X'O XC"Q @,3 ,’}.0
= 3Q 2010 —3Q 2011

Zrédto: TGI SMG/KRC, 1.2010 - XI1.2011°

Bez zmian pozostaje na razie wzorzec ogladania

telewizji w ciggu dnia. Nadal jest to rozrywka

najbardziej popularna w godzinach 20-22.

Sredni dzienny czas spedzany na ogladaniu
telewizji w 2008-2011, TG All 16-49

Czas w minutach
D
o

2008 2009 2010 2011
B Tematyczne Ogodlnopolskie

Zrédto: Nielsen Audience Measurement, 2008; 2009; 2010; 2011

Dane pochodzace z telemetrii wskazujg takze na inne
ciekawe zjawisko. Mozemy mianowicie obserwowac
ale staty wzrost popularnosci

stopniowy, stacji

tematycznych. W 2011 stacje te byty ogladane

1 Zrédto: TGl SMG/KRC 2010-2011
2 Zrédto: Nielsen Audience Measurement, 2010 -2011
3 Na dzien sporzadzenia raportu dane za 4Q 2011 byty niedostepne.
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srednio przez 43 minuty dziennie (dla poréwnania -
w 2008 roku byto to 28 min.) Wzrost ten odbywa sie
kosztem stacji ogdlnopolskich, ktérych srednia
dzienna ogladalno$¢ w 2011 wyniosta 72 minuty
dziennie (dla poréwnania — w 2008 roku byty to 84
min.). Warto jednak zauwazy¢, ze spadek ogladalnosci
najwiekszych kanatéw (TVP1, TVP2, Polsat i TVN
analizowanych tgcznie) nie dotyczy ich wszystkich w
rownym stopniu, np. Srednia dzienna ogladalnos¢
TVN pozostaje od czterech lat na tym samym

poziomie i wynosi $rednio ok. 21 min. dziennie.

EqGRP wygenerowane w poszczegblnych
grupach kanatéw - 2011 vs. 2010

Grupa 2011 Udziat 2011 vs. 2010 Udzia
2011 2010 t2010
Grupa TVN 657 400 32% 5% 629 021 31%
Grupa
Polsat 621 870 31% 9% 571 004 28%
Grupa TVP 543 141 27% -5% 571 853 29%
Atmedia 176 980 9% -7% 189 525 9%
Discovery 37 953 2% -14% 43933 2%

Zrédto: Nielsen Audience Measurement, | 2010 -XI1 2011; TG: All 16-49

W 2011 roku GRP,

ekwiwalent spotu o dtugosci 30 sekund w grupie

najwiecej liczonych jako
zakupowej ,wszyscy 16-49”, wygenerowata Grupa
TVN, ktorej udziat w catosciowej puli GRP stanowit
32%. Warto zauwazyé, ze trzecia pod wzgledem
wyemitowanych ekwiwalentéw GRP Grupa Polsat
odnotowata najwiekszy, bo az dziewiecioprocentowy
wzrost z porownaniu z 2010. Duza zmiana w stosunku
do 2010 roku wystgpita takze w przypadku stacji z
grupy AtMedia® . W 2011 stacje te wyemitowaty o 7%
ekwiwalentéw GRP mniej niz rok wczesniej. Rdznica
ta jest przede wszystkim wynikiem duzych spadkéow w
czwartym kwartale (w trzech pierwszych kwartatach
2011 spadek wynidst tylko 2% w stosunku do trzech
pierwszych kwartatéw 2010 roku). Jedng z przyczyn
spadku rocznego wyniku AtMedidw jest fakt, iz grupa
ta w 2011 roku stracita prawa do sprzedazy czasu

4 13th Street Universal, Ale Kino, kanaty AXN, kanaty BBC, kanaty Canal+,
CBeebies, Club TV, kanaty Comedy Central, Czwdrka PR, Deutche Welle,
stacje Disney, Domo+, Eska TV, Extreme Sports, Fashion TV, Film Box, kanaty
FOX, Hyper+, iTV, Kino Polska, Kino Polska Muzyka, kuchnia+, MiniMini+,
MTV, Nat Geo Wild, National Geographic, Nickeldeon, Orange Sport, Plante+,
Polo TV, JimJam, Rai, Rodin TV, SciFi Universal, Sportklub, TMC, Tele5,
teleTOON+, Travel, TV5, TVR, TVS, Universal Channel, VH1, Viacom Blink!,
VIVA, Wedding TV, Zone Europa, Zone Reality, Zone Romantica.



antenowego stacji TV Puls, 4fun TV oraz Rebel TV na
rzecz grupy TVN.

Zapetnienie blokow reklamowych w czterech
gtownych kanatach
wg godzin w 2011 roku

06:00 - 06:59

22:00-22: O%N:00-07:59
LN

—T7TVP1 ——TVP2 Polsat ——TVN
Zrédto: Nielsen Audience Measurement, I-XI11.2011
Z uwagi na ograniczenia prawne, zakazujgce

przerywania programow blokami reklamowymi,

stacje telewizji publicznej sg procentowo mniej

zapetnione reklamami niz ich najwieksi konkurenci.

Warto zwréci¢ uwage, ze to Polsat pozostaje stacjg o

najbardziej wypetnionych blokach reklamowych.
W 2011 codziennie sprzedano okoto 98% czasu
reklamowego (w godzinach miedzy 6 a 23)

dostepnego w tej stacji.

Udziat kategorii programowych w
generowanych EqGRP w 2011 roku

Programy kulturalne

Programy informacyjne

Programy sportowe

Programy rozrywko Filmy, seriale

muzyczne

W 2011 roku najwiekszy udziat w catosciowej puli
ekwiwalentéw GRP miaty filmy i seriale (59%) oraz
programy rozrywkowe i muzyczne (14%). W stosunku
do 2010 o niecaty p.p. wzrdst udziat filmow i serial zas
spadt udziat programoéw sportowych (o okoto 1 p.p.)

Programy wedtug najwyzszej osiggnietej
ogladalnosci w 2011 roku

Tytut AMR Tytut AMR Tytut AMR
% % %
M JAK
X-F i
MILOSC 18,1% (TVT\IC)“" 16,5% :’:Ziaage"'a 17,4%
(TVP 2)
RANCZO ALl Telexpress
16,7% talent 12,6% 14,2%
(TVP1) (TVN) (TVP1)
Ojciec Must be Wiadomosci
Mateusz 12% the Music 12,1% (TvP1) 14,0%
(TvP 1) (Polsat)

Zrédto: Nielsen Audience Measurement..2011, TG: All 16-49

W kategorii programéw informacyjnych najwyisza

osiggnety
zas dwa kolejne miejsca przypadty

ogladalnos¢ emitowane na Polsacie
Wydarzenia,
serwisom informacyjnym z telewizji publicznej —
Telexpressowi oraz Wiadomosciom. W kategorii
programéw rozrywkowych najpopularniejsze w 2011
byty emitowany w TVN, X-Factor oraz Mam Talent, na
trzecim miejscu znalazto sie Must be the Musc.
Jednak najwyisze oglgdalnosci odnotowaty seriale
emitowane w telewizji publicznej — M jak Mitosé,
Ranczo oraz Ojciec Mateusz.

Udziat gtéwnych sektoréow w wydatkach na
telewizje w 2011

B Zywnos¢ i napoje M Telekomunikacja

B Produkty farmaceutyczne u Srodki higieny i pielegnacji

M Finanse Winne

Zrédto: Nielsen Audience Measurement, I-X11.2011; Kantar Media, 1-X11.2011;

dane bez autopromocji

W 2011 roku najwiekszy udziat w wydatkach na
telewizje miaty firmy z sektora spozywczego oraz

Zrédto: Nielsen Audience Measurement, I-X11.2011; TG: All 16-49 farmaceutycznego Zmiany w udziatach w wydatkach
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catego rynku dla pieciu najwiekszych sektoréw nie  Sredni czas stuchania w 2011 roku wynidst okoto 4,5

byty znaczace i obraz rynku z tej perspektywy godziny i jest to wartos¢ bardzo zblizona do tej z 2010

pozostat wtasciwie niezmieniony. roku.

Liczba reklamodawcéw wg poziomu aktywnosci Warto zwrdci¢ uwage na odwrotny niz w przypadku

w telewizji - 2011 vs. 2010 telewizji wzorzec korzystania z tego medium. O ile
telewizja jest medium popotudniowym, o tyle radio
najczesciej stuchane jest w pierwszej potowie dnia.

Daje to dobre mozliwosci komplementarnego

20 000+ 20 19 36% 36% 5% wykorzystywania tych medidw w komunikacji.
10 000
20 000 2 19 14% 14% 16% P . -
5000 - = 2 Stuchalnos¢ radia vs ogladanie telewizji w
10 000 53 48 18% 17% 10% ciggu dnia
2000 - 40% owini g
5000 100 106 15% 17% -6% 20% Telewizja Radio
(o]
500-2000 244 230 13% 12% 6% n
1-500 1418 1371 4% 4% 3% $ 20%
Zrédto: Nielsen Audience Measurement, 1-V1.2010, I-VI.2011; TG: All 16-49 10%
0
W 2011 najaktywniejsi reklamodawcy (ponad 20 000 QQ’Q,.”@ 0)04%.‘99 0‘9}9 0’\5,.6‘5 0/@.‘0‘5 0‘9?‘5
tys. Eq GRP w skali roku) wyemitowali ponad 1/3 o 277 WO 6O @ 80

wszystkich Eq GRP. Natomiast udzial mniejszych
reklamodawcéw w catosciowe]j liczbie GRP wynidst Zrodto: TGI SMG/KRC,; I-XII. 2011
14% dla reklamodawcédw emitujgcych 10-20 tys. Eq
GRP oraz 18% dla emitujgcych 5-10 tys. GRP.

Struktura podziatu rynku GRP przez pryzmat sektora

Rok do roku rosnie liczba osdb stuchajacych radia za
posrednictwem internetu oraz roinych urzadzen

mobilnych. Obecnie radia przez Internet stucha okoto

dziatalnosci reklamodawcéw nie zmienita sie 3,5 miliona os6b, co stanowi 12 % populacji 0s6b w

znaczaco, zwigkszyta sig jednak liczba wieku powyzej 15 lat, oraz 21% oséb w tym wieku

reklamodawcow w kazdej z kategorii. korzystajgcych z internetu. Co ciekawe prawie 3 razy
wiecej oséb, deklaruje, ze zdarza im sie stuchac radia
Udziat sektoréw w emisji reklam w telewizji - przez telefon komorkowy — na koniec 2011 roku byto
2011 vs. 2010 to az 9,6 miliona oséb w wieku 15 lat+. Jest zjawisko,
ktore z pewnoscig bedzie wystepowac coraz czesciej
2011 (od poczatku 2010 roku liczba o0sdéb, ktdra

deklarowata taki kanat stuchania radia wzrosta o
12,6%).

2010 Innym nowym zjawiskiem na rynku radia, ktére

obecnie mozemy obserwowaé jest coraz czestsze
0% 20% 40% 60% 80% 100% wykorzystanie Internetu jako dodatkowego kanatu

m2ZYWNOSC komunikacji z audytorium. Strony internetowe
= PRODUKTY FARMACEUTYCZNE, LEKI
= TELEKOMUNIKACIA

H HIGIENA | PIELEGNACIA % catosciowej I. emisii stajg sie dla rozgtosni dodatkowymi sposobami

poszczegdlnych stacji oraz media spotecznosciowe

Zrédto: Kantar Media, 1.2010 - XI1.2011, dane bez autopromocji dotarcia do stuchaczy. Najpopularniejszym profilem
mediowym na Facebooku jest obecnie fanpage Radio
Eska (591 451 fanéw na dzien 29 marca br.). Jego

Radio rosngca popularnosc¢ (50 tys. nowych fanéw od dnia 3
lutego br.) potwierdza ogromny potencjat tego

Stuchanie radia deklaruje 91% oséb powyzej 15 roku  kanatu dotarcia.

zycia, Sredni dzienny zasieg tego medium to w tej

grupie 77,3%, co oznacza, e codziennie ponad 23 Stacjami, ktére cieszyty sie najwiekszg popularnoscia

min osdb przynajmniej przez 15 minut stucha radia. W grupie oséb w wieku 16-49 lat, w 2011 roku byty:
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Radio RMF FM (ze srednim dziennym zasiegiem 38%),
Zet (Sredni zasieg dzienny 26%), Program 3 (Sredni
zasieg dzienny 9%) i Program 1 Polskiego Radia (z

zasiegiem dziennym 7%).

Zasieg dzienny stacji najwiekszych
ogolnopolskich - 2011 vs 2010

@
s
= X X
2 2010 m2011
2 50% 1 oo
2. 40%
e o
50 30%
ST 20%
2 10%
£ 0%
g ?
o Radio  Radio Program Program Radio
RMFFM ZET  3PR  1PR Maryja
Zrédto: Radio Track SMG/KRC, I-X11 2011
Patrzac  na . rynek %dlowy przez  pryzmat
Waagu ostatnich dwunastu o
funkcjonujgcych™ na nim grup staql najwiekszy

dzienny zasieg ma Grupa RMF® — 10,6 miliona

stuchaczy, nastepnie Polskie Radio® — 8,8 miliona
stuchaczy, Eurozet’ — 7,8 miliona stuchaczy, Grupa
Time® — 4,5 miliona stuchaczy oraz Grupa Radiowa

Agory9 — 2 miliony stuchaczy dziennie.

W 2011 roku wyemitowano o 15% spotéw wiecej niz
w roku poprzednim. To zwiekszenie liczby emisji
wynika z wiekszej aktywnosci reklamodawcéw w
radio, w tym firmy Aflopharm, ktéra swoim
zwiekszeniem swojego budzetu na radio wptyneta na
obraz ogdlnej sytuacji w tym medium. Z aktywnoscig
Aflopharmu zwigzany jest 38% wzrost liczby reklam
wyemitowanych w RMF (Firma ta ponad 90% swojego
budzetu na reklame w radio, przeznaczyta w 2011 na
komunikacje w RMF FM, podczas gdy w latach
poprzednich, budzet ten dzielony byt pomiedzy RFM i
Radio Zet bardziej Dzieki
udziat tej stacji w rynku reklamy radiowej wynidst w
2011 roku 40% (w stosunku do 34% w 2010).

Natomiast udziat radia Zet w catosciowej liczbie

rownomiernie). czemu

emitowanych reklam spadt z 35% (w 2011 roku) do
31%.

5
RMF, RMF Maxx, RMF Classic

6 PR 1, PR2, PR3, PR4, Audytorium 17, stacje lokalne: : Radio RAM —
Wroctaw, MC Radio — Poznan, RMG — Gorzéw WIlkp., Radio Stupsk, Radio
Zielona Géra, Szczecin.fm, Radio Free Lublin oraz radio OK Katowice i
wkrétce radio Stargard.fm

’ Radio ZET, Chilli Zet, Ruls, Planeta, Antyradio

8 Radio Eska, Wawa, Eska Rock, Puls, Vox

° Ztote Przeboje, Tok FM, Roxy FM, Blue FM
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Liczba emisji reklam radiowych
wg zasiegu stacji - 2011 vs. 2010

miejskie 3111469 53% 17% 2664239  52%
regionalne 5107 644 36% 13% 1861395  37%
ponadregi

onalne 374678 6% 10% 339322 7%
krajowe 247 402 4% 17% 210863 4%

Zrédto: Kantar Media, 1.2010 - XI1.2011, dane bez autopromocji

W 2011 reklam zostato

wyemitowanych w stacjach miejskich i wartosé ta

roku  najwiecej

stanowi potowe wszystkich emisji w radiu. Rowniez
nastapit
siedemnastoprocentowy wzrost liczby emisji. Drugie

w przypadku tych stacji najwyzszy
pod wzgledem liczby emisji byty stacje regionalne. W
stosunku do 2010 roku w stacjach tych wyemitowano

o 13% wiecej reklam.

Liczba reklam radiowych wg godziny emisji -
2011 vs. 2010

600 T

500 + .
a00 - M .........-

300 +

200 +

100

llo$¢ reklam wradiowych w tys

-100 16 7 8 9101112131415161718192021222324

W przyrostw 2011 W 2010

Zrédto: Kantar Media, 1.2010 - X11.2011, dane bez autopromoc;ji

Najwiecej reklam w radio niezmienne emitowanych
jest w godzinach najwyzszej stuchalnosci czyli miedzy
godz. 7 a 9 oraz miedzy 15 a 17. Najwieksza
procentowo rdznica wystgpita w odniesieniu do czasu

miedzy 11 a 13.

Warto zauwazy¢, ze w porownaniu z rokiem 2010

wzrosta liczba spotow zaréwno 15 jak i 30

sekundowych, natomiast blisko o poftowe spadta

liczba spotéw dtuzszych, w tym 60 sekundowych.



Udziat sektorow w wydatkach w radiu - 2011 vs.
2010

2011 PANV 19% II I
ANV 14% | 18% 13% . I
0% 20% 40% 60% 80% 100§

W PRODUKTY FARMACEUTYCZNE, LEKI
m HANDEL
® MOTORYZACIA
MEDIA, KSIAZKI, CD | DVD
B TELEKOMUNIKACJA

Zrédto: Kantar Media, 1.2010 - X11.2011, dane bez autopromocji

W 2011 roku najwiecej wydali reklamodawcy z
sektoréw: Produkty Farmaceutyczne, Handel

i Motoryzacja. Znaczny wzrost udziatéw sektora
farmaceutycznego wynikat ze wzmozonej aktywnosci
wspomnianej juz firmy Aflopharm, ktéra w 2011 roku
w poréwnaniu z rokiem poprzednim, podwoita swoje
wydatki w radio.

Prasa

Od kilku lat obserwujemy spadek deklarowanego
czytelnictwa prasy. W 2009 roku czytanie prasy (gazet
lub magazynow) 92,4% oséb w wieku powyzej 15
roku zycia, zas w 2011 byto to o 1,5% mniej. Warto
zauwazyé, ze czytelnictwo spada najbardziej
dynamicznie wsérdd najmtodszej czesci spoteczenstwa,
w 2009 roku czytanie pracy deklarowato 95% oséb w
wieku 15-24 lata, w 2011 juz 91%. Oczywiscie odsetek
czytajacych nadal jest bardzo wysoki, natomiast jasno
wskazuje na zmieniajagce sie nawyki najmtodszych

uzytkownikéw medidw.

Dekarowane czytelnictwo prasy w réznych
grupach wiekowych (dane za rok 2011)
M Prasa codzienna: czyta [RS] M Prasa kolorowa: czyta [RS]

Prasa przez internet

o

x x °
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15-24 25-34
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35-44
lata

45-54
lata

powyzej
54 lat

% os6b z danej grupy wiekowej

Zrédto: TGI SMG/KRC, I-XI1 2011
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Dane pokazuja, ze wraz z wiekiem spada czytelnictwo
magazyndw, zas rosnie czytelnictwo prasy codziennej.
Nalezy zwréci¢ uwage na fakt, ze obecnie blisko 40%
0so6b w wieku 15-34 lata deklaruje czytanie prasy
przez Internet i warto pamietaé, ze odsetek ten nie
bedzie spadat wraz ze starzeniem sie tej grupy ludzi.
Pytanie przed, ktérym stoimy jest takie czy jest takie
czy o ile liczba oséb czytajgcych prase przez Internet
bedzie rosta, i czy osoby te bedg chciaty jednoczesnie
siegac po wydania drukowane gazet.

W 2011 czytanie prasy deklarowato ok. 51% Polakéw
powyzej 15 roku zycia, co stanowi o 2 p. p. mniej niz
w analogicznym okresie 2010 roku. Prasa codzienna
cieszy sie wiekszym czytelnictwem wsrdd starszych
grup (osoby powyzej 55 r.z.) oraz wsréd mieszkancow
duzych miast (powyzej 200 tys. mieszkancow), gdzie
czytanie prasy deklaruje ponad 60% osdb powyzej 15
r.z. (dla poréwnania — w miastach do 50 tys.
mieszkancow i na wsi jest to okoto 45%).

Popularnos¢ prasy kolorowej pozostaje na wysokim
poziomie. W 2011 86% Polakéw powyzej 15 r.z.
deklarowato, ze czyta magazyny, co stanowi o 1 p.p.
wiecej niz w 2010. Magazyny majg wyzszy poziom
czytelnictwa wsréd mtodszej czesci spoteczenstwa —
wsréd osdb ponizej 30 roku zycia ich popularnosé
siega prawie 90%.

W 2011 roku tytutem o najwyzszej Sredniej sprzedazy
byt juz tradycyjnie Tele Tydzien, jedno wydanie tego
tygodnika kupowato $rednio 1,23 miliona oséb. W
pierwszej pigtce najlepiej sprzedajgcych sie pism
(biorgc  pod uwage Srednig sprzedaz jednego
egzemplarzaw), znalazly sie takze Zycie Na Goraco -
637 tys. , Przesdlij Przepis — 511 tys., Przyjaciétka — 489

tys. oraz Przepisy Czytelnikow — 485 tys.

Pierwszg  pigtke sprzedazy pism w  wersji
elektronicznej w roku 2011 otwiera Twoje Dziecko,
ktore kupowato sSrednio 26 tys. oséb, w pierwszej
pigtce znalazty sie takie (pod wzgledem Srednigj
wielkosci sprzedazy jednego egzemplarza™): Dziennik
Gazeta Prawna — 10,9 tys., Newsweek — 8,7 tys.,
Rzeczpospolita — 6,3 tys. oraz Wprost — 3,9 tys. Liczby
te sg zaskakujgco niewielkie w zestawieniu z blisko 8
milionami osoéb, ktére deklarujg czytanie prasy przez
Internet. Dlaczego tak jest? Zagladajac do Internetu

mamy poczucie, ze wszystko mozemy tam znalezé bez
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ptacenia za to, takze tresci pochodzgce z prasy. Nawet
jesli s to pojedyncze artykuty to dajg konsumentom
poczucie, ze czytajg prase w Internecie, chociaz de
facto nie maja oni dostepu do petnej tresci danego
tytutu. Poczucie, ze mozna czyta¢ prase w Internecie
bez ptacenia za nig, jest lub za chwile bedzie
ogromnym wyzwaniem dla wydawcéw, zwiaszcza
wydawcow prasy codziennej, ktorej tradycyjna,
informacyjna funkcja przejmowana jest obecnie przez
portale internetowe. Sytuacja magazynéw jest o tyle
lepsza, ze benefit z nimi zwigzany jest szerszy niz w
przypadku dziennikdw, cho¢ oczywiscie wielkos¢
tresci dostepnych w Internecie jest i tu jednym ze

zrédet spadajgcego czytelnictwa.

Profil reklamodawcow w gazetach i magazynach jest

na tyle roéiny, Zze zostanie on przedstawiony

oddzielnie.

Najwieksza cze$¢ wydatkéw w gazetach w 2011 roku
pochodzita od reklamodawcow z sektoréow Handel,
Finanse i Motoryzacja. W stosunku do 2010 roku
zmniejszyt sie udziat sektora handlowego na rzecz
firm i instytucji finansowych.

Udziat sektorow w wydatkach w gazetach -
2011 vs. 2010

2011 19% 13% Il
2010 21% 11%11% %Il

0% 20% 80% 100%
® HANDEL
® FINANSE
= MOTORYZACJA
TELEKOMUNIKACIA
W CZAS WOLNY

MEDIA, KSIAZKI, CD | DVD

40%  60%

Zrédto: Kantar Media, 1.2010 - X11.2011, dane bez autopromocji

Udziat sektorow w wydatkach V\; magazynach-

2011 vs. 2010

= |
-

AN 15% 9% 9%

2010

14% 10% 8%

0% 20% 40%

W HIGIENA | PIELEGNACIA
M TELEKOMUNIKACIA
M PRODUKTY FARMACEUTYCZNE, LEKI
ODZIEZ | DODATKI
H MEDIA, KSIAZKI, CD | DVD
MOTORYZACIA
Zrédto: Kantar Media, 1.2010 - XI11.2011, dane bez autopromocji
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80% 100

W 2011 najwiecej na reklame w magazynach wydaty
(15%),
pozostate najbardziej obecne w tym medium sektory

firmy =z kategorii Higiena i Pielegnacja
to Telekomunikacja (9%) i Produkty Farmaceutyczne
(9%). Udziaty poszczegélnych sektorow nie zmienity

sie znaczaco w odniesieniu do poprzedniego roku.

Internet

Internet pozostaje medium o najwyiszym tempie
rozwoju. Na koniec roku 2011 okoto 56,5% Polakéw
deklarowato, ze korzysta z Internetu i jest to o 3p.p.
wiecej niz w analogicznym  okresie  roku
poprzedniego. Oczywiscie korzystanie z tego medium
jest silnie zalezne od wieku. Wséréd osoéb w wieku 15-
20 lat, odsetek internautéw wynosi dzis okoto 90%, w
starszych grupach jest widocznie nizszy. Im starsza
grupa konsumentéw, tym nizszy w niej odsetek

internautow.

Odsetek uzytkownikéw internetu w réznym
wieku

Korzystanie z internetu: tak

100% -+
80% -
60% -
40%
20% -

0% -
151821242730333639424548515457606366697275

% internautéw w danym wieku

wiek

10 najpopularniejszych aktywnosci online - grupa
osoby w wieku 15 lat i wiecej

poszukiwanie informacji 100%
poczta e-mail

poszukuje informacji o markach i...
serwisy spotecznosciowe
czyta prase

korzystanie z komunikatorow

obstuga rachunku... 38%

zakupy w sklepach internetowych 31%
kupuje lub sprzedaje na aukcjach... 26%

25%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

$cigganie muzyki (pliki mp3, wav)

% 0s6b deklarujacych dang aktywnos¢

Zrédto: Net Track SMG/KRC, I-XI1 2011



Wszyscy  uzytkownicy Internetu deklarujg ze

korzystajg z niego w celu poszukiwania informacji.
Oprécz tego najczesciej korzystajg z poczty
elektronicznej i co warte uwagi, szukajg informacji o
markach i produktach (takie wykorzystanie Internetu

deklaruje blisko potowa internautéw).

Wsrdd najwiekszych portali internetowych, w 2011

roku najpopularniejszy ws$réd internautéw byt

Onet.pl, za$ nastepne w kolejnosci byty Wp.pl,

Gazeta.pl oraz Interia.pl.

Popularnos¢ portali internetowych w
2011 wg. sredniej miesiecznej liczby
realnych uzytkownikéw

13
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onet.pl = wp.pl gazeta.pl interia.pl
Zrédto: Megapanel Gemius X-XI 2010, X-XI 2011
Dwa z czterech najwiekszych portali — wp.pl oraz

Interia.pl w 2011 roku tracity uzytkownikéw. Wzrost
Sredniej miesiecznej liczby realnych uzytkownikow
nastgpit w przypadku lidera — Onet.pl. Réwniez
Gazeta.pl po spadkowym pierwszym potroczu, w
drugim stopniowo odzyskiwata popularnosé. W 2011
roku wzrastata réwniez

Znaczaco popularnos¢

wyszukiwarek. Zdecydowanym liderem w tej

kategorii byto Google.pl - strona ta cieszyta sie
najwiekszg miesieczna liczbg uzytkownikéw i miesigc

po miesigcu notowata kolejne wzrosty.

Zmiany liczby uzytwkonikow

najwiekszych wyszukiwarek
informacji/multimediéw w 2011
’
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google.pl youtube.com wikipedia.org

Zrédto: Megapanel Gemius X-XI 2010, X-XI1 2011

Poza wyszukiwarka Google, na popularnosci zyskiwaty
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rowniez Youtube oraz Wikipedia (z matym spadkiem
liczby uzytkownikéw w okresie wakacyjnym).

Od kilku lat obserwujemy wzrost popularnosci portali
spotecznosciowych. Coraz wiecej Internautéw zaktada
sobie na nich konta i coraz czesciej uzywajg ich jako
gtéwnego narzedzia komunikacji, przy czym dotyczy
to gtéwnie oséb ponizej 30 roku zycia. Duza zmiana
kiedy Facebook
lidera

zaszfa w potowie 2011 roku

wyprzedzit  dotychczasowego mediow

spotecznosciowych — Naszg Klase.

Popularnos¢ portali spotecznosciowych
w 2011

13
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Zrédto: Megapanel Gemius X-XI 2010, X-X1 2011

Korzystanie z serwisow spotecznosciowych a
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Zrédto: Net Track, 2011
Analizujgc dane na temat haset najczesciej

wyszukiwanych w Google widaé, ze najwiekszg
popularnoscig wsréd Polakow cieszg sie newsy z zycia
gwiazd oraz serwisy z humorystycznymi obrazkami.
W 2011 roku w wyszukiwarce Google hastami, ktére
najbardziej zyskaty na popularnosci byty: Kwejk,
Minecraft i Facebook. Ludimi, ktérzy najszybciej
zyskiwali popularnos$¢ w wyszukiwarce Google byli

celebryci: Adele, Amy Winehouse i Maja Sablewska ™.
Outdoor

Rok 2011 okazat sie okresem spadkéw dla branzy
reklamy zewnetrznej, w poréwnaniu z rokiem 2010
spadty naktady na te forme reklamy oraz liczba

127rédto: Raport Google Zeitgeist 2011



sprzedanych nosnikéw. Nalezy tutaj przypomnie¢ o
zawirowaniach w branzy spowodowanych zmianami
wtasnosciowymi  najwiekszych  graczy i ich
negatywnym wptywie na sprzedaz tablic. Oprécz tego
liczba powierzchni ekspozycyjnych na nosnikach

reklamy zmniejszyta sie o blisko trzy tysigce.

Struktura sprzedanych tablic wg rodzajow w
2011 roku

Citylight Billboard
37%
Bcklight
4% Frontlight
26%

Zrédto: Kantar Media, .2011 bez autopromocji

W stosunku do 2010 roku catosciowy spadek liczby
sprzedanych tablic wynidst 2%, jednak w zaleznosci
od rodzaju przestrzeni reklamowej wartosci ta byta
rézna. Najwiekszy spadek wystapit w odniesieniu do
billboardow — ich liczba spadta o prawie 10%.
Jedynym rodzajem reklamy zewnetrznej, ktérego
liczba tablic wzrosta sg citylight'y, ktorych sprzedaz
zwiekszyta sie w 2011 roku o 4% - jednak wzrost ten
miat miejsce przede wszystkim w trzech pierwszych
kwartatach 2011 roku. W ostatnim kwartale sprzedaé
citylight’6w byta na tym samym poziomie co w
czwartym kwartale 2010 roku.

Rynek reklamy zewnetrznej zmierza obecnie do
najwiekszego wykorzystania powierzchni na
nosnikach typu frontlight 600 x 300 cm (18 m?2)
oraz na nosnikach typu city light (120 x 180 cm).
Generujg one ponad potowe przychodéw firm
outdoorowych®. Nosniki 600 x 300 cm stanowia
podstawe dla kampanii wizerunkowych, nosniki
typu city light zaczynajg dominowac w centrach

Udziat sektorow w liczbie sprzedanych tablic
reklamowych - 2011 vs. 2010

22% 12% 12%

21% 14% 11%

B 7rédto: 1G

0% 20% 40% 60% 80%

B HANDEL

B POZOSTALE

B TELEKOMUNIKACIA

= MEDIA, KSIAZKI, CD | DVD
B CZAS WOLNY

100%

Zgodnie zresztg ze Swiatowym trendem.
Szybszemu rozwojowi obu tych nosnikéw stojg
na drodze ograniczenia administracyjne. Rok
2012 nie przyniesie prawdopodobnie istotnych
zmian w tym zakresie.

% catosciowej |. emisji

Zrédto: Kantar Media, 1.2010 - X11.2011,dane bez autopromocji

Sektorami, ktére miaty najwiekszy udziat w liczbie
tablic byty: Handel (22%),

(12%) oraz Media (11%). W
stosunku do 2010 roku, dodatkowo zwiekszyt sie o 1

sprzedanych
Telekomunikacja

p.p. udziat reklamodawcéw z sektora handlowego
oraz telekomunikacyjnego.

Kino

Ze wszystkich badanych mediéw kino ma najnizszy
zasieg. W 2011 roku okoto jedna trzecia polskiego
spoteczenstwa deklarowata, ze w ostatnim roku
odwiedzita kino. Jednak, co nietrudne do
przewidzenia, popularnos¢ kina jako rozrywki jest
zréznicowana w zaleznosci od wieku i miejsca
zamieszkania. Wsrod mtodziezy (15-24 lata) niemal
60% byto w ciggu ostatnim roku w kinie, a wsréd oséb
w wieku 25-34 byto to 46%. Do kina chodza czesciej
miast

mieszkancy duzych (powyzej 100 tys.

mieszkancow).

Polskie kina pokazujg coraz wiecej filméw, i okoto
70% sposrod nich jest juz zcyfryzowana.

Wiekszo$¢ ogladajacych filmy ,na duzym ekranie”,
- w 2011 roku 23%
wszystkich Polakéw odwiedzito takie kino w okresie

chodzi do multipleksow

ostatnich 6 miesiecy. Jest to taki sam odsetek jak w
analogicznym okresie poprzedniego roku.



Odwiedzanie kina w 2010 i 2011 roku

40% 319% 34%
30%
%)
§ 20%
10%
0%
przynajmniejraz w  przynajmniej raz w
ciggu 12 m ciggu 6m
w2010 2011

Zrédto: TGI SMG/KRC,| - 1X.2010; 1-X.2011

Warto zwrdci¢ uwage na dynamiczny rozwéj

i rewitalizacje kin niezaleznych i regionalnych. Dzieki
dotacjom z budzetu panstwa oraz UE, kina wracajg do
matych miast rozszerzajgc spectrum widzow.

Najwiekszym kinowym hitem 2011 byta komedia
romantyczna , Listy do M.” - obejrzato jg ponad 2 min
widzéw. Na miejscu drugim pod wzgledem
frekwencji w kinach uplasowata sie inna komedia,
,0ch, Karol 2” Piotra Weresniaka (premiera: 21
stycznia). Film przyciggnat przed ekrany ponad 1,7
min widzéw. Na trzecim miejscu znalazta sie
,1920 Bitwa
ktéra do kin trafita 30 wrzesdnia.

Obejrzato jg przeszto 1,5 min widzéw.

zrealizowana w technologii 3D

Warszawska”,

Pomimo wzrostu popularnosci kina liczba emisji
reklam kinowych w 2011 roku spadfa o prawie 9%.
liczbowo sektoréw

Najwiekszy spadek dotyczyt

spozywczego oraz motoryzacyjnego.
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Udziat sektorow w liczbie emisji reklam w
kinach - 2011 vs. 2010

2011

2010
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40% 60% 0%

% catoéciowei | emisii

100%

Zrédto: Kantar Media, 1.2010 - X11.2011,dane bez autopromocji

Pomimo 2% spadku w odniesieniu do poprzedniego
roku, sektor Zywnosé pozostat liderem pod wzgledem
liczby emisji reklam kinowych, zaraz potem znajdujg
sie sektory Telekomunikacja oraz Media, Ksigzki, CD i
DVD.



lll. Sektory

Wydatki top 7 sektorow
-2011 vs. 2010
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Zrédto: Nielsen Audience Measurement .2010, 2011; Kantar Media,2010;
.2011 dane bez autopromocji

Podobnie jak w 2010 roku, w 2011 liderem wydatkow
na reklame byt sektor Zywno$¢. Wskutek znaczacego
ograniczenia budzetow telewizyjnych przez gtéwnych
reklamodawcow sektora, w pordwnaniu z 2010
catosciowe wydatki sektora spadty o 7%. Natomiast
siedmiu sektoréow

ze  wszystkich gtéwnych

najdynamiczniejszy wzrost inwestycji wystapit w
sektorze farmaceutyczny. Reklamodawcy z tego
sektora zainwestowali wiecej w kazde z medidw co
dato catosciowy wzrost réwny 18%. Znaczgco wzrosty
rowniez inwestycje sektora finansowego, co stanowi
efekt intensywnych kampanii z udziatem celebrytow
promujacych  najwiekszych  graczy na  rynku
bankowym. Warto wspomnie¢ réwniez o duzym
wzroscie sektora handlowego, ktérego najwieksi

reklamodawcy, wtasciciele  popularnych  sieci
dyskontowych konkurowali o uwage konsumentéw w

kampaniach telewizyjnych.
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Struktura wydatkow na media w ramach
poszczegdlnych sektoréw w 2011 roku

ZYWNOSE 82% 7%
I
TELEKOMUNIKACJA o 16%5% [/ 7%
FARMACEUTYKI 65% %1121%
HIGIENA | PIELEGNACIA 65% 1094%18%
NN 0% 13% 17%
I
FINANSE 46% 27%  12%A4%6%
I
MOTORYZACIA Sl 26% 1°°0°u 16%
0% 50% 100%

% wydatkow sektora

ETV Hinternet M Gazety & Kino M Magazyny ® Outdoor M Radio

Zrédfo: Nielsen Audience Measurement 2011; Kantar Media 2011 dane bez
autopromocji

Zestawienie naktadéw na poszczegélne media w
ramach sektoréw pokazuje zaleznos¢, ze im wieksze
catoSciowe wydatki sektora tym wyziszy udziat
telewizji. Zwtaszcza w sektorach, w ktérych duze
catosciowe wydatki s3 sumg wydatkdw mniejszej
(jak ma to miejsce w

liczby reklamodawcéw,

przypadku sektorow: spozywczego,
telekomunikacyjnego oraz farmaceutycznego), duze
budzety sg lokowane w telewizji. Rowniez istnienie
kilku zdecydowanych lideréw inwestycji reklamowych
sprawia, ze to te najwieksze budzety (zawszy z duzym
odsetkiem telewizji w media splicie) decydujg o

strukturze wydatkéw catego sektora.

Udziat wydatkow 10 najwigkszych reklamodawcéw w
naktadach danego sektora - 2011 vs. 2010 (sektory
posegregowano pod katem wielkosci tacznych
wydatkow catego sektora)

1. Zywnosé 62% -3% 64%
2. Telekomunikacja 84% -1% 85%
3. Farmaceutyki 63% 9% 58%
4. Handel 55% 6% 52%
5. Higiena i pielegnacja 79% -3% 81%
6. Finanse 40% 11% 36%
7. Motoryzacja 57% 2% 56%

Zrédto: Nielsen Audience Measurement Kantar Media, 2010, 2011, bez
autopromocii



Najwieksza rola lideréw wydatkéw reklamowych
wystepuje w sektorach: Zywno$é¢, Telekomunikacja
oraz Higiena i Pielegnacja, gdzie dziesieciu czotowych
reklamodawcéw generuje (odpowiednio) 62%, 84%
oraz 79% wydatkow sektora. Wspomniany spadek
wydatkdw na telewizje ws$rédd gtéwnych graczy
sektora spozywczego przetozyt sie na mniejszy udziat

lideréw inwestycji w wydatkach catego sektora.

Liczba reklamodawcéw a srednie wydatki
w sektorze - 2011 vs. 2010
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Zrédfo: Nielsen Audience Measurement 2010, 2011; Kantar Media, 2010,
2011 dane bez autopromocji
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W 2011 liczba
reklamodawcéw w sektorach Higiena i Pielegnacja
Produkty sektorze
finansowym liczba reklamodawcéw pozostata bez

roku najbardziej wzrosta

oraz Farmaceutyczne. W
zmian, wzrosty natomiast catosciowe wydatki sektora
oraz udziat gtéwnych reklamodawcdédw. Wskazuje to,
iz wzrost

jest  spowodowany

gtéwnych

zwiekszeniem
aktywnosci reklamodawcéw  kategorii
finansowej, a nie powiekszeniem catego sektora.
Natomiast w przypadku sektora spozywczego przy
niezmiennej liczbie reklamodawcéw sSrednie wydatki

spadty.



Uwaga: Wymagane jest, aby przy kazdorazowym powotywaniu sie na niniejszy dokument podawac zrédto:
MPG Media Market Scan 2011. Analiza rynku reklamy w Polsce.

Uwaga: Niniejsze opracowanie powstato na podstawie ogdlnie dostepnych danych rynkowych, analiz wtasnych,
danych telemetrycznych Nielsen Audience Measurement, badania TGl SMG/KRC oraz danych Kantar Media o
wydatkach reklamowych brutto. Przedstawione wnioski majg charakter poglagdowy. Opracowanie nie powinno
by¢ zrédtem wykorzystywanym w podejmowaniu decyzji inwestycyjnych oraz innych, mogacych miec skutki
natury finansowej. W raporcie za caty rok 2011 wprowadzono korekte metodologii, w zwigzku z czym mogg
wystgpi pewne rdznice danych w stosunku do poprzednich raportéw MPG.
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MPG Media Market Scan 2011. Analiza rynku reklamy w Polsce.



