Wielkie podziekowania wyrazamy fir-
mom: Kantar Media (wczesniej znanej
jako Expert Media), Nielsen Audience
Measurement i Starlink. Mamy $wia-
domos¢, ze bez materiatow przez nie
udostepnionych nie bytoby niniejsze-
go opracowania. Zestawienia i wykresy
umieszczone w tym rozdziale ksigzki sg
opatrzone logotypami, ktére okreslaja
Zrodto prezentowanych danych.

Polska reklama w liczbach

W publikacji dokumentujacej dwa dziesieciolecia rodzimej reklamy nie moze zabraknaé rozdzia-
tu, ktéry w syntetyczny sposéb — w postaci przekrojowych zestawienn danych liczbowych i charakte-
rystyk ilosciowych - przedstawialby rozwdéj i kondycje rynku reklamowego. Pokazywal m.in., jakie
kwoty wydatkowano na reklame w mediach i jaka pozycje na rynku maja konkretne nosniki. Z praw-
dziwej powodzi liczb i czastkowych diagnoz zdecydowaliémy sie na skorzystanie z materiatéw jed-
nozrédlowych, od poczatku realizowanych z zamyslem generowania danych poréwnywalnych'.

Wszystkie prezentowane ponizej materialy udostepnily nam instytucje, ktére od wielu juz lat albo
dostrzegty konieczno$¢ systematycznego monitorowania wynikéw sektora reklamy, albo - odpowiadajac
na zapotrzebowanie branzy - powotaly do zycia projekty badawcze (i ciggle inwestuja w stosowne metody
inarzedzia badawcze), ktére na biezaco pozwalaja rejestrowaé wydatki na reklame lub zasieg oddzialywania
no$nik6éw oraz kanatéw wykorzystywanych w komunikacji reklamowej. Oczywiscie kazda z tych inicjatyw
stawia sobie za cel dostarczanie maksymalnie wiarygodnych informacji, ale poddawana pomiarowi mate-
ria okazuje sie jednak na tyle zlozona, ze wszystkie one zmuszone sa ucieka¢ sie do strategii ,kolejnych
przyblizen”. Dobrze jest wiec mie¢ $wiadomosé, ze wszystkie prezentowane w tym rozdziale informacje
sa — mniejszymi lub wiekszymi - przyblizeniami. W niczym nie umniejsza to jednak ich waloréw poznaw-
czych lub diagnostycznych. Spelniaja one tez wszystkie warunki, by na ich podstawie méwi¢ o ogdlnych

trendach rozwoju rodzimego rynku reklamowego.

! W pierwszej czesci ksiazki, w podsumowaniach kolejnych lat kroniki, s3 wymieniane - zaczerpniete z prasowych zrédet — kwo-

ty, jakie wedtug szacunkéw osrodkéw monitorujacych rynek reklamy zostaly wydatkowane przez reklamodawcéw w mediach -
tacznie i na poszczegélne nosniki, w tym outdoor oraz Internet. Do 2003 roku sa to z reguly sumy brutto, od 2004 roku poja-
wiaja sie coraz czesciej szacunki netto. Zmiana ta pokazuje, z jednej strony, klopoty z metodologia pomiaru, a z drugiej proces
rozumienia znaczenia operowania miernikami, ktore mozliwie najtrafniej oddaja sytuacje na rynku reklamowym.

W praktyce sprowadza sie to do tego, ze — czesto z roku na rok — poszerzana jest lista analizowanych, monitorowanych kana-
tow/nosnikéw (telewizyjnych, radiowych, tytuléw prasowych, portali i serwiséw internetowych) wykorzystywanych dla celéw
reklamowych. Systematycznie powiekszana jest tez lista monitorowanych form reklamy. Jest jednak oczywiste, ze w pewnych
obszarach - tak jak np. product placement, czy reklama ,kontekstowa” — niemal zawsze bedziemy skazani na niedoszacowania.
Nigdy tez cennikowe szacunki wydatkéw reklamowych nie zbilansuja sie z ksiegowanymi przychodami wtascicieli nosnikéw re-
klam, cho¢ logika podpowiada, ze operowanie realnymi wielko$ciami zazwyczaj znaczaco wspomaga wszelkie procesy decyzyjne
i podnosi efektywno$¢ wydatkowanych srodkéw (co potwierdzaja wyniki spétek gietdowych).
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Zestawienie 6. Poréwnanie wydatkéw reklamowych
najwiekszych reklamodawcéw ze skumulowanymi
wydatkami na reklame w latach 1996-2011

Rok

1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011

Wydatki

Top 15

(w mln zt)

496,4
1045,1
14144
1693,3
1857,5
2576,1
28253
2 825,3
2 809,8
2746,8
3277,0
3789,4
4 868,7
5 549,2
6 876,5
6 252,5

Wydatki
reklamowe
w ogole
(w mln zt)
2 056,0
3 405,3
4597,2
6 289,1
7 115,1
9 012,2
9 443,2
10 034,9
11 071,6
11 326,8
13 366,8
15 764,5
19 405,7
19 849,2
23 156,9
23 717,6

Analiza wydatkéw reklamowych najwiekszych reklamodawcéw na tle ogétu wydatkéw na reklame,
jaka umozliwia Zestawienie 6, pozwala stworzy¢ co$ na podobienstwo indeksu koniunktury reklamowej
(IKR). Jak wida¢, wydatki najwiekszych reklamodawcéw w calym analizowanym okresie oscylujg pomie-
dzy 24-31% ogétu wydatkéw reklamowych. Wzrost wydatkéw w grupie lideréw jest zapewne zacheta
dla pozostatych reklamodawcéw. Z kolei ograniczanie przez nich wydatkéw sktania do ostroznosci tak-
ze pozostatych. Aktualnie wydaje sie, ze po okresie wiekszego otwarcia najwiekszych graczy na rynku
(lata 2009-2010) mamy okres wyczekiwania i mrozenia wydatkéw reklamowych. Rynek to z pewnoscia
odczuje, ale nie ma powoddw, by oczekiwa(, ze spadki, a w zasadzie spowolnienie dynamiki wzrostu wy-
datkéw reklamowych, beda sie utrzymywaly przez dtuzszy okres. Nawet mate podmioty gospodarcze wie-
dza bowiem, ze zbyt mocne ograniczanie wydatkéw na reklame nie pomaga w opréznianiu magazynéw.

Ostatnim blokiem materialéw, z pomoca ktérych chcemy zilustrowad rozwdj i trendy, ktérym podlega
rodzimy rynek reklamowy, dotyczy telewizji. Po pierwsze dlatego, ze - jak mogliémy juz sie przekonaé -
ona zdobyta sobie wyjatkowa pozycje na rynku polskiej reklamy. A po drugie to wlasnie tele-
wizja moze sie pochwali¢ materiatami i wynikami badan, ktére bodaj najpelniej i w najbardziej
przekonujacy sposéb potwierdzaja jej przewage jako skutecznego nosnika reklam. Wydaje sie,

ze to wyniki dostarczane przez telemetrie najlepiej odpowiadaja na pytania i potrzeby zlecenio-

Procentowy ~ dawcéw kampanii reklamowych.

;l:l:ila; Telemetria pozwala natozy¢ wiedze o widowni konkretnych pasm i kanaléw na informacje
o formatach telewizyjnej oferty. Robi to ponadto w taki sposéb, ze nikomu nie przychodzi do
24,1 gltowy pytac¢ o wielkos¢, parametry oraz stopien realizacji proby; prawda jest bowiem, ze auto-
30,7 matyzm pomiaru nie generuje sytuacji ,odmowy udzialu w pomiarze” - co jest prawdziwg zmora
2L analitykow, ktdérzy pracuja na materiatach paneli prasowych czy radiowych. Wyniki telemetrii
26,9 staly sie wiec argumentem, ktéry najskuteczniej przekonuje do wydatkowania $rodkéw na rekla-
22'; me w telewizji. Dziala tez zapewne argument skutecznosci konkretnych kampanii telewizyjnych
S (co zwykle jest skwapliwie odnotowywane) oraz fakt, ze to wlasnie takie kampanie najczesciej
28,2 wywoluja jesli nie ogélnonarodowe, to przynajmniej srodowiskowe debaty, a w skrajnych przy-
-~ padkach protesty i interwencje Komisji Etyki Reklamy. A skoro zwracaja uwage lub sie o nich
243 dyskutuje, to znaczy, ze sg skuteczne. I to wlasnie przemyslana i konsekwentnie realizowana
25 strategia dostarczania miarodajnych informacji o widowni i efektach kampanii zapewnia nadaw-
24,0 com telewizyjnym tak mocny udzial w rynku reklamy.
e Segment reklamy telewizyjnej jak w soczewce skupia zreszta problemy calej branzy. Dobrze
28.0 ilustruja to choc¢by dane wskazujace na postepujacy proces dzielenia sie telewizyjnej widowni
29,7 w nastepstwie poszerzania sie oferty telewizyjnych kanatéw (Wykres 12). O ile w 1997 roku
26,4 liczba stacji, ktére facznie mogly sie pochwali¢ docieraniem do ponad % telewizyjnej widowni,
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Wykres 11. Kwoty wydatkowane na reklame w telewizji marek kosmetycznych w latach 1997-2010

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

= Nivea 0,0 0,0 54,6 72,5 65,2 97,0 91,5 80,5 75,7 129,7 118,5 121,5 132,1 154,1
| oreal 17,9 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 47,6 43,2 41,0 56,4 69,9 104,6 129,8 129,0
=== Garnier 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 58,5 39,4 63,8 60,0 0,0 107,1 131,3
. Dove 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 47,4 55,7 0,0 38,3 52,6 0,0 0,0 93,5 141,7
L Colgate 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 59,9 68,9 0,0 0,0
- Pantene 35,2 29,0 0,0 0,0 43,9 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
. Gillette 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 44,5 0,0 59,0 0,0 0,0 0,0
nielsen
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Wykres 6. Wydatki na reklame zywnosci, telekomunikacje oraz higiene w min. zt w latach 1996-2011*

uUUHhhhhh.hllliI

1996

1997

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

razem

W Zywnosé 468,4 689,8 945,1 1070,4 11951 1590,5 1896,7 1767,9 1712,5 1572,6 1921,6 2117,1 2600,4 2831,5 3619,1 3084,8 29083,5

M Telekomunikacja 75,1 147,3 233,8 431,7 620,4 844,7 988,3 1204,5 1249,8 1309,6 1336,9 17653 2341,7 2741,1 2863,9 2793,2 20947,4

I Higiena i pielegnacja  327,0 613,8 757,0 814,55 810,3 994,8 1049,4 11049 1182,7 1231,2 1487,2 1704,1 1932,1 20958 2332,2 20959 20532,9
* Klasyfikacja Kantara

StarLink

Zestawienie 5. Udzial poszczegolnych sektoréw w kazdych 100 zt
wydanych na reklame w latach 1996-2011 oraz (tylko) w 2011 r.

Sektory

Zywnosé

Telekomunikacja

Higiena i pielegnacja

Produkty farmaceutyczne, leki
Motoryzacja

Handel

Finanse

Pozostate

Media, ksiazki, cd i dvd

Napoje i alkohole

Produkty do uzytku domowego
Czas wolny

Sprzety domowe, meble i dekoracje
Podroze i turystyka, hotele i restauracje
Odziez i dodatki

Komputery i audio video

Poza klasyfikacja

Grand total (zt)

1996-2011

15,3
11,0
10,8
8,8
7,3
7,1
6,8
6,7
6,6
5,7
3,4
3,1
2,2
2,0
1,6
1,6
0,02
100,0
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2011
13,0
11,8
8,8
12,4
6,0
8,9
7,8
7,4
5,8
4,5
1.9
4,2
1,8
2,1
2,2
1,2
0,02
100,0

EPPEPCEEI DD D e @

przypisa¢ najwieksza determinacje w walce o dotarcie do konsumenta, jest teleko-
munikacja (wzrost wydatkéw z poziomu 75 mln zt w 1996 do ponad 2,793 mld zt
w 2011 roku i odpowiednio z niespelna 4% w 1996 do blisko 12% w 2011 roku).
Rywalizacje tych trzech sektoréw najpetniej ilustruje Wykres 6.

Zaangazowanie reklamowe poszczegélnych sektoréw miarodajniej - a zarazem
w dajacej sie ogarnac skali — pokazuje Wykres 7. Stosujac to samo przyblizenie, co przy
okazji okreslania udziatu poszczegélnych nosnikéw w zagospodarowaniu budzetéw
reklamowych, zobaczmy, w jakim stopniu poszczegélne sektory ,sktadaja sie” na kazde
100 zt wydatkowane na reklame. Tak samo jak poprzednio proponujemy poréwnanie
udzialéw (naktad6éw reklamowych) z calego analizowanego okresu (1996-2011) oraz
tylko z 2011 roku — Zestawienie 5.

Kolorem zielonym (i strzatka skierowang w gére) oznaczyli$émy te sektory, ktére
w ostatnim czasie zwiekszyly wydatki na reklame (telekomunikacja, farmaceutyki,
handel, finanse, czas wolny, podréze, odziez). Kolorem czerwonym (i strzatka skiero-
wanaw dé?) te, ktére wydatki ograniczyly (zywnos¢, higiena pielegnacja, motoryzacja,
kultura, napoje i alkohole, gospodarstwo domowe, komputery i sprzet audio-wideo).
Wszystkie te trendy odnajdziemy tez na Wykresie 7.



