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" PwC Global E&M Outlook jest najszerszym globalnym
opracowaniem dotyczacym branzy mediow i rozrywki
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Outlook jest dostepny w formie elektronicznego narzedzia
on-line pozwalajacego latwa analize danych historycznych
i prognoz w wybranych segmentach i regionach

Perspectives

k ‘ Explore forward-looking articles and incisive
‘ i thinking to help you navigate the ever-evolving
Y1 media landscape with confidence

Create your
own data set

Compare and contrast data from
multiple countries and segments

Segment data
and commentary

View data and commentary for 13 industry
segments

Country data
and commentary

View data and commentary for 54 countries
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Entertsinment and Media market in Poland” (US dollar millions)
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Internet advertising : Poland

Poland s Internst advertizing markst reached UsS683mn in 2045 and will continue to grow at double-
digit rates each vear over the forecast pariod, hitting 175£4 17hn fn 2020, The market will bensfit from

Poland s gverzll economic performance, with real GDP growth of 5.6% scheduled for the forscast
perind

Dizplay iz the dominant desktop cnling advertizing format in Poland, generating 45.0% of totzl revenne

in 2043 (1783337mn). Within display the majority of advertising spend goes to other display, such as
banner ads. Video Intemet advertising revenue iz, however, growing at an imprassive rats and iz

expected to account for 26.1% of all desktop display revenue by 2020,
Paid search will sea stabls revenue growth over the forecast pertod. with Google being the dominant

search engine, owning around g7 of all searches. Mobile search will grow at a faster rate than desktop
search, as mobile Internet aceess and time spent on mobile devices increazes; an additionzl & omn
Polizsh consamers will become mobils Internet subscribers over the forecast pericd.




" Do 2020 roku Polska awansuje do grona dojrzatych rynkow

mediow i rozrywki

Calkowita wielkosé w 2020 i tempo wzrostu 2015-2020 rynkow na swiecie
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Zarowno w Polsce jak i na swiecie najszybciej rozwijajq sie
segmenty gier wideo oraz telewizji i tresci wideo

Skumulowana prognozowana zmiana przychodéow w latach 2015-2020 [%]
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| .
Podsumowanie

Rynek reklamy telewizyjnej i internetowej — w 2015 globalne
wydatki na reklame internetowq przekroczyty wartosé wydatkoéow na reklame
TV. W Polsce spodziewamy sie, ze nastgpi to w 2020 roku

Gry Video — Komputery PC pozostanq najwazniejszq platformq, w Polsce
bedq odpowiadaly za ponad potowe przychodéw. Nawet na tradycyjnych
platformach kluczowe bedq modele oparte o mikrotransakcje i subskrypcje

6 Segment prasy — Polske, na tle innych dojrzatych rynkéw, pozytywnie

wyrodznia stabilizacja przychodéw — mozliwa dzieki wzrostowi subskrypcji
wydan cyfrowych

Segment Telewizji i Video — Przy stabilnych przychodach z
tradycyjnej ptatnej telewizji, rozwdadj serwisow OTT pozwoli na utrzymanie
szybszego niz w innych krajach regionu wzrostu catego segmentu
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Rynek reklamy telewizyjnej i internetowej

Segment prasy

Segment Telewizji i Video
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Polski rynek reklamy TV bedzie rost dwa razy szybciej niz
dojrzale rynki europejskie
Wartosé i rozwdj reklamy TV, CAGR 2015-2020 [USD mld; %]
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Dzieki rozwojowi segmentu mobile w najblizszych latach
reklama internetowa utrzyma wysokie tempo wzrostu

Wartosé i rozwdj reklamy w Internecie, CAGR 2015-2020 [USD mld; %]

6,2% ) (11,8% ) (14,6% ) (15,5% ) | 4,9% ) (13,5% ) (19,7% ) (10,9% ) (11,2%) (11,8% ) (12,5%

9,5
9,1
6,8
54
2,9 2.6
2
2,0
1
3 1.0 1,4 1,2 1,2
0,5 m 0,7 0,7 0,7
. 0,1 0,2 0,1 0,2 . . 0,1 0,1
L L

Niemcy Francja Brazylia Indie Wlochy  Turcja Egipt Grecja  Polska Czechy Rumunia

2015 - 2020
PwC 9



" Globalne wydatki na reklame w Internecie w 2015
przewyzszyly wartosé reklamy TV. W Polsce telewizja
pozostanie najwazniejszym medium do 2020 roku

Calkowite wydatki na reklame telewizyjna i internetowq [USD min] éa
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Display pozostanie najwazniejszq forma reklamy

w Internecie jednak to reklama wideo zanotuje najszybszy
wzrost

Struktura wydatkéow na reklame w Internecie [%]
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Rozwdj reklamy on-line wideo przewyzsza pozostale
segmenty zarowno Polsce jak i na $wiecie

Rozw0o)j reklamy internetowej, CAGR 2015-2020 [%]
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Rynek reklamy telewizyjnej i internetowej

Gry Video

Segment prasy

Segment Telewizji i Video
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| Globalny segment gier wideo utrzymuje wysokie tempo
wzrostu. Polska jest jednym z najszybciej rosnacych rynkoéow

Wartosé i rozwdj segmentu gier wideo, CAGR 2015-2020 [USD mld; %]
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| Dystrybucja cyfrowa i modele oparte o sprzedaz subskrypcji
lub mikrotransakcje dominuja w swiecie PC, konsole sqa na
poczatku cyfrowej ewolucji

Swiatowy rynek gier wideo — platformy tradycyjne [USD min]
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W przypadku Polski dopiero w perspektywie 5 lat
spodziewamy sie ze nowe modele monetyzacji przewyzszq
przychody z dystrybucji fizycznych kopii gier

Wydatki na gry wideo (PC i konsole) - modele monetyzacji [USD min] @
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Ze wzgledu na ograniczone zastosowanie i wysokie ceny
gier, konsole nie uzyskaty w Polsce popularnosci
poréownywalnej z dojrzatymi rynkamai.

Wartosé i struktura polskiego rynku gier wideo
Wzrost i struktura rynku Wartosé¢ rynku i segmentéow 2011
CAGR % przychodéw — 2020 [USD min]
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Rynek reklamy telewizyjnej i internetowej

Gry Video

Segment prasy

Segment Telewizji i Video
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| Stabilizacja rynku prasy w Polsce jest pozytywnym
wyjatkiem wsrod dojrzatych rynkow gdzie spodziewana

jest kontynuacja spadkoéw przychodow

Wartosé i rozwdj segmentu prasy, CAGR 2015-2020 [USD mld; %]

-0,1%  (-3,6% (+1,4% (+2,7% (-0,5% +4,0% (-0,2%

9,7 9,7

4,6

32 3,032

2,4 2,3
1,0 L2 101,0
H mm °2c

_7)2%

BB

+0,2% (-2,2% (-3,7%

0,5 0,5 0,5 0,4

0,1 0,1
[ [

Niemcy Francja Brazylia Indie Wilochy  Turcja Egipt

2015 - 2020
PwC

Grecja

Polska Czechy Rumunia

19



| Przychody z wydan elektronicznych choé ciagle relatywnie
niewielkie, dzieki szybkiemu wzrostowi, skompensujq
spadki w segmencie tradycyjynym i ustabilizujaq rynek prasy

Wartosé i rozwdj segmentu prasy w Polsce

Wzrost i struktura rynku
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Segment Telewizji i Video
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| Najwazniejsze europejskie rynki TV i wideo utrzymujaq
tempo wzrostu porownywalne z poprzednimi latama.

Wartosé i rozwdj segmentu TV i Video, CAGR 2015-2020 [USD mld; %]
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Rynek tradycyjynej platnej telewizji stabilizuje sie po okresie
wzrostow. Spodziewany szybki rozwdj ustug w IPTV pozwoli

na skompensowanie spadkéow w segmencie TV kablowej

Wartos¢ i rozwadj segmentu platnej TV w Polsce
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Dynamiczny wzrost przychodoéow z subskrypcji serwisow
wideo w modelu OTT sprawi, ze w 2020 stangq sie one
najwazniejszym segmentem rynku domowego wideo

Wartosé i rozwdj segmentu domowego wideo w Polsce
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www.pwc.com/outlook

Content is still king

Rynek mediow i rozrywki jest
globalnym ale preferencje
konsumentoéw ciagle osadzone
sa w ich lokalnej tradycji

1 kulturze i takie muszq byé
oferowane im tresci
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