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MPG Media Market Scan 1Q 2011

Analiza rynku reklaomy w Polsce

MPG

Leading new thinking.
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MPG

Leading new Lhinking.

Executive Summary

Wedtug szacunkéw domu mediowego MPG, rynek reklamy w | kwartale 2011 roku wzrdst o 6,9% w stosunku
do analogicznego okresu 2010 r., osiggajac poziom 1,61 mld ztotych netto. Wzrost ten miat miejsce gtdwnie za
sprawg zwiekszonych inwestycji w Internecie i telewizji. Wydatki na Internet zwigkszyty sie o 17,2% w
poréwnaniu z rokiem ubiegtym, osiggajgc poziom 190 min zt. Naktady na radio wyniosty 125 miliony ztotych,
czyli 0 10,2% wiecej, niz przed rokiem. Wydatki na reklame telewizyjng wzrosty o 6,6% do poziomu 839 min zt
netto. Wydatki na kino spadty o 4,1% do poziomu 19 miliondw zi. Pierwszy kwartat 2011 analogicznie do
okresu roku ubiegtego okazat sie trudnym czasem dla outdooru i prasy. Wydatki na te media ponownie spadty,

malejgc o odpowiednio 5,2% oraz 0,3% do pozioméw 115min i 322 min ztotych.

W analizowanym okresie pie¢ z siedmiu najwiekszych sektoréw rynku reklamy odnotowato wzrost
sumarycznych naktadéw na komunikacje, co jest efektem zwiekszonej konkurencji w tych branzach. Najwieksza
dynamike odnotowaty sektory telekomunikacji, higieny i pielegnacji i farmaceutykow. Wydatki na komunikacje

spadty w branzach finansow (obnizka 0 9,6% w stosunku do | kwartatu 2010) oraz handlu (spadek 4,2%).

W | kwartale 2011 dzienny czas poswiecony na konsumpcje telewizji wydtuzyt sie z 217 do 219 minut. Trend
wzrostu oglgdalnosci stacji tematycznych konsekwentnie sie utrzymuje. Czas poswiecony na ich ogladanie

wydtuzyt sie do 60 min dziennie, czyli az 0 13% w stosunku do pierwszego kwartatu 2010 roku.

Nasilit sie spadek popularnosci prasy wsrdéd czytelnikdw. Miejsce gazet jako zrdédta codziennej, biezacej
informacji zaczat zajmowac Internet, ktéry konsekwentnie rozwija sie takze jako platforma komunikacyjna i

zrédto kontaktéw spotecznych.
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I. Rynek ogotem

Wedtug estymacji MPG, catkowita warto$¢ rynku
reklamy w | kwartale 2011 roku wyniosta 1,61 mld
ztotych netto, rosngc w stosunku do pierwszego
kwartatu roku poprzedniego o 6,9%.

Wozrost ten podyktowany byt przede wszystkim
intensywnym rozwojem wydatkéw internetowych —
w stosunku do analogicznego okresu ubiegtego roku
inwestycje zwiekszyty sie o 17%. Drugi w kolejnosci
najsilniejszy 10% wzrost wydatkéw odnotowato radio,

osiggajgc tym samym wartos¢ 125min ztotych netto.

Struktura wydatkéw rynku mediowego
w 1Q 2011 roku

Magazyny
11%

Internet
12%

Zrédto: Kantar Media, I-111.2011: Nielsen Audience Measurement, I-11.2011

Inwestycje w reklame telewizyjng osiggnety poziom
839 min ztotych, rosnac o 6,6% w stosunku do roku
ubiegtego. Wydatki na pozostate media spadty.
Gazety i magazyny odnotowaty spadki 0 0,2% i 0,3%
w 1lkw. 2011 roku do pozioméw 143min i 179min
ztotych. Wydatki
stosunku do pierwszego kwartatu 2010 odpowiednio
0 4,1% i 52% do poziomdéw 19 i 115 min ztotych

netto.

na kino i outdoor zmalaty w

Najwiekszy wptyw na wzrost rynku miat intensywny
rozwoj sektoréw telekomunikacji, higieny i pielegnacji
i farmaceutykow.
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Leading new Lhinking.

Udziat sektorow w wydatkach
w 1Q 2011 roku

B Zywnos$é i napoje

B Telekomunikacja

B Farmaceutyki
Higiena i pielegnacja

M Handel

M Finanse

Motoryzacja

Inne
Zrédto: Kantar Media, I-111.2011

Podobnie jak przed rokiem, w 1 kwartale 2011 roku

najwazniejszymi sektorami rynku reklamy pod
wzgledem udziatu w wydatkach catej branzy byty:
zywno$¢ i napoje, produkty farmaceutyczne,

telekomunikacja, higiena i pielegnacja, ktore
utworzyty tgcznie ponad 53% wydatkow catej branzy

reklamowej.

Il. Media

Telewizja

Ogladanie telewizji deklarowato w 2010 roku 95,5%
wszystkich Polakéw, czyli o prawie 2 p.p. wiecej, niz
rok wczesnie;j.

Ogladalnos¢ telewizji wg poér dnia
w 2009 i 2010 roku

: 639 ) %‘59 ’\}}9 RS ‘59 ’\/%59 ’1}")9

) S \,‘57’0’

0
»®
———2009 —2010

Zrédto: TGI SMG/KRC, 1.2009-XI1.2010"

Co istotne, zmienia sie obecny profil widza. Czas
spedzony przed telewizorem ksztattowat sie na
stabilnym poziomie, osiggajgc w 1Q 2011 roku Sredni
poziom 219 minut.

! Na dzieri sporzadzenia raportu dane za 1Q 2011 byty niedostepne.

MPG Media Market Scan 1Q 2011. Analiza rynku reklamy w Polsce.



Sredni dzienny czas spedzany przed telewizja
w 1Q 2008-2011, TG All 16-49

230

130

30
1Q 2008

Czas w minutach

1Q 2009

1Q 2010 1Q2011

Zrédto: Nielsen Audience Measurement, I-111.2008; 2009; 2010; 2011

Coraz istotniejszg role odgrywaja kanaty tematyczne,
przy ktéorych w 2011 roku widz spedzit srednio 60
minut, czyli az o 7 minut wiecej niz przed rokiem.

EqGRP wygenerowane w poszczegolnych
grupach kanatéw w 1Q 2010 i 2011 roku

Udziat
2010

Grupa TVP 149988 28,6% 162971 29,3% 9%

Grupa

TVN 152 564 29,1% 149 385 26,9% -2%
Grupa

Polsat 135647 25,9% 145909 26,2% 8%

At Media 58 157 11,1% 64 999 11,7% 12%
TV4 13984 2,7% 16 850 3,0% 20%
Discovery 14222 2,7% 16 053 2,9% 13%
Polonia 1 160 0% 77 0% -52%

Zrédto: Nielsen Audience Measurement, I-111.2010. I-I1.2011; TG: All 16-49

Najwiekszy udziat w liczbie generowanych EQGRP na
rynku miata kolejno Grupa TVP — 29%, Grupa TVN —
27% oraz Grupa Polsat — 26%. Najwiekszy wzrost w
poréwnaniu z rokiem ubiegtym odnotowato TV4 i
brokerzy kanatéw tematycznych — At Media i

Discovery.
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Zapetnienie czterech gtownych kanatow
wg godzin w 1Q 2011 roku
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Zrédto: Nielsen Audience Measurement, I-111.2011

TVP
spowodowane byto ograniczeniami prawnymi (brak

Nizsze zapetnienie przerw reklamowych

mozliwoéci  przerywania  programdéw  blokami
reklamowymi), przy czym wzrosto w poréwnaniu do
1Q 2010r. 0 6 p.p. TVN i Polsat przez wiekszo$¢ dnia
oscylowaty na granicy wyprzedania petnego czasu

reklamowego.

Analogicznie do 1 kw. 2010, najsilniej wyprzedang
stacja w 2011r. byt Polsat ze $rednio sprzedanymi
11m 24s z 12 ustawowych minut reklamy w godzinie.

Udziat kategorii programowych w
generowanych EQGRP w 1Q 2011 roku

Programy kulturalne

Programy sportowe

Programy
rozrywkowe

Filmy, seriale

Zrédto: Nielsen Audience Measurement, I-111.2011; TG: All 16-49

MPG Media Market Scan 1Q 2011. Analiza rynku reklamy w Polsce.



Trzy najpopularniejsze programy wedtug typu w

1Q 2011 roku
N

Tytut AMR Tytut AMR Tytut AMR
% % %

M JAK ) »
MILOSC 18,1% z(T'\FIT:)m' 14,8% :AT’\';':I‘;'"““ 14,1%
(TP 2)

Must be
RANGED 16,7% the music 11,8% Fakty (TVN) 11,4%
(TVP1)

(Polsat)
Ojciec Jaka to R
Mateusz 11,9%  melodia? 11,1% :’;’zz:gema 8,0%
(TvP 1) (TVP1)

Zrédto: Nielsen Audience Measurement, I-111.2011, TG: All 16-49

Najwieksza popularnoscig cieszyly sie seriale (tu
najchetniej oglgdane: TVP2 - M jak Mitosc), programy
rozrywkowe (TVN — X-Factor) oraz informacyjne
(TVP1 - Wiadomosci).

Udziat sektoréw w wydatkach na
telewizje w 1Q 2011

W Zywnos¢ i napoje M Produkty farmaceutyczne

m Srodki higieny i pielegnacji m Telekomunikacja

M Finanse Hinne

Zrédfto: Nielsen Audience Measurement, I-111.2011; Kantar Media, I-111.2011; TG: All 16-49

Najwiekszy udziat w wydatkach telewizyjnych miaty

sektory:  zywnos¢ i napoje,  farmaceutyki,
telekomunikacja oraz higiena i pielegnacja. Utworzyty

one tacznie 58% wszystkich wydatkéw na to medium.

Liczba reklamodawcéw wg poziomu aktywnosci
w telewizji w 1Q 2010 2011 roku

udziat EQGRP
w catosci

2010 2011
10 000+ 8 10 22% 26% 25%
5 000- . .
e 11 11 16% 13% 0%
2.000- . .
eeem 37 44 22% 24% 19%
500-2 000 176 149 33% 27% -15%
0-500 984 1002 8% 10% 2%

Zrédto: Nielsen Audience Measurement, I-111.2010, I-111.2011; TG: All 16-49
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W |
aktywnych reklamodawcow w telewizji ze wzgledu na

kwartale 2011 roku zmienita sie struktura

liczbe emitowanych EqQGRP. Najistotniej zwiekszyta sie

liczba wiekszych i Srednich reklamodawcow. Ich
udziat w wygenerowanych na rynku EQGRP wzrést o

odpowiednio 25% i 19%.

Radio

W 2010 roku 91,9% Polakéw zadeklarowato stuchanie
radia, co stanowi spadek o 0,5p.p. w stosunku do
roku poprzedniego.

Stuchalnos¢ radia wg poér dnia
w 2009 i 2010 roku

o,
10% 2009 —2010
(%]
‘:\55%
% +r—r—— T
19 <9 19 <9 o j)fb

J©: - AN A5 AD "N
o N g o o N
o LN R I SN

Zrédto: TGI SMG/KRC, 1.2009-XI1.201 0’

Wsrdod oséb  korzystajgcych z radia deklarowana
stuchalnos$¢ uksztattowata sie na nieco wyzszym
poziomie niz w roku poprzednim. Wzrost ten dotyczy
szczegblnie korzystania z medium w godzinach
porannych. Dzienny czas korzystania z radia wydtuzyt
sie facznie o 1% do $rednich 2,78h dziennie w dni

powszednie.

Liczba emisji reklam radiowych
wg zasiegu stacji w 1Q 2010 i 2011 roku

Zasieg Udziat Udziat
2010 2011

miejskie 559 210 52% 673329 54% 20%
regionalne 404 745 37% 435573 35% 8%
ponadregio 72363 7% 77046 6% 6%
nalne

krajowe 48 103 4% 63 356 5% 32%

Zrédto: Kantar Media, I-111.2010; I-11.2011

Najwiecej reklam radiowych wyemitowano w stacjach

miejskich i regionalnych. Najwiekszg dynamike
wykazata reklama w stacjach krajowych, rosngc az o

32% w stosunku do | kwartatu 2010 roku.

% Na dzieri sporzadzenia raportu dane za 1Q 2011 byty niedostepne.

MPG Media Market Scan 1Q 2011. Analiza rynku reklamy w Polsce.



wg stacji ogdlnopolskich w 1Q 2010 i 2011 roku

Liczba emisji reklam radiowych

MPG

Leading new Lhinking.

86,9%,
Czytelnictwo gazet wyniosto jedynie 52,5%, czyli az o

czyli o 1p.p. mniej niz prz

3p.p. mniej niz rok wczesniej.

Czytelnictwo prasy wg por dnia

1,5% w 2009 i 2010 roku
ZET 19 706 19 184 -3%
RMF FM 15 540 26 550 71% b2, 1,0%
PR3 7299 8 064 10% R 0,5%
PR1 2580 3941 53% 0,0% AT
PR 2 128 487 280%

19 %) X}‘B ‘9‘6’9 %f,‘b x:)fb

Zrédto: Kantar Media, I-111.2010; I-111.2011 _©: O A
’ ’ o® N o o o o
S PGS SN S o
W rankingu stacji ogélnopolskich, w | kwartale 2011 magazyny 2010 magazyny 2009
na pozycje lidera wysuneto sie RMF FM, gdzie liczba gazety 2010 gazety 2009

P g 3
emisji wzrosta o 71% w poréwnaniu z rokiem  2rddio: T6I SMG/KRC, 1.2009-Xil.2010

poprzednim. Radio Zet jako jedyne odnotowato  g,r;eda; gazet maleje w szybkim tempie z powodu

sie
Sprzedaz magazyndw wzmacnia wprowadzanie na

spadek ilosci reklam.

przenoszenia konsumentéw do Internetu.

rynek nowych tytutéw.

Liczba reklam radiowych wg godziny
emisji, w 1Q 2010i 2011 roku
Ptatne rozpowszechnianie prasy

£ 200 T
2 w latach 2004-2010
1000
3 &
S 8
> o
: :
? 100 ®
-
: s
X = 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
: M gazety | magazyny
§ 0 Zrédto: ZKDP, 1.2004-X11.2010°
6 7 8 9101112131415161718192021222324 . . .
Spadek zainteresowania prasg znalazt swoje

Mprzyrost 1Q 2011 =W 1Q 2010

odzwierciedlenie w wynikach popularnosci tego

medium wsréd reklamodawcow.
Zrédto: Kantar Media, I-111.2010; I-111.2011

Liczba emisji reklam w magazynach
wg wydawnictwa w 1Q 2010 i 2011 roku

Wzrost liczby emitowanych reklam w | kwartale 2011

roztozyt sie pomiedzy wszystkie godziny dnia.
i o
Przyrosty reklam byty przy tym najwyisze w
. . . . Bauer 5159 5667 10%
godzinach porannych i przedpotudniowych, co jest
. . . Edipresse 2116 1913 -9%
zrozumiate biorgc pod uwage dzienng strukture
B i Axel Springer 1556 1403 -10%
konsumpcji tego medium.
Agora 1533 1371 -11%
Murator 1237 1252 1%
Gruner + Jahr 1038 1040 0%

Prasa
Popularnosc Deklarowane

w 2010 roku

prasy stale maleje.

czytelnictwo magazyndw wyniosto

6|Strona

Zrédto: Kantar Media, I-111.2010; I-111.2011

% Na dzien sporzadzenia raportu dane za 1Q 2011 byty niedostepne.
* Na dzier sporzadzenia raportu dane za 1Q 2011 byty niedostepne.

MPG Media Market Scan 1Q 2011. Analiza rynku reklamy w Polsce.



Liczba emisji reklam w gazetach
wg wydawnictwa w 1Q 2010 i 2011 roku

e @2 s

Agora 27 621 25 346 -8%
Polskapresse 13028 12 591 -3%
Media regionalne 8253 11278 37%
Axel Springer 6781 6 625 -2%

Zrédto: Kantar Media, I-111.2010; I-111.2011

W | kwartale 2011 r.
odnotowata spadek liczby reklam w poréwnaniu z

wiekszos¢ wydawnictw
rokiem poprzednim.

Liczba emisji reklam w prasie wg zasiegu
dystrybucji w 1Q 2010 i 2011 roku

i
2010

regionalne 57 789 60% 57192 59% -1%
krajowe 38675 40% 39036 41% 1%
miejskie 235 0% 207 0% -12%

Zrédto: Kantar Media, I-111.2010; I-111.2011

W podziale na zasieg tytutu, najwieksze spadki
wystgpity w grupie prasy regionalnej oraz miejskiej.

Internet

Internet pozostaje medium o najwyiszym tempie

rozwoju. W roku 2010 korzystanie z Internetu
deklarowato 52,5% Polakéw, czyli o 3p.p. wiecej, niz

rok wczesnie;j.

Korzystanie z Internetu wg por dnia
w 2009 i 2010 roku

——2009 —2010

Zrédto: TGI SMG/KRG, 1.2009-XI1.2010°

Rok 2010 przynidst bardzo duze wzrosty w poziomie
uzytkowania Internetu w przeciggu dnia, szczegélnie

® Na dzier sporzadzenia raportu dane za 1Q 2011 byty niedostepne.

7|Strona

MPG

Leading new Lhinking.

w godzinach wieczornych. Typowy Internauta spedzit
przy tym medium $rednio 111 minut dziennie, czyli o
9% dtuzej, niz w roku 2009.

Najpopularniejsze sposoby
wykorzystywania Internetu wsréd oséb
juz posiadajacych Internet w 2010 roku

poszukiwanie informacji
poczta e-mail

serwisy spotecznosciowe

poszukuje informacji o
markach i produktach
korzystanie z

komunikatoréw

0% 50% 100%

N 2010 ™ 2009

Zrédto: Net Track SMG/KRC, 1.2009-XI1.2010°

Wszyscy Internauci zadeklarowali wykorzystywanie
Internetu do poszukiwania informacji. Az o 10%
zwiekszyta sie w 2010 roku liczba oséb deklarujgcych
korzystanie z serwiséw spotecznosciowych oraz
komunikatorow. Internet staje sie tym samym, poza
platformg komunikacji ze

zrédtem  informaciji,

Swiatem.

Typy poszukiwanych informacji, wsrod
uzytkownikéw Internetu w 2010 roku
80%
60%
40%
20%
0%

% RS posiadajacych internet

Zrédio: Net Track SMG/KRC, I-XI1.2010

Internecie

byty
informacje dot. hobby, pracy badz nauki i aktualnosci

Najczesciej poszukiwanymi w

ze Swiata.

% Na dzier sporzadzenia raportu dane za 1Q 2011 byty niedostepne.
7 Na dzieri sporzadzenia raportu dane za 1Q 2011 byty niedostepne.

MPG Media Market Scan 1Q 2011. Analiza rynku reklamy w Polsce.



Strony o najwiekszej miesiecznej ilosci
unikalnych uzytkownikéw w 2010 roku
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Najczesciej odwiedzang przez Internautéw platforma
w 2010 roku byt, tak jak i rok wczesniej, Google. Na

kolejnych  miejscach  uplasowaty sie portale
rozrywkowo-informacyjne  oraz  polski  portal
spotecznosciowy Nasza Klasa. Najwyzszy wzrost

popularnosci w stosunku do roku ubiegtego

odnotowat youtube.com oraz serwis Mozilli.

Outdoor

| kwartat 2011 pozostaje dos¢ trudnym czasem dla

outdooru. Dwaj najwazniejsi gracze na rynku
odnotowali istotny spadek liczby zakupionych tablic.
Duzy wzrost sprzedanych nosnikéw w Cityboard

Media.

Liczba sprzedanych tablic w 1Q 2010 i 2011 roku

oo a0 samn

AMS 46 843 45586 -3%
STROER (Z NEWS 0%
OUTDOOR) 31325 25107 ’
ccp 13 985 14573 4%
CITYBOARD .
MEDIA 5866 7102 ZLs

Zrédto: Kantar Media, I-111.2010, I-111.2011

8 Na dzier sporzadzenia raportu dane za 1Q 2011 byty niedostepne.
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Struktura sprzedanych tablic wg
rodzajow w 1Q 2011 roku

Ba ht
Frontlight
24% -
"~ Billboard
L |
Citylight

%

Zrédto: Kantar Media, I-111.2011

Struktura sprzedazy tablic w | kwartale 2011 zmienita
sie 'w poréwnaniu do roku poprzedniego. Nadal
wyrazny jest spadek ilosci billboardéw, ktérych udziat
w ilosci sprzedanych nosnikéw obnizyt sie o 3 p.p.
Spowodowane byto to procesem oczyszczania miast z
nosnikow gorszej jakosci — reklamodawcy przeniesli
swoje inwestycje na nosniki citylight (wzrost o 4 p.p.).

Kino

Kino jest medium konsumowanym z racji dostepnosci
gtéwnie przez osoby zamieszkate na obszarach
miejskich.

Odwiedzanie kina w 2009 i 2010 roku

40%

30% 32%
30%
[%]
:\: 20%
10%
0%
przynajmniej raz w  przynajmniej raz w
ciggu 12 m ciggu 6m
#2009 m2010

Zrédto: TGI SMG/KRC, 1.2009-X11.2010°

Liczba o0séb deklarujgcych chodzenie do kina
zwiekszyta sie 0 2 p.p. w roku 2010. W | kwartale
2011 roku ten pozytywny trend nie przetozyt sie

jednak na zwiekszenie liczby inwestycji w kinie.

° Na dzied sporzadzenia raportu dane za 1Q 2011 byty niedostepne.

MPG Media Market Scan 1Q 2011. Analiza rynku reklamy w Polsce.
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Leading new Lhinking.

Media split w ramach poszczegdlnych
sektorow w 1Q 2011 roku

Liczba emisji reklam w kinach
wg dostawcy w 1Q 2010 i 2011 roku

— e HANDEL 20% 11%F 25% 7% 19%
- 2010 E 13%11% 7%uWA7S

37% 19%
MOTORYZACJA
Mo RCE 61785 e9% 38483 4e% 37%

MULTIKINO 27589  31% 45408  54% 64% HIGIENA I PIELEGNACIA
Zrédto: Kantar Media, I-111.2010; I-111.2011

FINANSE 28% R

TELEKOMUNIKACIA

FARMACEUTYKI
Pierwszy kwartat przyniést duze zmiany na rynku

reklamy kinowej. Sumaryczna liczba reklam zmalata w ZYWNOSCINAPOIE |

stosunku do 1Q 2010 roku, zas za pozycje lidera 0% 50% 100%
wysuneto sie Multikino z 54% udziatem liczby reklam. BTV ® Internet = Gazety = Kino
M Magazyny W QOutdoor Radio
Zrédto: Nielsen Audience Measurement I-111.2011; Kantar Media, I-111.2011
lll. Sektory

W przypadku farmaceutykow, higieny i pielegnacji i

zywnosci wiodaca role odgrywata telewizja. Handel
Wydatki top 7 sektoréw Y acq 1ol odsly !

. charakteryzowat sie w | kwartale 2011 roku
w 1Q 2010 i 2011 roku Arekteryzowat - sie art ,
Z 400 - najwyzszym udziatem gazet, radia i outdooru, ktére
';‘:' utworzyty odpowiednio 25%, 18% i 19% budzetow
g » reklamodawcow z tego sektora. Najwiekszy udziat
0
= 17% Internetu, podobnie jak przed rokiem,
-§ 200 - charakteryzowat branze finanséw (28%) oraz
3 20% 12% |-4% | -10% motoryzacji (19%).
Udziat wydatkéw 10 czotowych reklamodawcow
w nakfadach danego sektora w 1Q 2010 2011
0 roku
N
& & FF TS | sektor | 102011 |
‘O@ & 0@* ¥y &S Finanse 40% 45% 5%
P N\
$o‘° Qv@ Ql_o@ \Q\<<' S Motoryzacja 60% 57% -3%
~ & 0{&" Zywnosé i napoje 23% 54% 31%
N Farmaceutyki 60% 62% 2%
¥1Q2010 ®W1Q2011 -
Higiena 82% 79% -3%
Telekomunikacja 88% 84% -4%
Zrédto: Nielsen Audience Measurement I-111.2010; I-111.2011; Kantar Media, I- Handel 53% 56% 3%
111.2010; I-111.2011 Zrédto: Nielsen Audience Measurement I-11.2010, I-111.2011; Kantar Media,

I-111.2010, I-111.2011
Pie¢ sposrod siedmiu najwiekszych sektoréw rynku
reklamy odnotowato wzrosty w pierwszym kwartale Zjawisko konsolidacji nasilito sie w czterech z siedmiu

2011 roku. Najwieksza dynamike wykazaty sektory analizowanych sektorow. Udziat czotowych 10

telekomunikacji,  higieny i pielegnacji  oraz reklamodawcow w  wydatkach brani}/ ogoétem
farmaceutykow, rosnac o odpowiednio 28%, 20% i ZWigkszyt si¢ najbardziej w sektorze Zywnosci i
17%. napojow — rosngc az o 31 p.p. do poziomu 54%.
Sytuacja ta byta najprawdopodobniej efektem
niezdefiniowania budzetéw promocyjnych mniejszych

reklamodawcow w pierwszym kwartale roku.
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Leading new Lhinking.

Liczba reklamodawcéw a srednie wydatki Struktura liczby wykorzystywanych mediéw
w sektorze 1Q 2010 vs 2011 przez reklamodawcéw
1000 w TOP 7 sektorach w 1Q 2010 i 2011 roku
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Zrédto: Nielsen Audience Measurement I-111.2010, I-111.2011; Kantar Media, I- N 2010 70% L 8% (34
111.2010, I-111.2011
) ) _ 2011 82% 10%1
W  sektorze  farmaceutykédw  wzrost liczby 3
Ve . . . . ©
reklamodawcéw przetozyt sie na podwyzszenie T L0 81% 10% G%E
konkurencji — $rednie wydatki na jeden podmiot
Wzros{'y 07%. ® 2011 56% 20700 kb7 14%
5
£
Na rynku finanséw liczba reklamodawcéw utrzymata * 2010 53% 23%  EiP3 13%
sie na poziomie podobnym do roku ubiegtego, lecz ' ' !
$rednie wydatki na podmiot spadty az 0 17%. 0% 50% 100%
ml m2 3 m4+

Reklamodawcy na rynku higieny i pielegnacji istotnie ;. . Kantar Media, I-11.2010; I-11.2011

zwiekszyli swoje budzety, zas sam rynek zostat

,oczyszczony” z podmiotéw mniej istotnych. Odejécie ~ Motoryzacja pozostaje sektorem o najwigkszym

z rynku najmniejszych reklamodawcéw (i tym samym udziale reklamodawcéw wykorzystujgcych jedno

obnizenie sie liczby podmiotéw o 15%) przetozyto sie  Medium w komunikaciji. Najczesciej

na wzrost érednich wydatkdw na podmiot az o0 41%. wykorzystywanym  srodkiem dotarcia w  ramach
kampanii jedno-mediowych byly w tym sektorze

magazyny.

Reklamodawcy z sektora finansdw najczesciej sposréd
analizowanych branz wykorzystywali szeroki dobdr
medidw.

W sektorach zywnosci, telekomunikacji i pielegnacji
najczesciej wykorzystywanym srodkiem przekazu w
kampaniach jedno-mediowych byty magazyny. W
sektorze finansdw najczesciej wybieranym medium
byty gazety, zas w handlu — radio jako medium call to
action.
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IV. Wojewddztwa

¥ Warminsko-mazurskie

Podiaskie

KUJaWsSKoSpomorskie

Mazowleckie
Wielkopolskie
Lubuskie

todzkie

v Lubelskie
Dotnosigskie

{ Swietokrzyskie
Opolskie’s

MPG

Leading new Lhinking.

Najsilniej pod wzgledem catosciowego zakresu
dotarcia mediéw rozwinety sie w | kwartale
2011  roku
warminsko-mazurskie, odnotowujac wzrost

wojewodztwa  lubelskie i
liczby emisji radiowych reklam regionalnych,
generowanych EqGRP i liczby dostepnych
mediéw. Na kolejnych miejscach uplasowaty
sie wojewddztwa zachodniopomorskie, i
kujawsko-pomorskie.

Najwiecej EqGRP wygenerowaty
wojewoddztwa S$lgskie (7,6% catosci), tédzkie
(7,4%), lubelskie (7%). Najwyzszy stosunek
liczby wygenerowanych EqQGRP do liczby
ludnosci odnotowaty wojewddztwa opolskie,
lubuskie i podlaskie. Najnizszy stosunek — woj.

Slgskie, matopolskie oraz mazowieckie.

Penetracja
l. EQGRP Internetu**
woj. dolnoslgskie 3% 15% -5% 20% 10% -2% 8%
woj. kujawsko-pomorskie 22% 18% 25% 0% 0% 9% 5%
woj. lubelskie -23% 26% 5% € 200% C 33% 35% 9%
woj. lubuskie -44% 3% 2% 0% 0% D-13% 8%
woj. todzkie 4% D-3% D-13% 25% 0% 6% 6%
woj. matopolskie -2% 13% -8% 0% 0% -5% 6%
woj. mazowieckie -18% 31% -10% 6% 18% 1% 5%
woj. opolskie -62% 16% ¢ 38% 0% 0% 22% 3%
woj. podkarpackie D 64% 12% 9% 0% 0% 3% 1%
woj. podlaskie -58% 20% 12% 0% 0% -12% 5%
woj. pomorskie 23% 18% 8% 0% 0% 17% 9%
woj. $laskie -18% 5% -10% 15% 0% 9% 4%
woj. $wigtokrzyskie -62% 13% 17% 0% 0% -1% 11%
woj. warmifisko-mazurskie 20% ¢ 34% -4% 0% 0% ¢ 40% ¢ 17%
woj. wielkopolskie 5% 14% -5% 0% 0% 3% 8%
woj. zachodniopomorskie 40% 18% 11% 0% 0% 4% D-1%

Zrédto: Nielsen Audience Measurement 1.2009-XI1.2010; Kantar Media, 1.2009-X11.2010; TGl SMG/KRC 1.2009-X11.2010

*liczba emisji prasowych oraz radiowych dotyczy jedynie tytutow/stacji regionalnych i miejskich.
** Na dzien sporzadzenia raportu dane za 1Q 2011 bviy niedostepne.

V. Prognoza

MPG prognozuje, ze w roku 2011 taczna wartosc¢ rynku reklamy netto wzrosnie o 6% w stosunku do roku poprzedniego.
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Uwaga: Wymagane jest, aby przy kazdorazowym powotywaniu sie na niniejszy dokument podawac zrédto:
MPG Media Market Scan 1Q 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 mie¢ skutki
natury finansowej.
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