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Konsekwencje epidemii COVID-19
dla branzy komunikacji reklamowej online
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Wprowadzenie

Szanowni Panstwo,

uderzenie kryzysu, wywofanego pandemia koronawirusa, nie omineto branzy reklamy online, ktéra mocno odczuwa jego konsekwencje.
Firmy notuja spadki w przychodach, zmieniajg plany budzetowe i ograniczaja zaplanowane inwestycje. Rynek nastawia sie na kontynuacje
tych trendéw do konca roku.

Jak wynika z przeprowadzonego badania IAB Polska, az 87% firm z branzy reklamy online odczuwa destrukcyjne skutki pandemii,

a przynajmniej co pigta, w przypadku dalszej ekspansji COVID-19, nie utrzyma sie na rynku do grudnia. Wsréd biezacych konsekwenciji
epidemii dla prowadzenia dziatalno$ci najczesciej wskazywano zmniejszenie przychodéw (cztery na piec firm) oraz koniecznosé
zmiany planéw budzetowych (70%). Co trzeci respondent wskazat zachwianie ptynnosci finansowe;j.

Pandemia COVID-19 wymusita drastyczng zmiane naszych nawykéw: 79% respondentéw naszego badania
uwaza, ze obecna sytuacja wptyneta na cyfryzacje sposobu pracy w firmie, czyli przyktadowo konieczno$é
pracy zdalnej, uzywanie komunikatoréw, organizowanie telekonferencji. Zdecydowana wiekszos¢
pracownikéw dostrzega pozytywne aspekty zwigzane z takim trybem pracy. Wysoki poziom cyfryzaciji

oraz kompetencje online maja teraz kluczowe znaczenie. W biezacej sytuacji umozliwiajg one ptynne
wykorzystanie zasobow ludzkich oraz projektowych.

Cyfryzacja z dnia na dzien stata sie nadziejg i kotem zamachowym gospodarki, a cyfrowa edukacja
i transformacja przedsiebiorstw jest obecnie podstawowa potrzebg i receptg na wyjscie z recesji.

Zapraszam do zapoznania sie z wynikami badania IAB Polska. WLODZIMIERZ SCHMIDT
Prezes IAB Polska




Kluczowe wnioski

* Rynek komunikacji reklamowej online mocno odczuwa konsekwencje epidemii koronawirusa.
Firmy notujg spadki w przychodach, zmieniajg plany budzetowe i ograniczajg zaplanowane
inwestycje. Czesc¢ jest zmuszona do redukcji wynagrodzen i zatrudnienia. Rynek nastawia sie
na kontynuacje tych trendow do konca roku. Przynajmniej co pigta firma moze jednak
nie doczekac grudnia.

« /mienit sie sposob zarzgdzania projektamii tryb pracy, jednak wysoki poziom cyfryzaciji oraz
kompetencje online, generyczne dla tego rynku, maja swoje ogromne zalety. Pozwalajg one na
efektywne wykorzystanie zasobow ludzkich oraz projektowych w biezgcej sytuacii.

» W odniesieniu do perspektyw rozwojowych catego rynku komunikacji cyfrowej nastroje
branzowe nie sg tak bardzo pesymistyczne, jak w odniesieniu do pozostatych kanatéw. Wedtug
badanych internet bedzie jedynym z mediow, ktére nie zaliczy spadku wartosci. Cho¢ niektore
formaty i kanaty odczujg mocne spowolnienie, rynek cyfrowy jako catos¢ powinien ,wyjs¢ na
zero”. Motorami napedowymi beda: mobile, programmatic, marketing w wyszukiwarkach oraz
media spotecznosciowe.
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O badaniu

. Realizacja: 9-22 kwietnia 2020

. Badana grupa: firmy cztonkowskie IAB Polska oraz podmioty z ekosystemu online (szczegéty ponizej)

. Wielkos¢ préby: N=-82

. Metoda: standaryzowany wywiad kwestionariuszowy

. Technika pomiaru: CAWI

«  Platforma online: v/ebankieta

. Respondentami byty przede wszystkim firmy cztonkowskie IAB Polska, wsrdd ktérych znaleZli sie najwieksi wydawcy i sieci

reklamowe (23 wywiady) oraz agencje i domy mediowe (24 respondentéw). Podmioty te raportujg dane finansowe w badaniu

IAB Polska/PwC AdEx, bedace podstawg do szacunkéw wartosci rynku reklamowego online w Polsce. Cze$¢ wywiadéw
przeprowadzono takze z reklamodawcami (21 wywiaddw) oraz innymi firmami (14 respondentéw) zwigzanymi z ekosystemem
komunikacji cyfrowej. W przypadku potowy reklamodawcédw decyzje dotyczace alokacji budzetéw reklamowych sg podejmowane
lokalnie, druga potowa przynajmniej do pewnego stopnia realizuje decyzje globalne badz miedzynarodowe.

. Badanymi w zdecydowanej wiekszosci przypadkow (85%) byty osoby na wyzszych stanowiskach - minimum kierowniczych.
Dwie trzecie firm to przedsiebiorstwa zatrudniajace powyzej 50 pracownikéw.

. Wszelkie dane dotyczace dynamiki wydatkow reklamowych online oparte sg na opiniach badanych i opracowane w celu
przyblizenia nastrojéw rynkowych, nie sg jednak kompleksowa ekspertyza. Podejmowanie decyzji biznesowych na podstawie
rezultatow powinno by¢ poparte fachowa konsultacja. IAB Polska nie odpowiada za decyzje podjete na podstawie wynikdw.

. W niektérych przypadkach, jesli nie zostato to odnotowane w postaci informacji o pytaniu wielowyborowym, odpowiedzi moga
nie sumowac sie do 100%, co wynika z zaokraglen.

. Przyjeta metodologia badania zaktadata wykorzystanie kwestionariusza w tzw. modelu ,disaster check”, stosowanym czesto
w przypadku badan kryzysowych, ktéry skupia sie na negatywnych zjawiskach i bierze pod lupe rézne pejoratywne perspektywy
oraz scenariusze. Narzedzie badawcze powstato na podstawie konsultacji z agencjami badawczymi, wydawcami oraz agencjami
i domami mediowymi.

epolska



CALY RYNEK:
KONSEKWENCJE
W ZARZADZANIU FIRMA

Odczuwanie negatywnych skutkow

Konsekwencje w prowadzeniu dziatalnosci

Cyfryzacja trybu pracy

Podejmowane inicjatywy - komercyjne i CSR

Perspektywy dotyczace biznesow wtasnych oraz catosci rynku

iabizi Spodziewane zmiany rynku reklamowego - online i offline
OB



Konsekwencje epidemii w zarzadzaniu firma

. Zdecydowana wiekszo$¢ badanych firm (87%) deklaruje, ze ich firma odczuwa negatywne skutki epidemii koronawirusa. W sposéb
zdecydowany doswiadcza to prawie potowa badanych.

. 18% deklaruje, ze w przypadku dalszej ekspansji koronawirusa ich firma moze sie utrzymaé na rynku do p6t roku.

. WSsrdd biezacych konsekwencji epidemii dla prowadzenia dziatalno$ci najczesciej wskazywano zmniejszenie przychodoéw (cztery
na pie¢ firm) oraz konieczno$¢ zmiany planéw budzetowych (70% respondentéw) . W dalszej kolejnosci wymieniano ograniczenia
wydatkéw i zmniejszenie sprzedazy (obydwie odpowiedzi wskazaty prawie dwie trzecie badanych). Biorac pod uwage perspektywe
catego roku badani spodziewaja sie utrwalenia tych trendéw.

—  Warto w tym miejscu zwréci¢ uwage, ze reklamodawcy czesciej niz pozostali wskazywali konieczno$¢ zmiany planéw budzetowych
(prawie wszyscy) oraz logistyki (w szczegdlnosci firmy zatrudniajgce ponad 250 pracownikéw). Wydawcy z kolei czesciej niz pozostali
(dwie trzecie) narzekali na odptyw klientow.

. W pierwszej kolejnoéci ograniczane sg koszty: eventéw (22%), kosztow statych (17%), marketingu oraz zatrudnienia (po 15%).

Marketerzy czesciej wskazywali eventy (38%), a w nastepnej kolejnosci reklame (19%).

. WSrod biezgcych wewnetrznych konsekwencji w prowadzeniu dziatalnosci zdecydowanie najczesciej wskazywano zmiane
sposobu zarzadzania projektami (prawie dwie trzecie badanych). Znacznie rzadziej wymieniano redukcje wynagrodzen,
dezorganizacje pracy oraz utrudnienia w rekrutacji. Wsréd dtugoterminowych konsekwencji - oprocz utrwalenia zmian
W organizacji sposobu zarzgdzania projektami - badani najczesciej spodziewaja sie dalszej koniecznosci redukciji
wynagrodzen i zatrudnienia oraz ztej atmosfery w pracy.

. Wsréd inicjatyw komercyjnych, do ktérych firmy sg zmuszone w zwigzku z epidemig, najczesciej wskazywano zmiane elementéw
komunikacji (dwie trzecie badanych). Prawie potowa wymieniata zmiany w elementach sprzedazy (rzadziej agencje
i domy mediowe) oraz konieczno$¢ wprowadzenia nowych produktéw i ustug. Dwie trzecie firm podejmuje takze inicjatywy CSR.

. 79% badanych uwaza, ze epidemia wptyneta na cyfryzacje sposobu pracy w firmie (praca zdalna, uzywanie komunikatoréow,
telekonferenciji). Analiza pytan otwartych wskazuje jednocze$nie na to, ze zdecydowana wiekszo$¢ dostrzega pozytywne aspekty
zwigzane z takim trybem pracy.
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o]

epolska
(@)



2
. i
iab:

Odczuwanie negatywnych skutkow

KI: Czy Paristwa firma odczuwa negatywne skutki epidemii koronawirusa?
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Perspektywy przetrwania na rynku

K7. Jak dfugo Faristwa firma jest w stanie przetrwac na rynku w przypadku dalszej ekspansji koronawirusa?
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Konsekwencje w prowadzeniu dziatalnosci

K2a: Ktore z konsekwencyji epidemii koronawirusa odczuwa OBECNIE Paristwa firma w prowadzeniu dziatalnosci?
K2b: Ktore z konsekwencji koronawirusa moga pojawic sie badz utrwalic w prowadzeniu aziatalnosci Paristwa firmy w perspektywie
catego roku 20207
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Wewnetrzne konsekwencje w prowadzeniu dziatalnosci

K3a: Jakie WEWINETRZINE konsekwencje epidemii koronawirusa odczuwa OBECNIE Faristwa firma?
K3b: A ktore z WEWINETRZINYCH konsekwencyji koronawirusa moga pojawic sie badz utrwalic w prowadzeniu dziafalnosci Paristwa firmy w
perspektywie catego roku 20207
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Wptyw epidemii na cyfryzacje sposobu pracy

K4. W jakim stopniu epidemia koronawirusa wptyneta w Faristwa firmie na cyfryzacje sposobu pracy - praca zdalna, uzywanie komunikatorow,

telekonferencji itp. ?
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Przyktadowe odpowiedzi na pytanie o pozytywne aspekty

zwigzane z wymuszonym trybem pracy:

* Rozwdj narzedzi do pracy zdalnej i kompetenciji
pracownikow w tym zakresie. Praktyczna likwidacja bariery
postrzegania komunikacji przy pomocy zdalnych narzedzi
jako mniej skuteczne;.

*  Wieksze mozliwosci pod katem work-life balance dla
pracownikow. Efektywniejsza praca na projektach
wymagajacych skupienia.

*  Wszystko mozna robi¢ zdalnie ;)

* My od dawna pracowali$my zdalnie, wiec nie widzimy w tym
nic nowego.

» Efektywne spotkania online zmienity spojrzenie niektérych
pracownikéw na temat pracy zdalnej.

*  Wyzsza jakosé pracy, skupienie na zadaniach. Wyzsza
dostepnosé ludzi. Bardzo efektywne spotkania on-line. Firma
moze by¢ mniejsza, z mniejszym biurem i bedzie Swietnie
dziatac.

* W przypadku duzych firm i korporacji praca zdalna to duzy
sprawdzian dla zaangazowania pracownika. Pozwoli to na
skuteczng weryfikacje roznorakich kompetenciji.



Podejmowane inicjatywy komercyjne i CSR

K5. Jakiego rodzaju inicjatywy komercyjne podejmuje Paristwa firma w zwiazku z epidemia?
K6. Jakiego typu inicjatywy Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu (CSR) podejmuje Paristwa firma w zwigzku z epidemia ?
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Spodziewane zmiany na rynku reklamowym w H1’2020*

. Internet jest jedynym medium, ktére wedtug badanych nie zaliczy spadkéw w pierwszym pétroczu. Niemniej jednak,
oczekiwania wskazuja, ze medium to jako cato$¢ nie odnotuje wzrostéw. Niektoére formaty online wzrosng (szczegdlinie
te, ktére dotychczas notowaty najwieksza dynamike, a wiec umocnig swojg dominujgca pozycje), niektore zaé spadna.
W nieco gorszej sytuacji w opinii respondentéw jest telewizja (szacowany spadek o 10%) i radio (-15%). Wydatki na media
drukowane oraz reklame uliczng moga spasc¢ o okoto 30% zas znajdujace sie najnizej w tym rankingu kino o 40%.

—  Warto zwréci¢ uwage, ze w wiekszosci przypadkdw agencje i domy mediowe przewidujg nieco wieksze spadki niz
marketerzy. Nie dotyczy to mediéw drukowanych, w przypadku ktérych wieksze spadki prognozujg reklamodawcy.

. W odniesieniu do medidéw elektronicznych w catym roku 2020:

— dynamike na nieznacznym plusie (kilka procent) przewidujg badani w przypadku: programmatic, mobile, SEM oraz na
reklame w mediach spotecznosciowych,
— najwieksze spadki spodziewane sg w przypadku wydatkow na influencerow oraz na lokowanie produktu (10% i wiecej).

Spodziewane zmiany wartosci mediéw w pierwszym pé6froczu 2020 (dynamika)

oy Internet Telewizja Radio Dzienniki Magazyny Outdoor Kino
o E——

-20%

-40%

-60%

Zaprezentowane w niniejszej czesci raportu dane oparte s na opiniach badanych i opracowane w celu przyblizenia nastrojow rynkowych, nie sg
Jednak kompleksowa ekspertyza. Podejmowanie decyzji biznesowych na podstawie rezultatow powinno byc poparte fachowa konsultacja.
IAB Polska nie odpowiada za decyzje podjete na podstawie wynikow badania. 'I 3
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Spodziewane zmiany na rynku reklamowym w H1'2020

Ol. Biorac pod uwage caty rynek reklamowy w Folsce - jakich zmian dotyczacych wydatkow reklamowych
w PIERWSZYM potroczu 2020 Pan(i) sie spodziewa?
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Spodziewane zmiany na rynku reklamy online w roku 2020

O3, Jakich zmian rynku reklamy intemetowej w Polsce spodziewa sie Pan(i) w roku 20207
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REKLAMODAWCY | AGENCJE:
ZMIANY W BUDZETACH REKLAMOWYCH
ORAZ KOMUNIKACJI

/miany w budzetach reklamowych online oraz offline
Przenoszenie budzetdw do innych wydawcow

/miany w przekazach reklamowych

Reklamodawcy: zmiany w komunikacji produktowej i promocyjnej

iabﬁg_ Agencje: zmiany w liczbie zlecen i przenoszenie budzetow 6
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Zmiany na rynku reklamowym w H1'2020

Prawie wszyscy respondenci (90%) pracujgcy w agencjach i domach mediowych oraz reklamodawcy zmienili plany
zwigzane z wydatkami reklamowymi przewidzianymi na pierwsze pétrocze 2020 roku. Internet oraz telewizja to jedyne
media, w przypadku ktorych zwiekszono nakfady - jedna czwarta firm, ktére zaplanowaty dziatania marketingowe online,
zwiekszyta je w zwigzku z epidemia, a w odniesieniu do telewizji odsetek ten wyniost 10%.

Jesli chodzi o plany dotyczace wydatkéw reklamowych w drugim péfroczu - potowa firm zarzadzajacych budzetami
reklamowymi jeszcze nie podjeta decyzji.

Zmiany w budzetach dotknety praktycznie wszystkich kanatéw komunikacji cyfrowej. NajczesSciej rewizje naktadow
deklarowano w odniesieniu do lideréw tortu reklamowego online: reklamy w wyszukiwarkach i sieciach kontekstowych
(SEM: 48%) oraz reklamy graficznej (klasyczny display: 45%, wideo: 42%). Najrzadziej redukowano wydatki na SEM,
wideo, programmatic oraz reklame w social media. Wytaczne spadki deklarowano w przypadku lokowania produktu oraz
dziatan z zakresu e-PR.

39% badanych agencji i doméw mediowych oraz reklamodawcow zadeklarowato cheé przeniesienia budzetéw do innych
wydawcow. 15% nie rozwaza takiej opciji, a 46% nie ma zdania.

Trzy czwarte badanych agencji zaobserwowata zmniejszenie sie liczby briefow w zwigzku z epidemia. Jednoczesnie 23%
z nich zaobserwowato przeniesienie budzetow w ramach kampanii na inny sposoéb rozliczenia dziatars (np. z CPM na FF).



Zmiany w planowanych budzetach reklamowych w H1'2020

RI. Wykorzystanie ktorych z ponizszych mediow Paristwa firma miata zaplanowane na rok 20207
R2. Czy w zwigzku z epidemig koronawirusa Faristwa firma dokonata zmian w planach dotyczgcych budzetow reklamowych
na plerwsze potfrocze biezacego roku?

Zaplanowane media Zmiany w planach budzetowych
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iab%i N=45, agencje i domy mediowe oraz marketerzy, mozliwos¢ wielu odpowiedzi 18
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/miany w planach budzetowych na H1'”2020

R3. Jakich zmian w planach dotyczacych budzetow reklamowych w PIERWSZYM potfroczu 2020 roku dokonata Faristwa firma
w zwigzku z epidemig koronawirusa?
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N=45; agencje i domy mediowe oraz marketerzy




Zmiany w planach wydatkow na internet w H1'2020

R4. Wydatki na ktore z mediow internetowych ulegna zmianie w PIERWSZYM potfroczu 20207
R5. Jakich zmian w planach dotyczgcych budZetow reklamowych w internecie w PIERWSZYM pofroczu 2020 roku dokonata Faristwa firma
w zwigzku z epidemia koronawirusa?
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Zadne M 6%

0

X

20% 40% 60% 80% 100%

Inne | 3%
. £ Agencje i domy mediowe oraz marketerzy, ktorzy: wykres lewy - zaplanowali wydatki na internet w roku 2020
iab: (mozliwo$¢ wielu odpowiedzi), wykres prawy — wprowadzili zmiany w wydatkach na poszczegdélne media online 20



/Zmiany w komunikacji reklamowej

epolska

Zdecydowana wiekszos$¢ reklamodawcow (prawie trzy czwarte) caty czas prowadzi komunikacje produktowa, pozostali
planujg do niej wkrotce powrdcic.

Jednoczesnie zdecydowana wiekszos$¢ (85%) reklamodawcow - a takze agenciji i doméw mediowych, ktére biorg
udziat w tworzeniu komunikacji marketingowej - planuje zmiane przekazéw reklamowych. Wsréd nich ponad potowa
wprowadzi modyfikacje, ktore bedg nawigzywac do biezacej sytuacji wynikajacej z epidemii koronawirusa.

Wéréod dziatan komunikacyjnych, z ktérych reklamodawcy rezygnujg w zwigzku z epidemia najczesciej wymieniano:
eventy (trzy czwarte badanych z tej grupy), sponsoring (co drugi) oraz reklame wizerunkowa (ponad jedna trzecia).
Jednoczesnie planujg oni najczesciej: dziatania CSR (co drugi), reklame produktowa oraz dziatania PR (ponad jedna
trzecia).

Wsrod najwazniejszych celéw kampanii w ciggu najblizszego roku najwazniejsze beda: wizerunek i sprzedaz
(wymienione przez prawie dwie trzecie reklamodawcoéw) oraz ROl (ponad potowa).



epolska

/miany w przekazach reklamowych

R9. Czy FParistwa firma planuje zmiany przekazow reklamowych?

RIO. Czy zmiany w przekazach reklamowych beda nawigzywac do bieZacej sytuacyi wynikajacej z epidemii koronawirusa?

Planowanie zmian w przekazach reklamowych

100%

W Zdecydowanie tak

W Raczej tak

| Ani tak, ani nie

Raczej nie

W Zdecydowanie nie

80%

60%

40%

20%

0%

Nawigzanie do epidemii w komunikaciji

Trudno
powiedzie¢
23%

Tak
Nie S7%
20%

N=35, marketerzy oraz agencje i domy mediowe, ktdre biorg udziat w tworzeniu komunikatow reklamowych
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/ jakich dziatann komunikacyjnych rezygnuja reklamodawcy

RIZ. Z jakiego typu dziatari komunikacyjnych rezygnuje Faristwa firma w zwigzku z epidemig?

0% 20% 40% 60% 80%
Reklama wizerunkowa _ 43%
Promocja (konkurs, loteria itp.) _ 29%

Dziatania CSR 19%

Reklama produktowa 14%
Komunikacja wewnetrzna - 5%
Trudno powiedzieé - 5%

N=21, marketerzy/reklamodawcy; mozliwo$¢ wielu odpowiedzi

epolska




Dziatania komunikacyjne zaplanowane w zwigzku z epidemia

RI3. A jakiego typu dziatania komunikacyjne planuje Faristwa firma w zwiazku z epidemia?

0% 20% 40% 60%

Dziatania CSR

48%
Reklama produktowa 43%

PR 43%

Komunikacja wewnetrzna 38%

Reklama wizerunkowa 33%

Promocja (konkurs, loteria itp.) 10%

Sponsoring 5%
Trudno powiedziec - 5%

Z zadnych 14%

N=21, marketerzy/reklamodawcy; mozliwo$¢ wielu odpowiedzi

epolska
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Najwazniejsze cele kampanii

RI4. Ktore cele kampanii beda najwazniejsze dla FParistwa firmy w ciagu najblizszego roku?

0% 20% 40% 60% 80%

Liczba przej$¢ na strone docelowa 33%

Pozyskiwanie leadow _ 24%
Zaangazowanie i czas na stronie docelowe] _ 19%
Liczba zebranych kontaktéw do péZniejszego
. 19%
wykorzystania

N=21, marketerzy/reklamodawcy; mozliwo$¢ wielu odpowiedzi

epolska
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WYDAWCY [ SIECI:

/MIANY W PRZYCHODACH
REKLAMOWYCH

Odczuwane spadki i wzrosty przychodow - formaty, branze
;. OPodziewane wyniki roczne

26



/Zmiany w przychodach reklamowych

epolska

91% wydawcoéw odczuto spadek przychodéw reklamowych - najwieksze w przypadku reklamy graficznej (zaréwno
statycznej, jak i wideo), a takze powierzchni sprzedawanej w modelu programmatic oraz na platformach desktop.

Jesli chodzi o podziat branzowy - najwieksze spadki odnotowano u dwoch dotychczasowych lideréw tortu reklamowego
online (branza motoryzacyjna oraz finansowa) oraz w sektorach, ktére zostaty bezposrednio dotkniete przez lockdown
(czas wolny oraz podréze, turystyka, HoReCa).

Najwieksze wzrosty zanotowano z kolei w branzach: farmaceutyki, handel oraz zywnosgé.

17% zaobserwowato przeniesienie budzetéw w ramach kampanii na inny sposéb rozliczenia dziatan (np. z CPM na FF).

Pomimo obserwowanych spadkdéw, prognozy wydawcdw na koniec 2020 roku nie sg az tak bardzo pesymistyczne.

W przypadku wiekszosci formatéw spodziewane spadki sg mniejsze niz obecnie odnotowane. Mobile w opinii badanych
moze o0siggng¢ wartos¢ porownywalng do zesztego roku, zas powierzchnia sprzedawana w modelu programmatic
powinna odnotowac nieznaczny wzrost.

2/



2
. g2
iab:

Spadek przychodow reklamowych

WI. Czy w zwigzku z epidemia koronawirusa Paristwa firma odczuwa spadek przychodow reklamowych?

Raczej nie
Zdecyd. nie 9% o
0% Ani tak, ani
nie o

0%
badanych wydawcow
odnotowato spadek

przychodow
Raczej tak kl h . k
30% reklamowych w zwigzku
Zdecyd. tak i i
ety Z epldemlq
koronawirusa.

N=23, wydawcy
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Odczuwane zmiany w przychodach - formaty

W2, Jakie zmiany w przychodach reklamowych odczuwa Faristwa firma?

m->50% m-21-50% m-11-20% = -1-10% = Bez zmian = +1-10% m +11-20% m +21-50% m +>50% m Trudno powiedzie¢
Reklama natywna
Content Marketing -
Mobile -
E-mailing -

Programmatic

Desktop

Display

Wideo

0

X

20% 40% 60% 80% 100%

ska

iqb—% N=23, wydawcy
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] V4 o
Zmiany w poszczegolnych branzach
W3a. W ktorych branZach obserwuja Paristwo SPADKI?
W3b. W ktorych branzach obserwuja Paristwo WZROSTY?

Spadki  Wzrosty
60% 40% 20% 20% 40%

60%

Iska

iab: N=23, wydawcy; mozliwos¢ wielu odpowiedzi

Chemia gospodarcza

Czas wolny

Edukacja

Farmaceutyki, leki

Finanse

Handel

Higiena i pielegnacja
Komputery i AV

Media, ksigzki, CD i DVD
Motoryzacja

Napoje i alkohole
Nieruchomosci

Odziez i dodatki

Podroze i turystyka, HoReCa
Sprzety domowe, meble, deko
Telekomunikacja

Ustugi dla biznesu

Zywnosé

Inna
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epolska

Spodziewane zmiany w przychodach w roku 2020

W5, Jakich zmian w przychodach reklamowych spodziewa sie FParistwa firma w roku 20207
W->50% m-21-50% m-11-20% 1 -1-10% = Bez zmian = +1-10% m +11-20% m +21-50% m +>50% m Trudno powiedziec¢
Mobile ]
Programmatic -
Wideo .
Reklama natywna

Desktop

Klasyczny display

Content Marketing

E-mailing

0 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

X

N=23, wydawcy
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epolska

O IAB Polska

Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska jest organizacja zrzeszajaca ponad
230 najwazniejszych firm polskiego rynku internetowego, w tym najwieksze portale
internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe i agencje interaktywne. Jego gtownym celem
jest szeroko pojeta edukacja rynku w zakresie wykorzystania internetu jako skutecznego
narzedzia prowadzenia biznesu i promocji. Propaguje skuteczne rozwigzania
e-marketingowe, tworzy, prezentuje i wdraza standardy jakosciowe. Przygotowuje

raporty i badania rynku online, m.in. Raport Strategiczny czy AdEx, ktérego wyniki sa

baza analiz wydatkdw reklamowych. Jest organizatorem konferencji (Forum IAB,

IAB HowTo), konkurséw branzowych (IAB MIXX Awards), a takze warsztatéw i szkolen
(Akademia DIMAQ). Jednym z flagowych projektéw IAB Polska jest DIMAQ -
miedzynarodowy standard kwalifikacji e-marketingowych.

IAB Polska dziata od 2000 roku, jest czescig struktur swiatowych organizacji IAB oraz
cztonkiem IAB Europe, Zwiazku Stowarzyszent Rada Reklamy, Krajowej Izby Gospodarczej
oraz Business Centre Club.

www.iab.org.pl

Kontakt w sprawach metodologicznych:
Pawet Kolenda, Dyrektor ds. badan:

p.kolenda@iab.org.pl
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