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ogolne informacje na temat
badania



realizacja wywiadow

proba zrealizowana: n = 65 0sob

— 18 wywiadow zrealizowanych z przedstawicielami agencji reklamowych /
domow mediowych

— 25 wywiadow zrealizowanych z przedstawicielami mediow

— 22 wywiady zrealizowanych z przedstawicielami firm, ktore przeprowadzaijg
kampanie reklamowe

badanie przeprowadzone zostato metodg CAWI, respondenci
otrzymywali prosbe o zgode na udziat w nim, a po jej wyrazeniu
link do strony internetowej, na ktorej umieszczona zostata
ankieta

pomiar przeprowadzony zostat wspdlnie z firma e-ankieta



charakterystyki badanych




charakterystyka respondentéw (1)

» przedstawiciele agencji reklamowych/domoéw mediowych (n=18)
® przedstawiciele medidow (n=25)
H przedstawiciele klientéw (n=22)




wyniKi




ocena I kwartatu 2009 roku Q

inquesta

Czy poziom inwestycji reklamowych w pierwszym kwartale 2009 roku byt zgodny z Pana/i oczekiwaniami? (jedna oapowiedz).

lepszy . 9%

gorszy %

zgodny z oczekiwaniami 40%

nie wiem/trudno powiedziec¢ 6%

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

n=65




ocena I kwartatu 2009 roku

Czy poziom inwestycji reklamowych w pierwszym kwartale 2009 roku byt zgodny z Pana/i oczekiwaniami? (jedna oapowiedz).

inquesta

mlepszy mgorszy mzgodny z oczekiwaniami nie wiem / trudno powiedzie¢

ogotem (n=65) | =L/ 45% 40%

agencje reklamowe/domy mediowe (n=18) [/ 39% 449,

media (n=25)

klient (n=22)

n=65



poziom inwestycji w II potowie
2009 roku

Jak bedzie, wedtug Pana/i, poziom inwestycji reklamowych w drugim po6troczu 2009 w poréwnaniu do pierwszego potrocza 2009 (jedna

odpowiedz).
na takim samym poziomie |
mniejszy 29%
nie wiem/trudno powiedziec¢ 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
n=65




poziom inwestycji w II potowie
2009 roku

Jak bedzie, wedtug Pana/i, poziom inwestycji reklamowych w drugim po6troczu 2009 w poréwnaniu do pierwszego potrocza 2009 (jedna

odpowiedz) = wiekszy  mna takim samym poziomie  ®mniejszy nie wiem / trudno powiedziec

ogdtem (n=65) 43% 23% PASE

agencje reklamowe/domy mediowe (n=18)

media (n=25)

klient (n=22)

inquesta




prognoza IV kwartatu 2009 roku

Jak Pan ocenia poziom inwestycji reklamowych w czwartym kwartale 2009 w poréwnaniu do drugiego kwartatu 2009? (jedna
odpowied?)

IV kwartat bedzie lepszy od II kwartatu _ 63%

IV kwartat bedzie na takim samym poziomie
jak IT kwartat

20%

1%

IV kwartat bedzie gorszy od II kwartatu

nie wiem/trudno powiedziec¢

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
n=65




prognoza IV kwartatu 2009 roku Q

Jak Pan ocenia poziom inwestycji reklamowych w czwartym kwartale 2009 w poréwnaniu do drugiego kwartatu 2009? (jedna

odpowiedz)
mlepszy mgorszy Enatakim samym poziomie nie wiem / trudno powiedzie¢
ogotem (n=65) 63% 20% 14%
agencje reklamowe/domy mediowe (n=18) 61% 17% 17%

media (n=25) 16%

klient (n=22) 27%




przewidywana alokacja budzetow
reklamowych

Prosze powiedzie¢, jak wedtug Pana/i bedg alokowane budzety reklamowe na kazde z wymienionych medidéw, w drugim pétroczu 2009.
(prosze przyporzgdkowac wartosci w % do kazdego z mediow)

e

tv 46%
radio 8%
internet 16%
gazety 8%
magazyny 7%

kino 3%

outdoor 8%
ambient 3%

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

n=65



przewidywana alokacja budzetow
reklamowych

Prosze powiedzie¢, jak wedtug Pana/i bedg alokowane budzety reklamowe na kazde z wymienionych medidéw, w drugim pétroczu 2009.
(prosze przyporzgdkowac wartosci w % do kazdego z mediow)

tv 54%
radio 6%
internet 11%
gazety 7%
magazyny 9%
kino 3%
outdoor 3% przedstawiciele agenciji
mbient I 30 reklamowych / domow mediowych
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

n=18



przewidywana alokacja budzetow

tv

radio

internet

gazety

magazyny

kino

outdoor

ambient

0%

reklamowych

Prosze powiedzie¢, jak wedtug Pana/i bedg alokowane budzety reklamowe na kazde z wymienionych medidéw, w drugim pétroczu 2009.
(prosze przyporzgdkowac wartosci w % do kazdego z mediow)

8%

14%

8%

7%

3%

8%

5%

10% 20% 30% 40%

47%

przedstawiciele mediow

50% 60% 70% 80% 90% 100%
n=18



przewidywana alokacja budzetow
reklamowych

Prosze powiedzie¢, jak wedtug Pana/i bedg alokowane budzety reklamowe na kazde z wymienionych medidéw, w drugim pétroczu 2009.
(prosze przyporzgdkowac wartosci w % do kazdego z mediow)

tv 40%
radio 10%
internet 21%
gazety 10%
magazyny 6%
kino 2%

outdoor % przedstawiciele ,klienta”

ambient 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
n=18



dopasowanie oferty do warunkow | Q
rynkowych s

Prosze zaznaczy¢ media ktére najlepiej Pana/i zdaniem dopasowaty swojg oferte do aktualnych warunkéw rynkowych? (mozna
zaznaczyc¢ wiecej niz jedng odpowiedz)

v R

radio [T 23%

internet I Y 9%

gazety [0 11%

magazyny |0 12%

kino | | 9%

outdoor [T 22%

ambient F 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
n=65




dopasowanie oferty do warunkow ¢
rynkowych s

Prosze zaznaczy¢ media ktére najlepiej Pana/i zdaniem dopasowaty swojg oferte do aktualnych warunkéw rynkowych? (mozna
zaznaczyc¢ wiecej niz jedng odpowiedz)

mtv minternet mradio = outdoor

ogdtem (n=65) 63% 59% 23%

agencje reklamowe/domy mediowe (n=18)

media (n=25)

klient (n=22)




kryteria wyboru oferty mediowej | q W

Jakie kryteria wyboru oferty mediowej sg wg Pana/i w tej chwili najwazniejsze?

rabaty 54%

niestandardowe formy reklamy I 2%

dodatkowe Swiadczenia w ramach kampanii - 229

o

fachowos$¢/doradztwo dziatu sprzedazy . 9%

danego medium

oferty cross-mediowe - 12%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
n=65




Jakie kryteria wyboru oferty mediowej sg wg Pana/i w tej chwili najwazniejsze?

= rabaty
m dodatkowe $wiadczenia w ramach kampanii
m oferty cross-mediowe
fachowos$¢/doradztwo dziatu sprzedazy danego medium

ogobtem (n=65) 54% 22% 12%
agencje reklamowe/domy mediowe (n=18) 50% 44% 6%
media (n=25) 60% 12% 20%

klient (n=22) 50% 14% 9%




najwazniejsze wydarzenia 2010 ¢
I‘Oku inquesta

odpowiedzi rekodowane

wydarzenia korzystne lub neutralne dla
rynku

wydarzenia niekorzystne dla rynku 20%

trudno powiedzie¢ / brak odpowiedzi 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
n=65




najwazniejsze wydarzenia
2010 roku w opini
respondentow

komentarz do odpowiedzi na pytanie otwarte



najwazniejsze wydarzenia 2010 Q
roku

e pytani o prognoze rynku medialnego w 2010 roku respondenci wskazali przede wszystkim na dalszy
spadek poziomu inwestycji reklamowych w prasie. Dotyczy¢ on ma zaréowno dziennikdw jak i prasy
kolorowej. Ankietowani sg zdania, ze taka sytuacja pociggnie za sobg przede wszystkim ,zmniejszenie
ilosci wydawanych tytutow na rynku prasowym - upadki, fuzje, sprzedaze”, co spowoduje dalszg presje
reklamodawcédw na warunki rabatowe. Szczegodlnie ciekawie przedstawia sie w tym kontekscie sytuacja
dziennikdw. Rynek z uwagg bedzie obserwowat walke o wptywy reklamowe pomiedzy wspdlnym
projektem Axel Springer i Infor a Rzeczpospolita.

e roéwnie czesto uczestnicy ankiety odnosili sie do komunikacji on-line, oczekujagc w roku przysztym
dalszego konsekwentnego wzrostu wydatkéw na reklame internetowg i coraz wiekszego — ze wzgledu na
efektywnos$¢ medium, znaczenia tego kanatu w dotarciu do potencjalnego klienta. ,Jezeli utrzymajag sie
niekorzystne tendencje w gospodarce, to wiasnie internet i telewizia moga najmniej odczuwac skutki
trwajgcego kryzysu”. Z drugiej jednak strony nierozwigzany pozostaje problem ewentualnych optat jakie
mieliby naktada¢ na portale wydawcy prasy w zwigzku z publikacjg przez tych pierwszych tresci
redakcyjnej. W ocenie uczestnikdow badania nalezy spodziewac sie takze, ze 2010 rok bedzie okresem
Znaczacego rozwoju telewizji internetowe;j.

e ze wzgledu na wiekszosciowy udziat w media-mixie, wsrod odpowiedzi nie mogto zabrakngc réwniez
prognoz dotyczacych rynku telewizyjnego. Ze wzgledu na poziom inwestycji reklamowych, wazne —
ocenie respondentow, wydajg sie ,zmiany w funkcjonowaniu TVP”. Ankietowani wskazujg, ze reguIaCJe
zawarte w przysziej ustawie medialnej bedg miaty ogromny wptyw nie tylko na ostateczny ksztatt rynku
telewizyjnego, ale takze poziom alokacji budzetéw w innych mediach.

e  uczestniczacy w naszym sondazu przedstawiciele klientdw, mediéw i agencji reklamowych zgodnie
podkreslali, Zze podobnie jak to ma miejsce w roku biezgcym, takze w 2010 nalezy spodziewac sie duzej
liczby przetargdw i znaczacego przeptywu klientow w domach mediowych. Najciekawiej zapowiadajg sie
przetargi na obstuge budzetéw FMCG — Unilever i Danone‘a.



Dwie najkrotsze odpowiedzi: TAK i NIE wymagajg najdtuzszego zastanowienia
(Pitagoras)
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