EWA SZCZESNA - Assistant Manager, Assurane (PwC)

PAWEL KOLENDA - Dyrektor ds. badar, IAB Polska

Segment reklamy mobile jest jednym z najszybciej
rozwijajgcych sie rodzajow reklamy internetowej
zaréwno na swiecie, jak i w Polsce. Wedtug danych
finansowych zaraportowanych do badania IAB
Polska/PwC AdEx w 2012 roku wartos¢ tego
segmentu w Polsce wyniosta 14 min zi, w kolejnym -
27 min z, a juz tylko w pierwszych trzech kwartatach
2014 roku — 23 min zi. Szacunki wskazujg, ze wartosé
tego rynku jest znacznie wieksza, choé znaczna
czesé przychodoéw nie jest raportowana przez

globalnych graczy.

Rynek globalny

Wedlug szacunkéw ,PwC Global
Entertainment and Media Outlook
2014-2018” przychody rynku rekla-
my mobile na $wiecie w 2014 roku
przekroczyly przychody rynku in-
ternetowych ogloszen reklamowych
(classifieds) i staly sie trzecim naj-
wiekszym kanalem reklamy inter-
netowej w skali globalnej. Jednak po
czterech bardzo intensywnych pod
wzgledem rozwoju tego segmentu
latach (2010-2013), napedzanych
w duzej mierze przez premiere iPa-
da, roczny wzrost przychodéw spada
do poziomu obserwowanego przed
wprowadzeniem tego urzadzenia.

Stopien nasycenia rynku
Obserwowane i szacowane zmiany
dynamiki w segmencie przychodéw

z reklam w urzadzeniach mobilnych
na $wiecie i w poszczegélnych re-
gionach s istotnie skorelowane
z nasyceniem rynkéw $wiatowych
urzadzeniami mobilnymi z doste-
pem do szerokopasmowego inter-
netu — przede wszystkim tableta-
mi i smartfonami, a takze z rosngcg
liczba uzytkownikéw portali spo-
tecznosciowych oraz licznych apli-
kacji mobilnych. Polski rynek na
tle $wiata wydaje sie by¢ dojrzaly i -
mimo rosngcego nasycenia i ograni-
czonych juz mozliwosci wzrostu
przychodéw w dotychczasowym
tempie — nadal gwarantuje zyskow-
no$¢ tego segmentu reklamy, tak-
ze dzieki rozwojowi technologii LTE.

Wedlug szacunkéw ,PwC Global
Entertainment and Media Outlook

2014-2018" wartosé rynku rekla-
my mobile bedzie nadal rosta. Do
konica 2018 roku prognozuje sie,
ze wskazniki dynamiki dotyczace
wartosci segmentu reklamy mobil-
nej beda przynajmniej dwucyfro-
we. W Polsce tempo to jest zgod-
ne z trendem europejskim oraz
$wiatowym, jednak jego dynami-
ka rézni sie w zaleznosci od regionu.

Reklama mobilna w Polsce
IAB Polska/PwC AdEx jest cyklicz-
nym pomiarem warto$ci wydatkéw
na reklame internetows. Jego wyni-
ki staly sie standardem rynkowym
i baza dla innych analiz wydatkéw
reklamowych. Interpretujac dane
AdEx nalezy wzig¢ pod uwage przy-
jeta w badaniu definicje reklamy mo-
bilnej, ktéra obejmuje gléwnie kla-
syczne formaty reklamy cyfrowej:
« display, czyli szeroko rozumiang
reklame graficzna, do ktérej nale-
z3 formaty standardowe (wbudo-
wane w tre$¢ strony badz wyswie-
tlane na warstwie, akcje specjalne,
sponsorowanie tresci itp.), a tak-
ze Rich Media oraz wideo online,
o SEM (reklama w wyszukiwarkach
i sieciach kontekstowych),
» ogloszenia (w tym Yellow-Pages
ireklama w komunikatorach),
o e-mail.

Badanie to jest wiec pomiarem in-
ternetowej reklamy mobilnej, nie
za$ calej komunikacji realizowa-
nej za pomoca urzadzen przeno-
$nych. Z tego powodu w definicji nie
uwzgledniony zostal tzw. push, kté-
ry obejmuje takie formaty jak SMS.
To klasyczny juz typ komunikacji do-
stepny w urzadzeniach przenosénych,
jednak z perspektywy wartosdci ryn-
ku internetowego - a na tych wydat-
kach skupia sie AdEx - w metodolo-
gii badania nie zostal uwzgledniony.

Wartosé polskiego rynku

W AdEx biorg udziat wiodgce fir-
my internetowe, np. wydawcy, sie-
ci reklamowe, domy mediowe, ktére



Globalny rynek reklamy mobile online (mlid USD)

Mid USD 2011 2012
Europa 0,9 1,7
USA 1,6 3.4
Azja i Pacyfik 2,3 3.0
Swiat 49 8,2

2013 2014 2015
2,8 3.7 5,6
7,1 9.8 12,6
4,1 52 6,4
14,1 18,9 238

Irédto: PwC Global Entertainment and Media Outlook 2014-2018.

Wartosé reklamy mobilnej w Polsce (min zt) - dane zaraportowane
przez rodzimy rynek oraz szacunki przychodéw globalnych graczy
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Irédto: Szacunki na podstawie IAB Polska/PwC AdEx oraz danych IHS.

Dynamika wydatkéw na reklame mobilng online w Polsce -
rodzimy rynek, bez przychodéw globalnych graczy
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Zrédto: IAB Polska/PwC AdEX.

raportuja swoje dane finansowe. Ist-
nieje jednak grono podmiotéw, np.
Facebook czy Google (w tym YouTu-
be), ktére — na mocy globalnej stra-
tegii — nie biora udziatu w badaniach
finansowych. Dotychczas w AdEx
szacowana byla ich wartos¢ w calosci

2013 2014-po Q3

rynku, jednak segment mobile
uwzglednial tylko czastkowe kwoty,
obejmujace przeplywy finansowe
ksiegowane przez innych uczest-
nikéw badania. Biorac pod uwage
rosnaca role uslug tych graczy
w konsumpgji tresci mobilnych, na

potrzeby tego raportu policzono
ich potencjal reklamowy, aby osza-
cowacé calkowita wartosci rynku re-
klamy mobilnej online. W tym celu
stworzono model, na ktéry zlozyly
sie dane finansowe zaraportowane
przez domy mediowe (w tym udzial
zyskéw z kanatu mobilnego w rozbi-
ciu na poszczeg6lnych graczy), esty-
macje [HS (wspélpracujacego z IAB
Europe i szacujacego wartos$¢ Fa-
cebooka) oraz dane zaraportowa-
ne do AdEx przez rodzimy rynek.

W wyniku analizy oszacowano, ze
w 2014 roku warto$¢ rodzimego ryn-
ku reklamy mobilnej w Polsce wynio-
sta 35-40 mln zl, podczas gdy catko-
wita warto$¢ mogla osiaggnac nawet
okoto 100 mln zl wiecej. Udziat ro-
dzimego rynku w catkowitym torcie
reklamowym mobile wyniést zatem
okoto jednej czwartej w poréwna-
niu do okoto 40 proc. w roku wcze-
$niejszym. Spadek udzialu wynika
ze stopniowego wyhamowywania
dynamiki na rodzimym rynku (po
trzech kwartatach 2014 roku wynio-
sta ona 28 proc. rok do roku), pod-
czas gdy globalni gracze zanotowali
wspdlna dynamike jeszcze na pozio-
mie trzycyfrowym (ponad 100 proc.).

Obserwujac rosngca konsumpcje
internetu mobilnego, mozna spo-
dziewac sie dalszego dynamicznego
rozwoju tego kanatu komunikacji.
Jednoczesnie, biorac pod uwage na-
sycanie rynku smartfonami i table-
tami, a takze wyhamowywanie dy-
namiki (wynikajace z tzw. efektu
duzej bazy), tempo rozwojowe re-
klamy mobilnej online bedzie sie
stopniowo zbliza¢ do dynamiki cha-
rakterystycznej dla calego rynku
reklamy internetowej. Scenariusz
ten zaklada normalizacje rynku
urzadzen mobilnych. Nie wiado-
mo wszakze, czy rozwdj technolo-
gii nie przyniesie kolejnych rozwia-
zan — choc¢by w duchu Internet Of
Things — ktére moga jeszcze bar-
dziej zrewolucjonizowac ten rynek.®



