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Przedmowa

Kiedy bracia Lumiére prezentowali w 1895 roku swéj kinematograf, nie zda-
wali sobie sprawy, jak wielkie odci$nie on pietno na caltym rodzaju ludzkim.
Nie mogli tez przewidzie¢, do czego doprowadzi potaczenie ruchomych obra-
z6w z medium jakim jest internet, a tym bardziej z powszechnym mobilnym
do niego dostepem. To wlasnie polaczenie tych trzech elementéw spowodo-
walo, ze na rynku wideo obserwujemy swoista hosse, powstawanie nowych
modeli biznesowych, zmiane sposobu korzystania z internetu, ale przede
wszystkim tego, co w nim ogladamy. Zapraszamy do wspdlnej podrézy, ktéra
ukazuje swiat wideo online i uzmystawia, jak wielki tkwi w nim potencjat. Nie
tylko biznesowy, ale tez czysto poznawczy, edukacyjny i kulturowy. y

WLODZIMIERZ SCHMIDT,
Prezes IAB Polska

Rynek wideo online to biznes na wczesnym etapie inwestycyjnym. Charak-
teryzuje sie duzym potencjalem rozwojowym i ogromnym popytem kon-
sumenckim. Jest tez wspierany przez rozwijajaca sie technologie. Z drugiej
strony, posiada istotny hamulec rozwoju w postaci nielegalnego obrotu tre-
$ciami. Czynniki te oznaczaja, ze w celu uzyskania maksymalnych korzysci
na poziomie gospodarczym i spolecznym rynek ten nalezy wspiera¢, rozwijaé
i edukowa¢. W niniejszym raporcie znajdziecie Paristwo podsumowanie jego
mechaniki, potencjatu i barier widziane oczami niezaleznych obserwatoréw
tego rynku, a takze lideréw i ekspertéw ksztaltujacych ten biznes po stronie
najwiekszych podmiotéw zwigzanych z dystrybucja wideo online w Polsce.

PAWEL KOLENDA,
Manager ds. badan IAB Polska
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Cytowane raporty IAB Polska

IAB Polska - w ramach dziatalnosci edukacyjnej oraz rozwojowej - realizuje badania rynku,

ktére majq na celu lepsze zrozumienie przemian zachodzgcych w komunikacji cyfrowej,

a takze frendéw, potencijatu i barier rozwojowych. Jednym z kluczowych zadan badawczych

jest dostarczanie narzedszi, ktére pozwalajqg na efektywne wykorzystanie tego medium w biznesie.
Ponizej przedstawiono kluczowe projekty badawcze IAB Polska, wykorzystane w niniejszym raporcie.

IAB Polska/PwC AdEx

AdEx jest cyklicznym pomiarem war-
tosci wydatkéw na reklame interne-
towa. Projekt realizuje IAB Polska
wspolnie z PwC od 2007 roku, a jego
wyniki staly sie standardem rynko-
wym i sa baza dla innych analiz do-
tyczacych wydatkéw reklamowych.
W badaniu biorg udzial wszystkie
wiodace firmy internetowe, jednak
jego wyniki nie wyczerpuja pelni
wydatkéw reklamowych w interne-
cie ze wzgledu na duze zr6znicowa-
nie i mnogo$¢ matych i $rednich pod-
miotéw na rynku.

Na warto$¢ wydatkéw na reklame
skladajg sie dane zaraportowane
przez uczestnikéw badania oraz es-
tymacje IAB Polska-PwC-IHS (IAB
Europe). Sa to naklady finanso-
we, ktére przeplywaja przez rézne
podmioty rynku online (wydawcéw,
agencje reklamowe, sieci, domy me-
diowe itp.), jednak we wszystkich
przypadkach dotycza one wylacznie
wydatkéw na powierzchnie reklamo-
wa (np. pomijane sg koszty produk-
Gji, tworzenia fanpage’éw w spolecz-
nosciach itp.).

Ponadto, metodologia badania skon-
struowana jest w taki sposéb, aby nie
dochodzilo do podwéjnego nalicza-
nia, czyli uwzgledniania tych samych
kwot, ktére przeplywaja przez réz-
ne podmioty raportujace w badaniu

(np. kampanie realizowane przez
domy mediowe wséréd wydawcow
bioracych udziat w projekcie).

IAB Polska — Wideo w sieci

W sierpniu 2013 roku IAB Polska
zrealizowal badanie na reprezenta-
tywnej prébie internautéw w celu
zrozumienia zwyczajéw, preferen-
¢ji i oczekiwan uzytkownikéw sie-
ci — w szczegélnosci tych, ktérzy
korzystaja z wideo online. Badanie
zrealizowano z wykorzystaniem me-
todologii CAWI (Computer Assisted
Web Interviewing), podczas ktére-
go emitowano zaproszenia do udzia-
tu w ankiecie w serwisach: AtMedia
(Iplex, Ringier Axel Springer, TVS,
TVPpl), Goldbach Audience, Gaze-
ta.pl, Interia, Onet. Zr6znicowanie
serwiséw w badaniu zagwarantowa-
fo realizacje badania na przestrzeni
obejmujacej tacznym zasiegiem po-
nad 9o proc. polskich internautéw.

Pomiar zrealizowal IIBR na probie
N=6000 internautéw w wieku po-
wyzej 14 lat. Badanie jest reprezenta-
tywne ze wzgledu na zmienne demo-
graficzne (ple¢, wiek, wyksztalcenie)
oraz czestotliwosé korzystania z sieci.

IAB Polska/Deloitte
VideoExpert

Badanie IAB VideoExpert jest pro-
jektem realizowanym przez IAB Pol-
ska wspélnie z Deloitte, majacym

na celu analize rynku wideo onli-
ne, ze szczegdlnym uwzglednieniem
trendéw jego rozwoju oraz struktu-
ry przychodéw podmiotéw na nim
dzialajacych. Analiza zostala prze-
prowadzona w oparciu o badanie an-
kietowe, ktore zrealizowano w okre-
sie pomiedzy sierpniem a wrzesniem
2013 roku. Skierowane bylo ono
do wybranych podmiotéw aktyw-
nych w segmencie wideo online
na rynku cyfrowych mediéw i roz-
rywki w Polsce.

Zgodnie z przyjetymi zatozeniami,
badanie nie adresowato calosci ryn-
ku, a jedynie wybrane podmioty re-
prezentujace branze VOD w Pol-
sce — Interia, Ipla, Kinoplex, Onet,
TVN, TVP oraz WP. Mimo to, moz-
liwe bylo zidentyfikowanie gléw-
nych trendéw i kierunkéw rozwoju
rynku ustug wideo online w naszym
kraju. Analiza obejmowala okres
2012-2013. W ramach badania poréw-
nywane byly dane za okresy pétrocz-
ne: Hi 2012, H2 2012, H1 2013.

Wszystkie dane, na bazie ktérych
stworzona zostala niniejsza analiza,
stanowia deklaracje podmiotéw ob-
jetych badaniem. Firma Deloitte nie
przeprowadzata niezaleznej weryfi-
kacji prawdziwosci udostepnionych
informacji czy zgodnosci przekaza-
nych danych z zakresem okreslonym
w pytaniach badawczych.



Wstep:

ANNA GOLEBICKA, ekspert Centrum im. Adama Smitha,
ANDRZEJ SADOWSKI, zatozyciel i Wiceprezydent Centrum im. Adama Smitha,

ARKADIUSZ SKUZA, ekspert Centrum im. Adama Smitha,

wiasciciel iTraff Technology, twérca technologii rozpoznawania obrazu

Stworzenia, ktére przezyjq to nie te, ktore sq
najmocniejsze ani te najbardziej inteligentne,
ale te, ktére sq najbardziej przystosowane do zmian.

NN deXod /N1 Iat dziewieddziesia-

tych XX wieku odwiedzajacy Polske
prezesi $wiatowych firm telekomu-
nikacyjnych prébowali szacowa¢ po-
trzeby inwestycyjne zwigzane z bu-
dowg telefonii komérkowej. Widzac
nasz kraj, twierdzili, ze nie bedzie
nas sta¢ na posiadanie tych urzadzen
przez nastepne dwie dekady. Kiedy
te uplynely, liczba kart SIM zblizo-
na byla do liczby polskich obywateli.
Whniosek? Kapitalu gospodarczego
i spolecznego nie mozna zobaczy¢
patrzac wylacznie na jednowymia-
rowe — zrobione tu i teraz — zdjecie.
Aby dostrzec potencjal, ktéry wow-
czas umknal potentatom telefonii
komoérkowej, trzeba widzie¢ je w po-
staci ciaglej i wielowymiarowej — jak
na filmie 3D.

Polacy naleza do europejskich li-
deréw w postugiwaniu sie banko-
woscig internetowa, wyprzedzajac

Karol Darwin

m.in. Niemcéw, Norwegéw i Belgéw.
Jestesmy w Scislej czoléwce krajow
intensywnie szukajacych informa-
cjiw sieci. Nie mamy tez probleméw
z robieniem zakup6w w sklepach in-
ternetowych czy wykorzystywaniem
technologii jako takiej.

Za sprawa smartfonéw technologia
jeszcze bardziej sie upowszechni-
la. Dzi$ nawet dziecko, a wlaéciwie
przede wszystkim mlodsze pokole-
nie, potrafi obstugiwa¢ urzadzenia
mobilne. Technologia stala sie na-
rzedziem do korzystania z prostych
aplikacji ulatwiajacych zycie i pod-
noszacych jego komfort. Jadac po-
ciaggiem czy siedzac w kawiarni du-
zego polskiego miasta, niemal kazdy
korzysta ze smartfonu lub tabletu.
Urzadzenia te sa nie tylko uzyteczne,
wplywaja réwniez na panujacg mode
ikreowany styl — wszystko to, co dzi$
okresla sie jako , life style”.

Czlowiek to istota z natury wygodna.
Lubimy i chcemy otrzymywac¢ tresci
w latwych oraz przyjemnych for-
mach. Odpowiedzia na te potrzeby
jest, widoczny od wielu juz lat, pro-
ces tabloidyzacji mediéw. Nawet te
najbardziej intelektualne oferuja co-
raz wiekszg liczbe krétszych ilustro-
wanych tekstéw. Od stowa pisanego
przeszlismy do obrazu z tresciwym
podpisem, a od niego — w mediach,
ktore na to pozwalaja technologicz-
nie — zaczynamy adaptowac tresci
do formy wideo. Filmy, filmiki, spo-
ty i niezliczone tutoriale - o tym, jak
zrobi¢ makijaz, naprawi¢ pralke, za-
montowa¢ karte SIM - bijg rekordy
ogladalnosci w internecie. Zamiast
czytaé plotki, porady, przepisy ku-
linarne — coraz czesciej wybieramy
ich ogladanie. Nic w tym dziwnego.
Kto bowiem bedzie czytal dluga in-
strukcje, skoro bez specjalnego wy-
sitku moze jg obejrze¢?

Telewizor przez dekady pelnil funk-
cje ogniska, woké?t ktérego groma-
dzili sie domownicy. Telewizyjna
ramoéwka narzucala rytualy orga-
nizujace nasz $wiat. Najsilniejszym
z nich bylo ogladanie ,Wiadomosci”
miedzy godzing 19 a 20. Dzi$ tego
typu programy cechuje bardzo duza
wspélogladalnos¢. Nie wystarcza



nam juz program na jednym kana-
le, dlatego przelaczamy sie na dru-
gi, konkurencyjny. Podobnie dzieje

sie z programami i relacjami na zywo.
Nadal jeszcze lubimy ogladac je w te-
lewizji — od lat bowiem spedzamy co-
dziennie przed telewizorem $rednio

cztery godziny. Ramowy uklad zmie-
nil sie w zréznicowane formy korzy-
stania z contentu. W tym obsza-
rze najszybciej dochodzi do zmian.
Swiadcza o tym chociazby kamery

w stacjach radiowych czy profile me-
diéw na Facebooku.

Obecnosé urzadzen mobilnych w re-
kach masowego nabywcy spowodo-
wala, ze tradycyjna telewizja uzupet-
niania jest, a nawet wypierana, przez
konsumpcje tresci na nich. W Sta-
nach Zjednoczonych ponad polo-
wa widzéw TV w trakcie jej oglada-
nia twittuje, zmienia statusy na
Facebooku, a takze szuka informa-
Gji na temat tego, co w danym mo-
mencie oglada. W efekcie powstalo
zjawisko tzw. second screen, czy-
li korzystania z drugiego ekranu
podczas ogladania tradycyjnej te-
lewizji — widz ogladajac reklame
w telewizji siega po tablet czy smart-
fon. Jak wptyneto to na branze TV
czy VOD? Chociazby powstaniem
smartTV — inteligentnych telewizo-
réw, ktdre w trakcie ogladania nakla-
daja na obraz informacje, np. z me-
diéw spolecznosciowych. Sledzac
wiec mecz Ligi Mistrzéw, na tym sa-
mym ekranie, bez potrzeby siega-
nia po tablet czy smartfon, mozna
w czasie rzeczywistym zobaczy¢, co
inni twittuja czy publikuja na Face-
booku. Tym samym mamy do czy-
nienia z plynnym polaczeniem TV
zsocial media, nazywanym Social TV.

W efekcie obserwujemy wzrost kon-
sumpcji materiatéw na urzadze-
niach mobilnych oraz coraz wiekszy
nasz wplyw na to, co i kiedy ogla-
damy. Zmiana zachowan w kierun-
ku konsumpcji typu VOD wymusza
jednak zmiany w dotychczasowych

PRZEDMOWA / VOD, CZYLI KONSUMENCKA DEMOKRACJA

modelach biznesowych. Dzi$ telewi-
zje kablowe, ktére zaczely swiadczyé
ustugi telekomunikacyjne, oferu-
ja pakiety kilkudziesieciu lub kilku-
set kanatéw. W przysztosci telewizje
kablowe albo dostosujg swéj model
do VOD, albo znikng. By¢ moze be-
dzie sie on nazywat COD (Cable on
Demand) - wybieramy, jakie kanaty,
w jakie dni, w jakich godzinach chce-
my ogladac i placimy za efektywnie
konsumowang tres¢.

Kierunek zmian okresla widz. Jesli
dzi$ moze on decydowac o tym, co
i kiedy oglada, a takze za pomoca ja-
kiego urzadzenia, dlaczego mialby
kupowa¢ pakiety kanaléw? Zwlasz-
cza ze codziennie na samym tylko
YouTube pojawia sie coraz trudniej-
sza do wyobrazenia liczba nowych
filméw. Content wideo niemal na-
tychmiast poddawany jest ocenie
uzytkownikéw i nie trzeba czekad
miesigcami, zeby zszedl z ramoéw-
ki. Glosowanie odbywa sie za po-
mocg liczby odtworzen, pobran czy
polecenr. Na tej podstawie latwo
wyciagnac wnioski i pod tym katem
budowac nowe tresci.

Rozwdj internetu i mozliwosci, ja-
kie oferuje, zrewolucjonizowal réw-
niez podejécie do reklamy. Smialo
mozna wieszczy¢ koniec ery rekla-
my inwazyjnej i rozkwit ery reklamy
uzytecznej (usability). Nowy komu-
nikat reklamowy nie jest przymu-
sowym, zbyt dlugim blokiem rekla-
mowym, ale czyms, czego szukamy
i co chetnie ogladamy. Zaczyna by¢
on dostosowany do naszych potrzeb
za pomoca czasu nadawania, miejsca,
formy i tresci. Jego zadaniem jest
budowanie dialogu z konsumentem —
fani motoryzacji moga obejrze¢ testy
najmowych samochodéw, a kobiety
interesujace sie sprawami urodowy-
mi i czesto odwiedzajace tego typu
strony, dostang internetowy komu-
nikat o konkursie zwigzanym z no-
wym kremem lub zaproszenie do
jego testowania.

W internecie zmienia sie tez podej-
$cie reklamodawcy do konsumen-
ta i konsumenta do reklamodawcy.
Badania dowodza, ze widz inaczej re-
aguje na spoty reklamowe w interne-
cie. Po pierwsze uczy sie go, ze jest
to forma zaplaty za material, kto-
ry po nich nastapi. Po drugie, jest
ich mniej niz w telewizji, po trze-
cie w konicu, w wiekszosci przypad-
kéw w komunikacie pojawia sie ze-
gar, ktory pokazuje, ile czasu zostalo
do zakoriczenia breaku, ktory z regu-
ly jest dosé krétki.

Zmienia sie istotnie rola konsumen-
ta w procesie komunikacji. Staje sie
on jednoczesnie twoérca tresci, be-
neficjentem, a takze nadawcy tre-
$ci reklamowych. Konsumenci za-
checani s przez marki do tworzenia
reklam produktéw, ich prace podda-
wane s3 spolecznej ocenie, a zaan-
gazowanie nagradzane. Tym, ktérzy
nie chcg sami tworzy¢, producenci
reklam daja mozliwo$¢ oceny, a to,
co oceniamy w internecie — czesto
pokazujemy innym. W ten spos6b
konsument stat sie medium. Rekla-
ma domu towarowego John Lewis
z 2011 roku zamieszczona na kanale
marki rok temu zyskata juz 5,22 mln
wyswietlen, a podobna z roku 2012
maich 3,4 mIn. Niewiele programéw
TV ma w tej chwili taki zasieg.

By¢ moze w przyszlosci kazdy
film w internecie bedzie mozna za-
trzymac, by kliknaé¢ w dowolny ele-
ment, ktéry wzbudzi ciekawosé.
Chociazby w opony w samochodzie
bohatera, aby dowiedzie¢ sie, jaki to
model, co méwi sie o nim na forach,
zeby mie¢ w koncu mozliwos¢ zaku-
pu tego produktu online.

Ci, ktérzy twierdza, ze wszyst-
ko w internecie juz wymyslono, sa
w takim samym bledzie, jak Charles
Duell, szef amerykanskiego urzedu
patentowego, ktéry w 1899 roku po-
wiedzial, ze ,wszystko co mozna wy-
nalez¢, zostato juz wynalezione”. ®
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ROIDIZIALI:
Obraz rynku

TERESA WIERZBOWSKA, Doradca Zarzadu ds. Public Affairs, Cyfrowy Polsat

W ciggu ostatnich pieciu lat aktywnos¢é nadawcow,
jak ilicencjodawcéw tresci audio-wideo zwigzana
z masowq dystrybucjq tresci audiowizualnych
online znaczgco wzrosta. | choé wszyscy
dostrzegajq potencjat tego obszaru, nadal

jest on na etapie inwestycji. Jednoczesnie

wysokie koszty prowadzenia dziatalnosci zwigzane
ze stosowaniem innowacyjnych technologii

i pozyskiwaniem stosownych licenciji, jak réwniez
brak efektywnej ochrony prawnej przedsiebiorcow
dziatajgcych zgodnie z prawem utrudniajqg
swobodny rozwdj tego sektora.

iab POLSKA

Mechanizmy
funkcjonowania rynku
Gléwne serwisy VOD (video on de-
mand - wideo na zadanie) dostepne
na polskim rynku oferuja kilka pod-
stawowych typ6w tresci, np. progra-
my telewizyjne, seriale oraz materia-
ly filmowe. Analiza przeprowadzona
przez IAB Polska i Deloitte wykazala,
ze sposéréd ofert najwiekszych serwi-
s6w wideo w Polsce w sposéb legalny
mozna korzystac juz z ponad 400 ty-
siecy filméw, seriali, programéw TV

i innych materialéw wideo online

o acznym czasie trwania przekra-
czajacym 18 mln godzin.

Od 28 lutego 2013 roku nadzér nad
dzialalnoscig telewizji interneto-
wych sprawuje Krajowa Rada Radio-
fonii i Telewizji. Od momentu roz-
poczecia prac zidentyfikowala ona
okolo 40 podmiotéw internetowych
$wiadczacych ustuge VOD, jednak
tylko 20 z nich zostalo poddanych
kontroli. Sa to podmioty posiada-
jace realng mozliwo$¢ samodziel-
nego udzialu w negocjacjach zwia-
zanych z uzyskaniem stosownych
licengji, pozostale natomiast przede
wszystkim posrednicza w dystrybu-
qji tresci. Nalezy bowiem pamietac,
ze o sukcesie ustugi VOD decyduja
gtéwnie dwa czynniki: dostep do tre-
§ci oraz zasieg. Potwierdzaja to pol-
skie przyklady — najwieksze portale
VOD s3 silnie zwigzane z tradycyjny-
mi stacjami telewizyjnymi, zas sekcje




OBRAZ RYNKU / TRENDY ROZWOJOWE, POTENCJAL, BARIERY ROZWOJOWE

Na rynek wideo online sktadajgq sie:

1 | serwisy internetowe udostepniajgce tresci audiowizualne produkowane na potrzeby dystrybucii telewizyjnej

2  kina internetowe oferujgce filmy petnometrazowe

materiatami multimedialnymi

serwisy wideo powstajgce przy portalach i serwisach internetowych wzbogacajqgce tresci tekstowe

4  strony oferujgce dostep do telewizji linearnej oraz wydarzen na zywo (np. sportowych)

5 | serwisy z tre$ciami wideo produkowanymi przez internautéw

6  caly obszar reklamy wideo

wideo duzych portali internetowych
czy kina internetowe powigzane sa
zwybranymi dystrybutorami lub du-
zymi wydawcami.

Pomimo tak duzej liczby dzialaja-
cych zgodnie z prawem podmiotéw
oferujacych na polskim rynku ustu-
gi zwigzane z wideo online, coraz
wiecej uzytkownikéw internetu ko-
rzysta z serwiséw nieposiadajacych
odpowiednich uprawnien. Serwisy
te udostepniaja tresci audio-wideo
w sieci, wykorzystujac brak odpo-
wiednich i skutecznie chroniacych
ten rynek regulacji prawnych, co
z kolei ulatwia im unikniecie odpo-
wiedzialnosci karnej lub cywilnej za
nielicencjonowana dystrybucje tre-
$ci online. Taka sytuacja ma zgubny
wplyw nie tylko na pozycje podmio-
tow dziatajacych zgodnie z prawem,
ale réwniez na ochrone konsumen-
téw. Ponadto godzi w gospodarke
krajows, gdyz rola rynkéw kreatyw-
nych w PKB stale roénie i juz teraz
w skali kontynentu szacowana jest
na 39 proc. gospodarki europejskiej.
W efekcie istniejace na polskim ryn-
ku podmioty $wiadczace ustugi au-
dio-wideo musza zmagaé sie nie
tylko z wysokimi kosztami prowa-
dzenia dzialalno$ci i wyzwaniami
technologicznymi, ale réwniez z za-
graniczna konkurencja oraz serwisa-
mi nielegalnie dystrybuujacymi tre-
$ci audiowizualne, ktére nie ponosza
kosztéw zwigzanych z uzyskaniem

odpowiednich licencji i wykorzystuja
w swojej dziatalnosci luki w polskim
systemie prawnym.

Trendy i zmiany

Sektor audio-wideo jest jednym
z najdynamiczniej rozwijajacych sie
obszar6éw branzy internetowej w za-
kresie konsumpdji tresci przez inter-
nautéw. Z badan przeprowadzonych
w 2012 roku przez IAB Polska i OPI
wynika, ze 80 proc. uzytkownikéw
internetu regularnie ogladato tresci
wideo online. Rok wczes$niej wskaz-
nik ten wynosil 65 proc. Z kolei z ra-
portu firmy Gemius ,Audio i wideo
w sieci” ze stycznia 2011 roku wynika,
ze 95 proc. uzytkownikéw internetu
korzysta z treici audio-wideo przy-
najmniej sporadycznie, podczas gdy
jeszcze kilkanadcie miesiecy wcze-
$niej trzech na czterech internau-
téw deklarowalo taka aktywnosé.
W najnowszym badaniu IAB Polska
Wideo w sieci” zrealizowanym
w sierpniu 2013 roku, odsetek przy-
najmniej okazjonalnych uzytkowni-
kéw dowolnej formy wideo online
wyniést 96 proc.

Mimo wcigz niewielkiego udziatu
sektora audio-wideo w wydatkach
na reklame, badania przeprowa-
dzone przez IAB Polska/PwC AdEx
pokazuja, ze jego rola umacnia sie.
Warto$¢ budzetéw przeznaczanych
na reklame wideo wzrosta w 2012
roku o 65 proc. w stosunku do roku

poprzedniego, tj. do wartosci 127
mln zt. Nalezy jednak zwr6ci¢ uwage,
ze stanowi to wcigz niewielki procent
budzetéw przeznaczanych na rekla-
me online, ktére w 2012 roku prze-
kroczyty w Polsce wartos¢ 2 mld zt.

Bariery rozwojowe

Cho¢ sektor uslug wideo stale sie
rozwija, napotyka on na swojej dro-
dze bariery, ktére uniemozliwia-
ja mu dalszy dynamiczny wzrost.
Zwiazane s3 one przede wszystkim
z czynnikami zewnetrznymi, tj. in-
frastruktura oraz regulacjami praw-
nymi. Na terenie Polski nadal istnie-
ja regiony bez dostepu do internetu
lub takie, w ktérych oferowane pa-
rametry internetu uniemozliwiaja
swobodny odbiér tresci VOD w wy-
sokiej jakosci. Z kolei polski system
prawny jest niedostosowany do
wspotczesnych modeli biznesowych
i medi6éw elektronicznych. Brak od-
powiednich i efektywnych regulacji
powoduje, ze zapewnienie ochrony
przedsiebiorcom dzialajacym zgod-
nie z literg prawa jest niemozliwe.
Przyczynia sie to do spowolnienia
innowacyjnosci, jak i spadku konku-
rencyjnosci lokalnych podmiotéw
wobec globalnych przedsiebiorcow
oraz serwis6w oferujacych nielegal-
ny dostep do tresci audiowizualnych.
Kwestie ekonomiczne i poten-
cjal zwrotu majg kluczowy wplyw
na mozliwo$¢ nabywania przez
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Wedtug

nadawcéw oraz operatoréw plat-
form satelitarnych badz kablowych
praw do transmisji wydarzen atrak-
cyjnych dla odbiorcéw. Kanat dystry-
bucyjny, jakim jest internet wyma-
ga jednak zmiany podejscia i modeli
biznesowych, co wciaz stanowi wy-
zwanie dla producentéw tresci, przy-
zwyczajonych do tradycyjnych mo-
deli dystrybucji. Wielu wtascicieli
praw do tresci o najwyzszej ogladal-
noéci — miedzynarodowych rozgry-
wek sportowych czy hollywoodzkich
filméw - oferuje nadawcom mode-
le sprzedazy niedostosowane ani do
realiéw monetyzacji tresci w dystry-
bugji internetowej, ani do potencja-
tu portfela polskiego konsumenta
rozrywki online. W efekcie zamiast
rozbudowy bazy filméw dostepnych
w legalnym obiegu okreslone tresci
pojawiaja sie w serwisach pirackich,

do czego przyczynia sie niska wrazli-
wo$¢ odbiorcéw na kwestie poszano-
wania wlasnosci intelektualnej. Stad
niezwykle wazna jest edukacja uzyt-
kownikéw internetu i uswiadamia-
nie im konieczno$ci uiszczania optat
za dostep do treéci audiowizualnych
w sieci. Co do zasady, legalny dostep
do tresci oferowanych w internecie
jest mozliwy:
bez koniecznosci dokonywania
oplaty — aVOD (dostep np. do se-
rialu po obejrzeniu reklam),
po uiszczeniu oplaty - tVOD (za-
moéwienie okreslonych tresci za
oplata dokonywang przez widza),
po wykupieniu
tu — sVOD (nieograniczony

abonamen-

dostep do okreslonej zawarto-
$ci wideo calej kolekcji w ramach
subskrypdji).

Dane zgromadzone przez IAB Pol-
ska pokazuja, ze znaczna cze$¢ uzyt-
kownikéw sieci nadal nie odréznia
serwiséw licencjonowanych od tych
nielegalnie udostepniajacych mate-
rial audiowizualny. Wedlug badania
,Co ogladasz w internecie?”, zrealizo-
wanego w 2012 roku na potrzeby ak-
qji ,Ogladaj legalne”, ponad 2,4 mln
internautéw w wieku 15+ dokonuje
platnosci na serwisach nielicencjo-
nowanych myslac, ze sa one w pel-
nilegalne.

Moéwiac o wyzwaniach zwigzanych
z ochrong legalnego obiegu tresci
trzeba tez wspomnieé o kwestiach
regulacji, ktére w zamierzeniu

wprowadzaja jednakowy sposéb
traktowania uslug online - bez
wzgledu na typ urzadzenia konico-
wego. Czesto jednak brakuje analizy
mozliwosci dostosowywania ustug
$wiadczonych na réznych platfor-
mach i ich ograniczen technologicz-
nych do nowo powstajacych regu-
lacji. Istotnym czynnikiem, ktéry
niekorzystnie wplywa na dziatal-
no$¢imozliwosé konkurowania z in-
nymi, jest brak zabezpieczen urza-
dzen koricowych (np. telewizoréw)
przed wykradaniem tresci audiowi-
zualnych. Chodzi gltéwnie o zabez-
pieczenia na poziomie hardware’u.
Przy ich braku nawet te najlepsze,
stosowane np. w dekoderach do

odbioru telewizji satelitarnej, nie
sa w stanie przeciwdziala¢ kradzie-
zy praw wlasnosci intelektualnej
z urzadzen koncowych.

Koszty

Rynek ustug audiowizualnych online,
ktory pierwsze kroki stawial mniej
wiecej w 2008 roku, nadal jest w fa-
zie inwestycji. Cho¢ wszystkie duze
stacje telewizyjne oraz dystrybu-
torzy filmowi uwzgledniaja wielo-
kanatowy model dystrybucji tresci,
jednak internet wcigz postrzegany
jest jako potencjal, ktéry w niedtu-
gim czasie zacznie przynosi¢ docho-
dy. P6ki co, wymaga on staltych inwe-
stydji, tym bardziej ze tempo zmian
rynku wymusza nieustanne mierze-
nie sie nie tylko z coraz to innymi
modelami dystrybugji, ale réwniez
z nowymi typami urzadzen umozli-
wiajacych korzystanie z tresci mul-
timedialnych online. Potencjatl przy-
chodowy tego sektora oceniany jest
wysoko, cho¢ gracze rynkowi przy-
gotowani sg na to, ze proces zmia-
ny konsumpgji tresci telewizyjnych
i wideo zajmie jeszcze kilka lat. Be-
dzie trwal on znacznie dtuzej, jesli
ten rynek na starcie zostanie obcia-
zony nieproporcjonalnymi kosztami.

Potencjat przyszlych dochodéw do-
strzegaja réwniez organizacje zbio-
rowego zarzadzania, jednak pierw-
sza préba ustalenia wysokosci
obcigzen dla serwiséw VOD skon-
czyta sie niepowodzeniem. W jej
wyniku kilkanascie organizacji ro-
$cito sobie prawo do kilkuprocento-
wego udzialu w Iacznych wplywach
firm udostepniajacych tresci wideo
online. Finalnie oznacza to koniecz-
nos$¢ odprowadzania do organizacji
zbiorowego zarzadzania od 20 do 8o
proc. facznych przychodéw.

Kolejnym nieuzasadnionym kosz-
tem utrudniajacym rozped temu
mlodemu rynkowi sg trzykrotnie
podniesione podatki. W 2013 roku
zniesiono prawo do stosowania



obnizonej stawki podatku dla ustug
VOD, pomimo ze nie ma ku temu
uzasadnienia ani ekonomicznego,
ani prawnego. Dyrektywa europej-
ska, bedaca podstawa do tej noweli-
zadji, nie naklada bowiem na Polske
takiego obowiazku. Na chwile obec-
na te same tresci nadawane w te-
lewizji i w internecie obcigzone sg
wiec odpowiednio 7 lub 23 proc. po-
datkiem. Zniesienie prawa stosowa-
nia obnizonej stawki VAT dla VOD,
ze wzgledu na wielkos¢ calego rynku,
dla budzetu panstwa bedzie niezau-
wazalne. W przypadku rozwijajace-
go sie segmentu moze by¢ barierg nie
do przejscia. Obydwie te kwestie wy-
magaja zmiany w celu zwiekszenia
konkurencyjnosci przedsiebiorstw
lokalnych wobec globalnych graczy
oferujacych analogiczne ustugi na
polskim rynku, a ktérych nie obo-
wigzuja nasze regulacje.

Potencjat

Istotnym trendem rynkowym jest
poszerzanie palety urzadzen i plat-
form, za pomoca ktérych mozna
mie¢ dostep do okreslonych tresci
audio-wideo. Ustuga nie jest bowiem
zwigzana z jednym urzadzeniem
konicowym czy strong internetowa,
lecz oferowana w dostepnych mode-
lach multiplatformowych. Najwiek-
si ustugodawcy audio-wideo w Pol-
sce oceniaja, ze uzytkownicy innych
urzadzen niz komputery, czyli korzy-
stajacy z urzadzen mobilnych i tele-
wizyjnych, stanowia na chwile obec-
na juz okoto 50 proc. uzytkownikéw
na ich platformach.

Podobne trendy przedstawiaja czo-
fowe europejskie stacje telewizyjne
oferujace swoje tresci réwniez w mo-
delu VOD za pomoca réznych urza-
dzen. Dla branzy audio-wideo jest
to obszar, w ktérym dostrzega sie
istotny potencjal. Wiagza sie z nim
jednak okreslone wyzwania. Brak
standardéw technologicznych doty-
czacych tworzenia aplikacji dla okre-
Slonych urzadzen laczy sie bowiem

OBRAZ RYNKU / TRENDY ROZWOJOWE, POTENCJAL, BARIERY ROZWOJOWE

z konieczno$cig tworzenia réwno-
cze$nie wielu aplikacji dla poszcze-
golnych producentéw sprzetu.

Audio

Ustugodawcy VOD przecieraja szla-
ki w dostarczaniu tresci audiowizu-
alnych online. Nie s3 jednak w tym
odosobnieni. Obok wideo, takze ry-
nek muzyczny dynamicznie zmienia
model dystrybucji twérczosdi, a in-
ternetowe modele korzystania z wy-
dawnictw muzycznych pozwolily po
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raz pierwszy od lat przeciwstawic sie
spadajacym przychodom tego ryn-
ku zwigzanym z dystrybucja muzy-
ki na tradycyjnych nosnikach. Mimo
istniejacych réznic w modelach kon-
sumpgji tresci audio wzgledem wi-
deo, wyzwania stojace przed tymi
dwoma segmentami s3 analogicz-
ne. Technologia, globalna konkuren-
Gja, piractwo, obcigzenia prawno-au-
torskie oraz regulacje s3 kwestiami,
ktére w podobny spos6b wplywaja na
oba te rynki. ®

DOMINIK LIBICKI,
Prezes Cyfrowego Polsatu
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Materialy wideo nalezq do jednych

z najpopularniejszych tresci w internecie. Aplikacje

z filmami i klipami, a takze inne tresci wideo majqgce

na celu zwiekszenie atrakcyjnosci poszczegdinych wideo to niezmiennie
serwisow, budzq coraz wieksze zainteresowanie najpopularniejsza kategoria stron
internautow. Nalezy wiec przypuszczaé, ze ten wéréd witryn o tematyce kultural-
trend wzrostowy utrzyma sie w kolejnych latach. no-rozrywkowej. W ciagu ostatnich
Tym bardziej, ze materialy wideo coraz chetniej trzech lat jej zasieg wérod internau-
ogladane sq na smartfonach i tabletach, ktérych sokim poziomie. Miedzy styczniem

rynek w Polsce dynamicznie sie rozwija. 2010 roku a lipcem 2013 roku wzrést
on o trzy punkty procentowe (z 69,8
do 72,6 proc.).

téw utrzymuje sie na podobnie wy-

Najpopularniejsze typy serwisow w ramach kategorii ,,Kultura i rozrywka”

Uzytkownicy (Real Users)' Zasieg wérdd internautéw

1  Serwisy wideo 14995 628 72,6%
2  Filmy, seriale, kino 13011 413 63,0%
3  Muzyka 11025734 53,4%
4 | Gry online 10 900 439 52,8%
5  Kultura i rozrywka - pozostate 9 952948 48,2%
6  Humor 8788 947 42,5%
7 Albumy zdjeé, ocenianie zdjeé 4960 245 24,0%
8 Zaktady bukmacherskie, kasyna, Lotto 4908917 23,8%
9  Kultura i literatura 4498 960 21,8%
10 | Gry komputerowe 4486 755 21,7%

Zrédto: Megapanel PBI/Gemius, lipiec 2013



W Polsce, tak jak na wielu innych
rynkach, najpopularniejszym serwi-
sem wideo jest YouTube.com, ktéry
udostepnia gltéwnie tresci tworzone
i publikowane przez uzytkownikéw
serwisu. Wedlug danych z badania
Megapanel PBI/Gemius odwiedza
go 13,8 mln internautéw (zasieg 67
proc.). Jednak takze rodzime ser-
wisy typu User Generated Content?
maja wierne grono odwiedzajacych.
Przykladowo - laczaca tresci wi-
deo z materiatami audio i galeriami
zdje¢ — Wrzuta.pl przyciaga 2,3 mln
0s6b, z kolei platforme ToSieWytnie.
pl, agregujaca twoércéw filmowych,
juz w pierwszym miesigcu istnienia
(listopad 2009) odwiedzito milion
0s6b, obecnie ogladalnos¢ oscyluje
wokét 2 min.

Materialy udostepniane w polskich
serwisach wideo znacznie jednak
wykraczaja poza treici tworzone
przez uzytkownikéw sieci. Interne-
towy widz ma dostep do szerokiej
bazy licencjonowanych tresci video
on demand (VOD), w tym do pro-
dukcji filmowych i telewizyjnych,

transmisji live, a takze profesjonal-
nych materialéw kreconych spe-
cjalnie na potrzeby internetu. Udo-
stepniajace materialy telewizyjne
serwisy VOD (VOD.pl, tvnplayer.pl,
Ipla) daja uzytkownikom mozliwos¢
obejrzenia nie tylko archiwalnych
materiatéw telewizyjnych, ale réw-
niez przedpremierowych odcinkéw
seriali. Kluczowe znaczenie ma tak-
ze fakt, ze widz internetowy, w od-
réznieniu od tego telewizyjnego, nie
musi przejmowac¢ sie raméwka. Ma
on mozliwoé¢ ogladania ulubionych
programéw i filméw w dogodnej dla
siebie porze.

Obecnie najpopularniejszym w Pol-
sce serwisem VOD jest nalezacy do
Grupy Onet.pl serwis VOD.pl, kt6-
ry miesiecznie odwiedza 3,6 mln
uzytkownikéw (17,4 proc.). Z ko-
lei Ipla Cyfrowego Polsatu (strona
www i aplikacja) przyciaga blisko
1,8 mln oséb. Na tym tle nieco sta-
biej wypadajg serwisy VOD nalezace
do TVN i TVP - tvnplayer.pl odno-
towuje 788 tys. odwiedzajacych, za$
vod.tvp.pl - 299 tys.

OBRAZ RYNKU / SERWISY WIDEO ONLINE

Co charakterystyczne dla interne-
tu, nie tylko materialy stacji telewi-
zyjnych migruja do sieci, ale z powo-
dzeniem funkcjonuja w niej telewizje
wylacznie internetowe. Jednym
z przykladéw jest wp.tv oferujace
11 kanaléw tematycznych i ponad
30 programéw autorskich. Dostaw-
cami materiatéw wideo s3g czolowe
agencje prasowe (np. Reuters), ser-
wis wspoélpracuje tez z instytucjami
publicznymi (Komenda Gléwna Po-
liji) czy rzadowymi (Ministerstwo
Spraw Zagranicznych). W lipcu 2013
roku telewizje te odwiedzito 15 proc.
internautéw (3,2 mln oséb). Duze
wyzwanie stoi natomiast przed ser-
wisami z kategorii kina internetowe-
go (np. Kinoplex, Iplex, Cineman).
Stosunkowo niewielka baza licen-
cjonowanych filméw powoduje, ze
miesiecznie moga liczy¢ one na wi-
downie przekraczajaca 100 tys. oséb.

1. Liczba uzytkownikéw — szacowana liczba
internautdéw, ktérzy dokonali przynajmniej
jednej odstony na wybranej witrynie w da-
nym miesigcu.

2. Serwisy, ktére umozliwiajg uzytkownikom
zamieszczanie wtasnych materiatow.

Wiek internautéw — wszyscy uzytkownicy sieci vs. uzytkownicy serwisow wideo

Serwisy wideo 12,3%
o
5 |
19
Internet 12,7%
Serwisy wideo 11,2%
™
R |
N
~N
Internet 12,8%
Wiek = [7-14] Wiek = [15-24]

30.6% 24,8%
27.1% 24,7%
23,8% 26,5%
22,1% 25,0%
Wiek = [25-34] Wiek = [35-44]

16,0% 10.4%  6,0%

16,0% 12,1% 7.5%
18,3% 11,3% 8.8%
17.9% 12,0% 10.2%
Wiek = [45-54] Wiek = [55+]

Zrédto: Megapanel PBI/Gemius, styczen 2010 vs. lipiec 2013




SLAWOMIR
PLISZKA, Dyrektor
ds. Badan, PBI
(Polskie Badania
Internetu),
HANNA
ZACIKIEWICZ,
Specijalista

ds. Badan, PBI

Analizujac profil uzytkownikéw ser-
wiséw wideo, mozna zauwazy¢, ze

- jest on zbiezny z ogdlnym profilem

demograficznym internautéw. Co
prawda na poczatku 2010 roku naj-
wieksza grupe wsréd uzytkowni-
kéw serwiséw wideo stanowily oso-

- by w przedziale wiekowym 15-24 lat
. (30,6 proc.), jednoczeénie byta to

tez najliczniejsza grupa wsréd pol-
skich internautéw (27,1 proc.). Wraz

ze zmiang profilu ,przecietnego” in-
ternauty, zmienial sie tez profil uzyt-

- kownikéw serwis6w wideo. W ostat-

nich latach wéréd internatéw, a tym
samym uzytkownikéw serwiséw wi-
deo, nieco wiekszy udzial maja lu-
dzie starsi. Obecnie to osoby mie-
dzy 25. a 34. rokiem zycia najliczniej

korzystaja z serwiséw wideo.

Z kolei pod wzgledem miejsca za-
mieszkania najliczniejsza gru-

pe uzytkownikéw stanowia osoby
-z miast liczacych powyzej 500 tys.

mieszkancéw (48,7 proc.), a nastep-
nie ze wsi (34,4 proc.). W niemal
réwnym stopniu s3 to tak kobiety,
jak i mezczyzni. Biorac natomiast

- pod uwage wyksztalcenie, serwi-

sy wideo najchetniej odwiedzane
sa przez osoby z wyksztalceniem
$rednim (34,2 proc.) oraz wyzszym
(24,9 proc.).

~ Mimo dynamicznego rozwoju ryn-

ku wideo online w Polsce wlascicie-
le serwiséw i aplikacji dostepowych
musza zmierzy¢ sie z kilkoma pro-
blemami. Wsréd nich najwazniej-

sze s3: powiekszenie oferty, konku-

rencja ze strony pirackich serwiséw
oraz monetyzowanie ruchu. Szcze-
gélnie ta ostatnia kwestia moze za-
decydowa¢ o mozliwosci utrzyma-
nia sie na rynku. W chwili obecnej

wydaje sie, ze bardziej perspekty-

wicznym od modelu pobierania od
widzéw platnosci (np. subskrypcja)
jest model reklamowy. Nieznaczna
bowiem cze$é¢ wszystkich internau-

- téw (10-20 proc.) sktonnajest placi¢

za ogladanie materialéw wideo. @

iab POLSKA

Okiem eksperta

Pomiar wideo

w internecie prze-
prowadzany jest

za pomocg badania
taczgcego dane
site-centric i user-
-centric, ktére zapre-
zentowane zostaty

w badaniu Mega-
panel PBI/Gemius.
Wydawcy posiadajgcy
na swoich stronach
odtwarzacz wideo
umieszczajg w nim
skrypty pomiarowe.

W czasie odtwarzania
skrypt przesyta do firmy
badawczej informacije
o tytule odtwarzanego
materiatu, kategorii
fematycznej, czasie
frwania, a takze

o akcjach podijetych
przez uzytkownika

jak: odtwarzanie,
zafrzymywanie,
przewijanie, ponowne
odtwarzanie czy zakon-
czenie oglgdania.
Nastepnie dane te
zostajqg potgczone

z wynikami badania
panelowego, w ktérym
zbierane sq informacje
od grupy oséb posiada-
jacych zainstalowane
oprogramowanie
badawcze mierzgce
ich aktywno$¢ w sieci.
Dzieki temu mozliwe
jest dostarczanie
informacji o profilu
spoteczno-demogra-
ficznym zaréwno uzyt-
kownikéw stron www,
jak i serwisdw wideo.
Wyniki tak przepro-
wadzonego badania
umozliwiajg m.in.
sprawdzenie popular-
nosci serwiséw

wideo w wybranych
grupach celowych

lub policzenie zasiegu
nie tylko samych takich
serwisdw, ale takze
tgcznego zasiegu
zardwno serwisow
wideo, jak i witryn
infernetowych.

Pomiar wideo dostar-
cza wiedzy o specyfice
oglagdania materiatéw
filmowych w internecie
i 0 najczesciej
wybieranych katego-
riach tematycznych.
Charakterystyka
korzystania z tresci
filmowych w internecie
i w tradycyjnej tele-
wizji jest inna. W sieci
pojawiajq sie bowiem
formaty rzadko wyste-
pujace lub nieznane

w telewizji trdycyjnej,
np. kategoria

User Generated Con-
tent, w ktérej zawierajqg
sie filmy amatorskie,
krecone przez
uzytkownikdw, takie jaok
webshows, wideoblogi
czy filmiki krecone
telefonami komorko-
wymi. Dziata to tez

w druggq strone. Nie-
ktére formaty telewizji
tradycyjnej rzadko
wystepujag w internecie.
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Juz ponad 4 MLN Internautow oglada nasze
cykliczne formaty wideo.

Najwieksi Klienci realizujg z nami pokazy
mody, wideoporadniki, magazyny, projekty
specjalne...

Dotacz do nich!

Biuro Reklamy, Grupa Onet.pl S.A.
e-mail: reklama@grupaonet.pl
www.reklama.onet.pl
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Przychody serwiséw VOD

Wsr6d modeli monetyzowania tre-
$ci wideo online wyréznia sie przede
wszystkim dwa: reklamowy i trans-
akcyjny. W pierwszym, za dostep
do materialéw placi reklamodaw-
ca, w drugim - oplata pobiera-
na jest od internauty jednorazowo
(pay-per-view) lub w formie abona-
mentu czasowego czy pakietéw za-
wierajacych okreslone tresci. Jak wy-
nika z badania IAB Polska/Deloitte
VideoExpert, zrealizowanego wsr6éd
podmiotéw aktywnych w segmen-

PAWEL KOLENDA, Manager ds. Badan, IAB Polska

cie wideo online na rynku cyfrowych
mediéw i rozrywki w Polsce3, domi-
nujacy jest model reklamowy, ktéry
stanowi okoto 9o proc. ich catkowi-
tych przychodéw. Udzial tego Zrédta
finansowania w duzym stopniu zbli-
zony jest do preferendji dotyczacych
ogladania wideo online - 79 proc. wi-
dzéw woli ogladaé filmy i materialy
za darmo, jednak z blokiem reklamo-
wym4. Tryb ogladania tresci zblizony

jest do sposobu znanego internau-

tom z tradycyjnej telewizji. Wedlug
wspomnianego badania wszystkie
trzy zrédla przychodéw w pierw-
szej polowie 2013 roku odnotowaly

Wskazniki dotyczgce wartosci i zasobow rynku wzrost wagledem poréwnywalnego

wideo online wykazujg jego dynamiczny rozwd;j. okresu w roku poprzednim. Model
W dwucyfrowym tempie rosnie nie tylko wartos¢ reklamowy wzrést o 65 proc., zas po-

zostale o okoto 140. Przelozylo sie
to na 71 proc. wzrost catkowitej war-
tosci przychodéw uzyskanych z dys-

reklamy, bedgca giéwnym modelem finansowania
tego rodzaju dziatalnosci, ale réwniez liczba

dostepnych materiatéw. Oczekiwany jest dalszy trybudji tresci wideo przez podmio-
dynamiczny rozwdj tego rynku. ty biorace udziat w badaniu.

1 4 iab POLSKA




Model reklamowy

Reklama wideo online to jednak nie
tylko gléwny motor rozwojowy ser-
wiséw, ktdre specjalizuja sie w dys-
trybugji tego rodzaju tresci. Z powo-
dzeniem jest ona wykorzystywana
przez inne strony www, m.in.: ser-
wisy informacyjne, spolecznosciowe
i hobbystyczne. Co wiecej, wérdd do-
stepnych form reklamowych istnie-
je wiele rozwigzan, ktére towarzysza
takiej komunikacji. Moga to by¢ za-
réwno filmy reklamowe wyswietlane
przy okazji emisji materialéw filmo-
wych (in-stream), jak réwniez wideo
wbudowane w banner (in-banner)
czy wideo w kreacjach interaktyw-
nych (rich-media).

W 2012 roku, wedtug badania IAB
Polska/PwC AdEx, catkowita wartoéé
reklamy wideo online przed opodat-
kowaniem wyniosta w Polsce 127 mln
z1, czyli okoto 50 mln wiecej niz rok
wczesniej. Biorac pod uwage dotych-
czasowe trendy, mozna sie spodzie-
wad, ze w 2013 roku przekroczy ona
160 mln zt. Warto jednak pamietac,
zerynek ten intensywnie sie rozwija,
tak wiec wahania w dynamice wzro-
stu s3 znaczne, co z kolei utrudnia
szacunki. Wedlug danych zarapor-
towanych przez uczestnikéw AdEx
w pierwszym pélroczu 2013 roku re-
klama wideo online zarobita juz 72
mln z}, co przeklada sie na dynami-
ke rok do roku na poziomie ponad
24 proc. Dla poréwnania — wedlug
AdEx — w tym samym okresie rekla-
ma wideo online w Stanach Zjedno-
czonych takze wzrosta o 24 proc., za$
w Wielkiej Brytanii o 85 proc.

Wsréd formatéw reklamowych zde-
cydowanie dominuja filmy emitowa-
ne w oknie odtwarzacza przed ogla-
danym materialem audiowizualnym
(pre-roll), w jego trakcie (mid-roll)
lub na zakonczenie (post-roll). We-
dlug IAB AdEx, w pierwszej potowie
2013 roku reklama wideo in-stream
stanowita w Polsce 81 proc. wartosci
reklamy wideo online.

OBRAZ RYNKU / WARTOSC | OFERTA RYNKU WIDEO ONLINE

Struktura przychodéw serwiséw wideo online w Polsce
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3. Patrz:,Cytowane raporty IAB Polska”
4. Wedtug badania,Wideo w sieci’, IAB Polska 2013.
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Europejska perspekitywa
na reklame wideo online
Na poziomie europejskim wartos¢
reklamy wideo osiggnela w 2012
roku $rednig dynamike +51 proc.
rok do roku, za$ w skrajnym przy-
padku +204 proc. w Hiszpanii. Pol-
ska, ze wskaznikiem +65 proc., zna-
lazta sie na dziewigtym miejscu
wér6d 19 krajow. Lacznie reklama
wideo online zarobita w nich prze-
szto 660 mln euro, a 4 proc. tej
kwoty wypracowala Polska, zajmu-
jac siédme miejsce w rankingu war-
tosci. Warto tez zauwazy¢, ze wy-
datki na wideo in-stream stanowily
13 proc. nakladéw na reklame gra-
ficzna w Europie, co oznacza wzrost
jej udzialéw wzgledem 2011 roku
o kilka punktéw procentowych,
z poziomu ponizej 10 proc. Polska
znalazla sie na czwartym miejscu
pod wzgledem udzialu wideo in-
-stream w display, z wynikiem zbli-
zonym do $redniej europejskiej, sie-
gajacym prawie 12 proc. Liderem
zostala Slowenia, gdzie format ten
osiagnal prawie jedna trzecig warto-
$ci reklamy graficznej.

PAWEL KOLENDA,
Manager ds. Badan,
IAB Polska
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MATEUSZ WALEWSKI,
Senior Economist, PwC

Warto zauwazy¢, ze obecnemu wzro-
stowi wartosci reklamy wideo online

Europejski ranking Top-10'2012 krajéw o najwiekszej w Polsce towarzyszy znaczny spadek
dynamice warto$ci reklamy wideo online wydatkéw na reklame telewizyjna>.
Jednak $rodki pozyskane przez wi-

250% 1 e dynamika deo online to tylko czes¢ pieniedzy,

ktére nie trafity do telewizji, a cal-

- = = = $rednia EU
200% - kowita warto$¢ branzy reklamowej
od pierwszego kwartalu 2012 roku
konsekwentnie odnotowuje kilku-
150% procentowe spadki. Jedynie inter-
net moze poszczycic sie wzrostem.
100% -

Typy tresci wideo online

Serwisy objete badaniem IAB/De-
L0 R i loitte VideoExpert na koniec pierw-
szego pélrocza oferowaly juz prawie
19 mln godzin wideo online. Ich licz-

0% R ‘ ‘ R ‘ ‘ N ‘ N ‘ o ‘ N ‘ ‘ N " baprzekroczyla 400 tys. materiatow,
. O . . . o
& Q§ s & @ @ & & £ co oznacza wzrost o 24 proc. w sto-
R O R S AN RO (K .
I8 sunku do roku poprzedniego. Zaso-

by te stale rosng. W pierwszym po6t-
Zrédto: IAB Europe/IHS AdEx Benchmark roczu 2012 roku ich liczba wyniosta




ponad 320 tys., a na jego koniec — bli-
sko 360 tys. Dynamika wzrostu z pét-
rocza na pétrocze przekracza 10 proc.
ima tendencje wzrostows.

Wéréd udostepnianych treéci pra-

wie jedna trzecig stanowia rézno-
rodne materialy tematyczne do-

tyczace np. podrdzy, motoryzacji,
hobby, mody, urody, gotowania, bu-
downictwa i projektowania wnetrz
oraz zdrowia i medycyny. Sg to tre-
4ci typowo informacyjne, ktore ze-
stawione z newsami stanowig pra-
wie 54 proc. wszystkich materiatow.
Kolejne kategorie o charakterze roz-
rywkowym to teledyski i koncerty,
oraz sport — w sumie 29 proc. Pozo-
stale 17 proc. to tresci typowo telewi-
zyjne — filmy, seriale i programy TV. ®
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Struktura udostepnianych materialéw wideo w H1 2013
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Zrédto: IAB Polska/Deloitte VideoExpert, 2013.

Okiem eksperta

Deloitte juz po raz
drugi wspierat IAB
Polska w przepro-
wadzeniu badania
gtéwnych trendéw
na rynku wideo online
w Polsce. Najwaz-
niejsze wnioski z te-
gorocznej ankiety?2
Coraz wigcej z nas
korzysta z contentu
wideo w internecie.
Poréwnanie pierw-
szych szesciu miesiecy
biezgcego i poprzed-
niego roku wskazuje
na 20 proc. wzrost
zainteresowania
materiatami wideo

w polskich serwisach.
Wynika to m.in. ze
zmiany czesci poda-
zowej — wtasciciele
portali umieszczajq
na nich coraz wiecej
filmow, transmisji,

klipéw, dostrzegajac
atrakcyjnos¢ tego
sposobu komunikagciji
ze spotecznosciq in-
ternetowq oraz jego
potfencjat reklamowy.
A fen nie jest bez
zZnaczenia: przychody
z reklam genero-
wane przez portale
zawierajgce mate-
riaty wideo w pierw-
szej potowie 2013
roku wzrosty ponad
60 proc. w stosunku
do analogicznego
okresu z roku 2012.
Srodki uzyskiwane z re-
klam stanowig niemal
90 proc. wszystkich
przychoddw serwiséw
wideo. Na drugim
miejscu znalazt sie
model transakcyjny
PPV (pay-per-view),
ktéry stanowi 7 proc.

udziatu w przycho-
dach. Reszte uzu-
petnia dos¢ wolno
akceptowany przez
rynek model abona-
mentowy. Catkowita
wartos¢ przychodéw
oraz udziat modelu
PPV bytyby jednak
wyzsze, gdyby nie
ciggta mozliwos¢
korzystania z ser-
wisdw nielegalnie
udostepniajgcych
programy, filmy czy
relacje sportowe.

Dla dystrybutorow tre-
$ci wideo dos¢ istot-
nym sygnatem jest
fakt, iz coraz chetnigj
oglagdamy klipy, frans-
misje i krotkie filmy na
urzqgdzeniach mo-
bilnych. Co prawda
odsetek uzytkownikow
wykorzystujgcych do

tego celu tablet czy
smartfon jest nadal
mniejszy niz 10 proc.,
niemniej w ciggu
ostatniego roku wzrdst
on niemal dwukrotnie.
Tendencja ta w naj-
blizszych latach be-
dzie sie utrzymywad
przynajmniej na tym
samym poziomie.

5. Por. Raport o rynku mediow i reklamy, Starlink 2011-2013.

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE WIDEO ONLINE W POLSCE




18

TERESA WIERZBOWSKA, Doradca Zarzadu ds. Public Affairs, Cyfrowy Polsat
PAWEL KOLENDA, Manager ds. Badan, IAB Polska

Piraciwo internetowe niejednokrotnie pojmowane
jest jako nieistotne dla gospodarki zjawisko kulturowe,
bedqce naturalng konsekwencjq rozwoju nowych
mediéw. Perspektywa ta, obecna w opiniach
organizacji pozarzgdowych i organéw panstwowych,
budzi wiele kontrowersji w srodowisku zwigzanym

z wlasnosciq intelektualnq. To rozwijajgce sie

latami bez wiekszych barier zjawisko urosto

do rangi problemu istotnego dla catej gospodarki
Polski i Europy.

iab POLSKA

AT Organizadji ds. Wspélpra-
cy Gospodarczej i Rozwoju (EOCD)
skala przestepczosci gospodarczej,
w tym falszerstw i kradziezy wta-
snodci intelektualnej wynosi w Pol-
sce ponad 1 mld dolaréw. Globalnie
zjawisko to jest wyliczane na 775 mld
dolaréw rocznie. Prognozy réwniez
nie s3 zbyt optymistyczne — EOCD
przewiduje bowiem, ze na koniec
2013 roku $wiatowy rynek fatszerstw
wzroénie az do 1,7 biliarda dolaréw.

Skutkiem tego zjawiska jest zaha-
mowanie rozwoju legalnego obie-
gu tresci cyfrowych, a tym samym
powstawania nowych miejsc pracy.
Kolejnym — ograniczenie wplywéw
do budzetu panistwa oraz brak na-
leznego wynagradzania wlascicieli
praw do danych tresci. Jak pokazu-
ja pierwsze badania wpltywu przemy-
stu kreatywnego na gospodarke eu-
ropejska, jego niszczenie odbija sie
bezposrednio na gospodarce. Na po-
czatku pazdziernika 2013 roku opu-

blikowany zostal raport Europejskie-

go Urzedu Patentowego (EPO) oraz
Urzedu ds. Harmonizacji Rynku we-
wnetrznego (OHIM) analizujacy
szczegblowo te kwestie. Opracowa-
nie pokazalo, ze az 39 proc. gospo-
darki europejskiej generowane jest
prze firmy bazujace na wlasnosci in-
telektualnej. Firmy te stanowig jed-
na czwartg europejskiego zatrudnie-
nia zapewniajac 56 mln miejsc pracy.
Ponadto, cyfrowy przemyst napedza




zatrudnienie. Mimo ze cyfryzacja
wielu obszaréw gospodarki wplywa
na zmniejszenie zatrudnienia w tra-
dycyjnych sektorach, to w tym przy-
padku na jedno zlikwidowane miej-
sce pracy przypada 1,6 nowego.

Wplyw piractwa na zmniejszenie wy-
datkéw na produkgje oraz spadek za-
trudnienia na rynku telewizyjnym
obrazuja takze dane amerykanskie-
go Institute for Policy and Innova-
tion (IPI). Wedlug nich, z powodu
piractwa na amerykanskim rynku
telewizyjnym, rocznie traci prace
373 375 0s6b. Wspieranie przemystu
pirackiego poprzez lokowanie budze-
toéw reklamowych w serwisach nie-
licencjonowanych czy utrzymywa-
nie regulacji dotyczacych internetu
pozostawiajacych (w ramach wyla-
czetr) swobodne prowadzenie nie-
legalnej dziatalnosci, wplywa takze
na utrudnienie inwestowania w pro-
dukcje programéw wysokobudzeto-
wych, w tym filméw czy transmisji
wydarzen sportowych. Coraz wiecej
nadawcow podkresla, ze nieskutecz-
na walka organéw panstwa z pirac-
twem wplywa na zwiekszenie ryzy-
ka inwestycyjnego na rynku mediéw.

Straty Stanéw Zjednoczonych z ty-
tutu braku wplywéw podatkowych
spowodowanych naruszaniem
praw wlasnosci intelektualnej, we-
dtug World Intellectual Property Or-
ganization (WIPO), wynosza okolo
2,6 mld dolaréw. W Polsce analizy
pokazujace ich poziom powinny uka-
za¢ sie na poczatku 2014 roku. Price-
WaterhouseCoopers nadal bowiem
pracuje nad pierwsza, tak doglebna
analizag wplywu piractwa na kondy-
cje polskiego budzetu i rynku.

Zestawiajac z powyzsza perspekty-
wa informacje Ministerstwa Spraw
Wewnetrznych méwigce o wzroscie
nawet o blisko 133 proc. rocznie ska-
li naruszen praw wiasnosci intelek-
tualnej w Polsce w niektérych obsza-
rach, wida¢, ze dyskusja wokot tego
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zagadnienia powinna skoncentro-
wacé sie na podjeciu natychmiasto-
wych dzialann w celu zniwelowania
negatywnego wplywu dynamicznie
rozwijajacego sie piractwa na gospo-
darke. Przyklady takich panstw jak
Norwegia czy Francja pokazuja, ze
mozliwe jest wdrozenie skutecznych
dzialan poprawiajacych sytuacje i za-
checajacych odbiorcéw do zamiany
serwiséw pirackich na legalne Zré-
d}a rozrywki, kultury i sztuki online.
Szczegdlnie, ze korzystanie z nieli-
cencjonowanych serwiséw przez
internautéw w wielu przypadkach

Piractwo

wynika z braku umiejetnosci odréz-
nienia ich od tych legalnych lub ze
spolecznej akceptacji kradziezy wta-
snoécdi intelektualnej. W procesie bu-
dowania przejrzystych zasad réwnie
duze znaczenie ma legalna atrakcyj-
na oferta i edukacyjna rola paristwa.

Piractwo jest zjawiskiem realizowa-
nym w systemie zorganizowanym
i polega na tancuchowym potacze-
niu uslug i $wiadczen pozwalaja-
cym rozproszy¢ odpowiedzialnosé
i utrudni¢ wykrycie sprawcy. Serwis
$wiadczacy dostep do nielegalnie
dystrybuowanych tresci audiowizu-
alnych lokalizowany jest przewaz-
nie poza granicami kraju, sama dzia-
falnos¢ rejestrowana jest w jeszcze
innym miejscu, natomiast dzialal-
noé¢ monetyzowana jest poprzez po-
$rednikéw, takich jak sieci reklamo-
we oraz systemy do mikroplatnosci.
W calym tym systemie istotna role
pelnia takze tzw. serwisy linkuja-
ce — za okreslong oplatg udostepnia-
ja one linki do serweréw, na ktérych

znajduja sie okreslone tresci. Sto-
sujac te praktyke unikaja one odpo-
wiedzialnosci prawnej, napedzajac
jednoczesnie ruch i czerpiac korzy-
§ci z poérednictwa. Skuteczna wal-
ka z piractwem wymaga wiec dzialan
skierowanych przeciwko korico-
wym dystrybutorom nielicencjono-
wanych tresci i posrednikom $wia-
domie wspierajacym caly proceder.
Rozbicie tego laricucha zmniejszy-
foby rentowno$¢ takiej dziatalnosci.

Serwisy pirackie $wiadcza ustugi
w modelach wykorzystujacych luki

prawne i pozwalajacych przy pew-
nych konstrukcjach unika¢ odpowie-
dzialno$ci karnej. Pierwszy z nich to
serwisy oferujace hosting — unika-
ja one odpowiedzialnosci za dystry-
buowane treéci przekierowujac ja na
uzytkownikéw. Drugi model stano-
wig serwisy oferujace nielicencjono-
wany dostep do baz filméw czy pro-
gramoéw telewizyjnych, trzeci z kolei
to serwisy oferujace katalogi linkow
prowadzacych do filméw i innych
tresci umieszczonych na zewnetrz-
nych serwerach. Funkcjonuja tez ser-
wisy oferujace kradziony sygnat sta-
¢ji TV nadawany w streamingu badz
udostepniajace sygnal wybranego
wydarzenia i czesto tworzone z my-
$la o okreslonej transmisji.

Z danych Anty-Piracy Protection wy-
nika, ze tylko kilka procent serwiséw
pirackich nie stosuje modeli finanso-
wych, czy to reklamowego, czy po-
bierajacego oplaty od uzytkownikéw.
Ich sposoby zarobkowania réznia
sie zaleznie od modelu dystrybucji
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kradzionych tresci. Wiekszo$¢ jed-
nak — w granicach 60-70 proc. — emi-
tuje reklamy, natomiast serwisy lin-
kujace i hostujace preferujg modele
platne. Niezaleznie jednak od wy-
branego modelu, ich stosowanie do-
datkowo wprowadza w blad uzyt-
kownikéw, ktérzy widzac reklamy
renomowanych marek i loga zaufa-
nych posrednikéw platnosci moga
spodziewac sie, ze serwis ten oferuje
tredci legalne. Warto wiec zauwazyc,
ze posrednicy reklamowi i finanso-
wi nie tylko wspieraja finansowanie
takiego serwisu, ale réwniez uwiary-
godniaja go w oczach odbiorcéw.

Skala piractwa w Polsce

Piracki dostep do cyfrowych tresci
AV jest coraz cze$ciej podejmowa-
nym tematem w publikacjach, a tak-
ze w debatach przedstawicieli catego
$rodowiska zaangazowanego w zwal-
czanie tego zjawiska: policji, Mini-
sterstwa Administracji i Cyfryzacji,
Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa
Narodowego, ZAiKS-u, organizacji
branzowych, reklamodawcéw czy
serwiséw internetowych. Wraz z po-
glebianiem sie dyskusji pojawia sie

wiele pytan, chocby o skale zjawiska,
przychody pirackiego rynku czy stra-
ty ekonomiczne. Okreslenie realnej
wartodci jest trudne, gdyz precyzyj-
nie moze zdiagnozowac ja jedynie
badanie finansowe oparte na rzetel-
nej dokumentacji ksiegowej®. Ponad-
to znaczna cze$¢ serwiséw istnieje
wylacznie okazjonalnie — majac jed-
norazowe przeznaczenie (np. trans-
misja meczu), a po osiagnieciu zato-
zonego celu znikaja z sieci.

Jak wynika z danych Megapanel PBI/
Gemius, istnieje jednak wiele serwi-
s6w, ktére funkcjonuja na polskim
rynku od przynajmniej 2 lat i ktére
konsekwentnie zarabiaja na niele-
galnym obrocie tresciami AV. Wsr6d
nich najwiecej jest tych, ktére przy-
ciaggaja do 0,5 mln uzytkownikéw
miesiecznie, kilka, ktére maja do
2 mln odwiedzajacych i bardzo nie-
wiele takich, ktére gromadzg jeszcze
wieksze grono widzéw. Analiza ta
zostala zrealizowana na podstawie
listy serwiséw, przeciwko ktérym
wszczeto postepowanie w zwigz-
ku z nielegalng dystrybucja badz ta-
kich, z ktérych usunieto bezprawnie

Wedfug IAB Polska
potencjat reklamo-
wy pirackich serwisow
oferujgcych tresci wideo
w modelu streamingo-
wym przekroczyt w 2012
roku 40 min ztotych, czy-
li ponad dwie trzecie przy-
choddéw najwiekszych
polskich serwisow oferujg-
cych legalne tresci VOD.
Prawie drugie tyle wyno-
szq straty finansowe ryn-
ku wynikajgce z unika-
nia przez nich optaf, m.in.
za prawa do tresci czy in-
frastrukture. Oprécz nich

istnieje takze wiele stron
www, ktére masowo udo-
stepniajq treSci w mode-
lu hostingu, przerzuca-
jac odpowiedzialnos¢ za
nielegalng dystrybucje
plikdbw na internautéw.

Z analiz IAB Polska i PBI
wynika, ze skala zjawiska
dotyczy ponad 75 proc.
internautow w wieku po-
wyzej 6 roku zycia, co
daje ponad 14 min uzyt-
kownikéw sieci Internet.
Inaczna czes$c z nich nie
jest swiadoma, ze korzy-
sta z nielegalnych tresci.

udostepniane tresci. Na ,czarnej li-
$cie” zebranej przez IAB Polska od
kilku dystrybutoréw’ znalazlo sie
prawie 300 adreséw www.

Cho¢ profil dzialalnosci moze by¢
bardzo zréznicowany, serwisy udo-
stepniajace tresci w spos6b niele-
galny zostaly w ramach niniejszej
analizy podzielone na dwie grupy:
udostepniajace bez licengji tresci wi-
deo w postaci plikéw do sciggniecia
(hosting) oraz oferujgce mozliwos¢
ogladania tresci za pomoca tzw. play-
era (streaming). Serwisy, ktére udo-
stepniaja linki do serwiséw nielegal-
nych (tzw. farmy link6w, linkownie)
nie zostaly wziete pod uwage, nale-
zy jednak jednoznacznie stwierdzi¢,
ze odgrywaja one istotna role w ca-
lym procederze nielegalnej dystry-
budji tresci. Warto réwniez zwrocié
uwage, ze klasyfikacja hosting-stre-
aming moze rézni¢ sie w zaleznosci
od przyjetego modelu, np. czes¢ ser-
wiséw, ktére umozliwiaja dzielenie
sie plikami, cho¢ udostepniaja je za
pomoca playera, klasyfikowana jest
do kategorii hosting®.

Wedlug Megapanel PBI/Gemius
w potowie 2013 roku ponad 75 proc.
polskich internautéw w wieku 7+
korzystalo z serwiséw, ktére znala-
zly sie na ,czarnej liscie”. Dominuja-
ce sg strony oferujace dostep do fil-
moéw za pomoca streamingu, ktére
wykorzystuje okoto 70 proc. uzyt-
kownikéw sieci. Z serwisé6w nalezg-
cych do kategorii hosting korzysta
natomiast okolo 40 proc. W poréw-
naniu z czerwcem 2012 roku, licz-
ba uzytkownikéw wszystkich pirac-
kich stron powiekszyta sie $rednio
0 9 proc., przy czym wiekszym wzro-
stem ogladalnosci ciesza sie serwisy

6. Na tej zasadzie realizowane s3 badania IAB
Polska: AdEx oraz VideoExpert.

7.Na podstawie danych: Cyfrowy Polsat, HBO,
Monolith oraz NC+.

8.Tego typu klasyfikacja moze by¢ przyjeta w
kolejnych artykutach niniejszego raportu i in-
nych opracowaniach rynkowych.
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Zrédto: Megapanel PBI/Gemius

streamingowe (13 proc. rok do roku
w pierwszym pélroczu 2013), niz ho-
stingowe (5 proc. wzrostu). Poréw-
nujac z serwisami legalnymi $rednia
liczba odston na jednego uzytkowni-
ka serwiséw pirackich wzrasta o po-
nad 30 proc.

W celu przyblizenia wartosci poten-
¢jatu reklamowego serwiséw pirac-
kich z kategorii stream, stworzo-
no model finansowy zbudowany na
podstawie list dostarczonych przez
dystrybutoréw, wynikéw Megapa-
nel PBI/Gemius dotyczacych ogla-
dalnosci i danych badania IAB Pol-
ska/Deloitte VideoExpert, w ktérym
udzial wziely serwisy podlegajace
regulacjom VOD i oferujace kata-
log licencjonowanych tresci wideo.
Ponadto, na podstawie analiz okre-
$lono model finansowy kazdego z pi-
rackich adreséw. Dzieki temu oszaco-
wano potencjat reklamowy serwiséw,
ktére w sposéb zorganizowany

i systematyczny zarabiaja na dystry-
budji tresci AV bez licencji. W 2012
roku przekroczyt on 40 mln zlotych,
a szacunki z tego roku wskazuja, ze
najego zakonczenie wartos¢ tamoze
zwiekszy¢ sie o ponad 50 proc. Dla
poréwnania — legalne serwisy, bio-
race udzial w badaniu VideoExpert,
zarobily w 2012 roku 54 mln zlotych
w modelu reklamowym.

Aby w pelni zrozumie¢ straty ryn-
kowe wynikajace z nielegalnej dzia-
talnosci nalezy zwréci¢ uwage na
brak koniecznosci ponoszenia przez
te serwisy znacznej czesci kosztow.
Z analiz modelu finansowego wy-
nika, ze straty rynkowe wynikaja-
ce m.in. z unikania optat za prawa
do tresci, dystrybucje, infrastruk-
ture wynosza prawie tyle samo, ile
potencjal reklamowy nielegalnych
serwiséw. Nalezy wzig¢ réwniez
pod uwage, ze w powyzszej analizie
nie badano wszystkich podmiotéw

oferujacych tresci wideo w sposéb
nielegalny, a takze nie szacowano
wartoéci rynku wynikajacej z plat-
nego modelu dostepu do tresci.

Jak pokazuja badania IAB Polska?,
prawie co piagty uzytkownik wideo
online w wieku 15+ kiedykolwiek za-
placit za dostep do treéci wideo sa-
dzac, ze korzysta z legalnego zr6dla
posiadajacego prawa do dystrybu-
¢ji danych tresci. Skala zjawiska jest
wiec o wiele wieksza, a analiza
IAB Polska pozwala na stwierdze-
nie, ze pirackie serwisy pozbawiaja
te legalne znacznej czesci przycho-
déw, a takze unikajg kosztéw, kté-
re w poprawnie funkcjonujgcym mo-
delu rynkowym powinny bilansowa¢
wydatki calego srodowiska zwigza-
nego z produkgja i dystrybucja tresci
audiowizualnych. @

9. Por. raport,Co ogladasz w internecie?’,
IAB Polska 2012.
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Niniejszy rozdziat jest rozwinieciem przedstawionej
rzqdowi RP ekspertyzy IAB Polska ,Bariery

i potencjat rozwojowy w handlu elekironicznym
dobrami fizycznymi i reSciami cyfrowymi”.
Opracowanie zostato przygotowane w celu
potencjalnego jego wykorzystania przez rzqgd
polski w trakcie odbywajgcych sie w dniach
24-25 pazdziernika 2013 roku obrad Rady
Europejskiej.

iab POLSKA

Bariery

spowalniajgce biznes
Podczas omawiania barier rozwo-
ju rynku wideo uniemozliwiajacych
rozwdj tego biznesu w jego optymal-
nym tempie konieczne jest zwréce-
nie uwagi na problem bezprawnego
rozpowszechniania utworéw oraz
przedmiotéw praw pokrewnych
w rozumieniu prawa autorskiego.
Na chwile obecng brak jest bowiem
odpowiednich rozwigzan (réwniez
prawnych), ktére w sposéb skutecz-
ny ograniczalyby funkcjonowanie
zorganizowanych systeméw niele-
galnego obiegu utworéw (np. serwi-
séw specjalizujacych sie tylko i wy-
tacznie w rozpowszechnianiu linkéw
do utworéw audiowizualnych pomi-
mo braku dysponowania w tym za-
kresie jakimikolwiek uprawnienia-
mi) oraz gwarantowalyby skuteczne
egzekwowanie praw wlasnosci inte-
lektualne;j.

Powyzszy stan prowadzi do sytuadji,
w ktérej mamy do czynienia z wy-
sokim ryzykiem inwestycyjnym po
stronie podmiotéw posiadajacych
status nadawcéw programoéw tele-

wizyjnych w rozumieniu ,Ustawy
o radiofonii i telewizji” (dalej ,u.r.t.”)
oraz producentéw utworéw audiowi-

zualnych w rozumieniu pr. aut. Przy-
kladowo, na jedna legalng transmi-
sje — mimo zglaszania naduzy¢
przez serwisy internetowe oferuja-
ce sygnal bez posiadania stosownych




praw — przypada $rednio kilka niele-
galnych transmisji. W konsekwencji
sektor ten nadal jest na etapie wcze-
snego rozwoju, nie generuje jesz-
cze zysku i wcigz wymaga inwestycji.
Wynika to m.in. z trzech powodéw.

W pierwszej kolejnosci nalezy wska-
zac na okolicznos¢ faktyczng dziata-
nia w obrocie elektronicznym duzej
liczby podmiotéw, ktére prowadza
dziatalnosé¢ gospodarcza w zakresie
udostepniania w sposéb zorganizo-
wany (np. przy uzyciu okreslonych
zasobéw teleinformatycznych, or-
ganizacyjnych i ludzkich) oraz cia-
gty (czyli nie w sposéb incydentalny)
katalogéw odniesien internetowych
(tj. link6w) tylko i wylacznie do bez-
prawnych danych (tj. pomimo braku
dysponowania jakimikolwiek upraw-
nieniami w tym zakresie) lub tych,
z ktérymi zwigzana jest bezprawna
dziatalnosé¢ (np. katalogi linkéw do
serwis6w zawierajacych nielegalne
utwory audiowizualne).

Co istotne, w wielu przypadkach
powyzsze odniesienia internetowe
(tj. linki) zamieszczane s3 przez sa-
mego ustugodawce (administratora)
serwisu, ktéry tworzy fikcyjne kon-
ta uzytkownikéw. Nie brakuje réw-
niez przypadkéw, w ramach ktérych
uslugodawca namawia do bezpraw-
nego rozpowszechniania okreslone-
go rodzaju danych (np. do zamiesz-
czania filméw fabularnych) poprzez
sam profil prowadzonego przez sie-
bie serwisu internetowego. Skale
problemu potwierdza fakt — opubli-
kowany przez Google w ,Raporcie
przejrzystosci” — méwiacy, ze przed-
siebiorcy z Polski stale znajduja sie
w czoléwce pod wzgledem liczby
zgloszonych zadan naruszenia praw
autorskich na $wiecie.

W konsekwencji istnieje potrze-
ba zintensyfikowania prac nad wdro-
zeniem paneuropejskich procedur
zglaszania bezprawnych tresci w in-
ternecie, w tym wdrozenia zalecenia

OBRAZ RYNKU / SYSTEM PRAWNY, A BARIERY ROZWOJOWE

przedstawionego przez Komisje Eu-
ropejska w ,Europejskiej Agendzie
Cyfrowej” dot. ustanowienia ,nu-
meru interwencyjnego” stuzacego
do powiadamiania o obrazliwych
lub szkodliwych tresciach interneto-
wych. Powyzsza procedura alarmowa
powinna umozliwia¢ takze zgtasza-
nie razacych naruszen praw wlasno-
$ci intelektualnej. Prace nad zmia-
na obecnych uregulowann powinny
takze obja¢ ulatwienie rozstrzyga-
nia sporéw w sprawach o narusze-
nia praw wlasnosci intelektualnej,
np. poprzez wprowadzenie interne-
towego rozstrzygania sporéw (ODR).
Przede wszystkim jednak potrzebny

Obecnie

jest sprawny i skuteczny system po-
mocy prawnej w sprawach dotycza-
cych naruszania praw autorskich
i walki z towarzyszacymi im zjawi-
skami uszczuplajacymi wartos¢ tego
rynku zaréwno w skali europejskiej,
jak i swiatowej.

Podkreslenia wymaga réwniez fakt,
ze nie mozna uznac za wlasciwe poja-
wiajacych sie postulatéw w zakresie
wprowadzenia zakazu stosowania
$rodkéw technicznych zabezpiecza-
jacych utwér przed kopiowaniem
lub nielegalng dystrybucja w sieci.
Powyzsze zjawisko wynika przede
wszystkim z koniecznoéci zapew-
nienia dysponentom praw wlasno-
§ci intelektualnej do programéw te-
lewizyjnych w rozumieniu u.r.t. oraz

utworéw w rozumieniu pr. aut. nie-
zbednych instrumentéw ochrony
prawnej, bez ktérych ich dzialal-
no$¢ rynkowa narazona jest na stra-
ty mogace w dluzszej perspektywie
doprowadzi¢ do zachwiania ren-
townos$ci prowadzonej dzialalno-
$ci. W 2011 roku liczba przestepstw,
o ktérych mowa w art. 6-7 ,Ustawy
z dnia 5 lipca 2002 roku o ochronie
niektérych ustug $wiadczonych dro-
ga elektroniczng opartych lub pole-
gajacych na dostepie warunkowym”
(Dz. U. z 2002 r., Nr 126 poz. 1068
z pézn. zm.), czyli przestepstw po-
legajacych na wytwarzaniu urza-
dzenr niedozwolonych (sprzetu lub

oprogramowania, ktére zosta-
ly zaprojektowane lub przystoso-
wane w celu umozliwienia korzy-
stania z ustug chronionych bez
uprzedniego upowaznienia ustugo-
dawcy), wprowadzaniu ich do ob-
rotu lub samym ich posiadaniu czy
uzywaniu, wyniosta 425. Oznacza to,
ze w ciagu roku nastapil wzrost po-
pelniania tych przestepstw o 76 proc.
Wedlug ,Raportu o stanie bezpie-
czenstwa w Polsce w 2011 roku Mi-
nisterstwa Spraw Wewnetrznych'®”
doszto do 242 takich incydentéw.

Po drugie, zorganizowana dzia-
falno$¢ polegajaca na $wiadomym

10. Por. raport,Co ogladasz w internecie?”, IAB
Polska 2012.
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i bezprawnym rozpowszechnianiu
utworéw oraz przedmiotéw praw
pokrewnych bardzo czesto powia-
zana jest z przestepczoscig trady-
cyjna, o ktérej mowa w art. 299 ko-
deksu karnego. Co istotne, zgodnie
z konwencja Rady Europy o cyber-
przestepczosci z dnia 23 listopada
2001 roku, pojecie cyberprzestep-
czosci dotyczy réwniez przestepstw
zwigzanych z naruszeniem praw au-
torskich i pokrewnych. Do skutecz-
nej walki z tymi zjawiskami niezbed-
najest zatem wspélpraca wszystkich
panstw czlonkowskich UE. Majac to
na uwadze nalezy liczy¢, ze utworze-
nie Europejskiego Centrum ds. Wal-
ki z Cyberprzestepczoscia (majacego
dziata¢ bezposrednio przy Europolu)
przyniesie wymierne korzysci.

Po trzecie, nalezy réwniez podda¢
dyskusji zagadnienie ewentualne-
go rozszerzenia zakresu dozwolone-
go uzytku utworéw oraz przedmio-
téw praw pokrewnych w rozumieniu
pr. aut., ktére réwniez moze stano-
wié potencjalng bariere w rozwoju
analizowanego rynku. Na powyzsza
kwestie zwr6cono uwage, poniewaz
tego typu koncepcje pojawily sie na
arenie miedzynarodowej, np. pod-
czas konferencji ,Global Congress
In Intellectual Property and Public
Interest” w Rio de Janeiro w grud-
niu 2012 roku oraz w polityce kra-
jowej. Pojawienie sie tych tematéw

Brak opodatkowania

wskazuje na koniecznos$é¢ edukacji
ustawodawcéw w zakresie ekono-
micznych konsekwencji tych dziatan.

Tym bardziej sa one uzasadnio-
ne, poniewaz ws$réd przeciwni-
kéw obecnego poziomu ochrony
praw wlasnosci intelektualnej —wy-
nikajacego z obowiazujacego usta-
wodawstwa — wyrdznia sie dwie gru-
py. Pierwsza z nich uznaje istnienie

praw wlasnosci intelektualnej, lecz

neguje potrzebe jej panstwowej

ochrony przez odpowiednie ustawo-
dawstwo. Zdaniem tej grupy ochro-
na praw wiaze sie jedynie z monopo-
lem (ograniczonym czasowo), ktéry
zostal przyznany okreslonym usta-
wowo podmiotom zanim utwory te

staly sie wlasnoscia publiczna. Z ko-
lei druga grupa neguje sens ochrony
praw wlasnosci intelektualnej w ca-
tosci. Jej zdaniem wlasnos¢ intelek-
tualna jest konstrukcja wylacznie

teoretyczna i zostanie zweryfikowa-
na przez internet — jako przestrzen,
w ktérej owa informacja moze ist-
nie¢ i rozwija¢ sie naturalnie.

Bariery frudne

do przezwyciezenia

W celu zapewnienia odpowiednie-
go poziomu przejrzystosci zasad
ochrony praw wlasnosci intelek-
tualnej zaréwno ich dysponentom,
jak i uzytkownikom, niezbed-
ne jest doprecyzowanie pojecia

egzemplarza i kopii w rozumieniu pr.
aut. oraz precyzyjne okreslenie gra-
nic dozwolonego uzytku osobistego
ipublicznego, zaréwno na poziomie
krajowym, jak i europejskim. Zgod-
nie bowiem z ,Raportem na temat
dostosowania polskiego systemu
praw autorskich i praw pokrewnych
do wymogéw spoleczenstwa infor-
macyjnego”* nalezy podkresli¢, ze
ustawodawca polski w tresci ustawy
o prawie autorskim oraz prawach po-
krewnych, poza pojeciem , egzempla-
rza”, postuguje sie réwniez okresle-
niem ,.kopia”, ktére co prawda nie
jest zdefiniowane, jednak najczesciej
rozumiane jest jako skutek (rezultat,
efekt) zwielokrotnienia. Wprowa-
dzenie zatem definicji ,zwielokrot-
nienia” do art. 6 ust. 1 pr. aut. (jako
np. ,wytworzenia okreslong techni-
ka kopii utworu, majacej posta¢ ma-
terialng (egzemplarz) badz niema-
terialng, w szczegélnosci technika
drukarska, reprograficzna, zapisu
magnetycznego badz technika cyfro-
w3a”) przy jednoczesnym wprowadze-
niu stosownych zmian w art. 50 pr.
aut., a co za tym idzie szerokiego ro-
zumienia pojecia ,kopii” (obejmuja-
cego zaréwno egzemplarze, jak i ko-
pie cyfrowe) spowoduje rozszerzenie
przypadkéw stosowania przepiséw
pr. aut. réwniez i na kopie niemate-
rialne (cyfrowe).

Wyrazne zdefiniowanie pojecia ko-
pii jako efektu zwielokrotnienia ma-
jacego zaréwno postaé materialng
(egzemplarza), jak i niematerialna
(np. cyfrowa), sprawi ze nie bedzie
konieczne kazdorazowe ingerowanie
w przepisy. Dotyczylyby one jednego
rodzaju kopii, jaka jest zwielokrot-
nienie egzemplarza, nie wyklucza-
jac przy tym i innych postaci kopii.
W zwigzku z powyzszym w tresci ra-
portu proponuje sie wprowadzenie

11.Raport zostat opracowany przez prof. dr
hab. Elzbiete Traple w ramach odbywajacych
sie pod auspicjami MKiDN Warsztatow Zespo-
tu Ekspertéw do Spraw Reformy Praw Wiasno-
$ci Intelektualnej - Prawo Autorskie.



nastepujacych zmian w przepisach

pr. aut.:

©® wprowadzenie definicji zwielo-
krotnienia, postugujacej sie poje-
ciem kopii rozumianej nie tylko
jako egzemplarz, lecz takze cyfro-
we zwielokrotnienie utworu; po-
jecie egzemplarza jednoznacznie
nalezaloby powiaza¢ z nosnikiem
materialnym;

© zastgpienie w niektérych przy-
padkach ,.egzemplarza” pojeciem
Jkopii”;

® pozostawienie bez zmian pojecia
oryginatu;

© ewentualne doprecyzowanie po-
jecia kopii w przepisach tak, aby
nie ulegato watpliwosci, ze mowa
w nich o rodzaju kopii jakim jest
egzemplarz, a nie o uogdlnieniu,
ze pojecie kopii ogranicza sie wy-
acznie do zwielokrotnionych eg-
zemplarzy.

Polityka podatkowa
Obowigzujace obecnie przepisy unij-
neikrajowe w zakresie podatku VAT
rozrézniaja content elektroniczny.
Wprowadzane sa bowiem nieréwne
stawki VAT za te samg tre$¢ w wer-
sji elektronicznejiw jej papierowym
odpowiedniku. Za drukowang prase,
ksiazki i wydawnictwa na nosnikach,
np. karte pamieci czy dysk, placi sie
stawke obnizong, natomiast e-booki
e-gazety czy e-czasopisma, czyli te
same wydawnictwa w postaci cyfro-
wej obciaza sie 23 proc. stawka pod-
stawowga VAT.

W oparciu o unijne regulacje, na kt6-
re zgodzila sie réwniez Polska, gaze-
ta czy ksigzka drukowana, w $wietle
podatku VAT, jest towarem, nato-
miast e-gazeta, e- ksigzka to ustugi
elektroniczne, w stosunku do kté-
rych nie mozna zastosowa¢ reduk-
¢ji stawek VAT. Brak opodatkowania
tozsamych i podobnych towaréw
i ustug (drukowanych i elektronicz-
nych) taka sama stawka podatku
VAT - bez uwzglednienia postepu
technologicznego — tworzy wyrazna

OBRAZ RYNKU / DODATEK: SYSTEM PRAWNY, A BARIERY ROZWOJOWE

rozbiezno$é miedzy $rodowiskiem
cyfrowym i analogowym (druko-
wanym, papierowym). Moze to
spowodowal powazne przeszkody
w sprawnym funkcjonowaniu Jed-
nolitego Rynku Wewnetrznego. Po-
nadto komplikuje to funkcjonowa-
nie firm wydawniczych i medialnych,
ktére nie moga osiagna¢ optymalnej
efektywnosci ekonomicznej poprzez
zastosowanie jednej stawki podatku
VAT do catosci contentu drukowane-
goi elektronicznego.

Podobny problem pojawit sie przy
okazji zmiany przepiséw o VAT w za-
kresie opodatkowania ustug telewi-
zyjnych obnizona stawka. W wyniku
wprowadzonych zmian ustugi VOD
wylaczono z zastosowania staw-
ki obnizonej (8 proc.). Uzasadnie-
nie do ustawy nowelizujacej ustawe

o VAT nie zawiera jednak zadnych
wskazoéwek co do przyczyn, dla kté-
rych ustugi te, ktére do kwietnia
2013 roku byly opodatkowane staw-
ka obnizona, przestaly méc korzy-
sta¢ z ulgi. Z tej perspektywy moze
to oznacza¢, ze wylaczenie czesci
ustug telewizyjnych (ustug VOD)
z zakresu zastosowania stawki obni-
zonej jest decyzja, ktéra nie ma tez
(wprzeciwienistwie do opodatkowania
e-bookéw) uzasadnienia w przepi-
sach unijnych. Przywolywana po-
wyzej zmiana przepiséw wykre-
owala takze watpliwosci w zakresie
mozliwosci zastosowania stawki
obnizonej do ustug PPV (pay-per-
-view — wybrany jeden program, za
ktéry nalezy zaplaci¢ z géry podana
wczedniej oplate), ktére przed zmia-
na przepiséw niewatpliwie korzysta-
ty ze stawki obniZonej. ®
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Dynamiczny rozwdj internetu napedza postep
technologiczny. Od strony wideo, kluczowe sq

dwa obszary, ktére wptywajq na obecny obraz
rynku. Dzieki nim, gdziekolwiek znajdziemy sie

w sieci, wszedzie nairafimy na materiaty wideo. Jak
wynika z wielu badan rynkowych - w tym ostatnich
projektéw IAB Polska - chetnie tez je oglaqdamy.

iab POLSKA

m systematycznemu zwiek-

szaniu szybkosci transmisji danych
mozliwe stalo sie przesylanie coraz
wiekszych plikéw. Rozwinely sie tak-
ze technologie umozliwiajace stru-
mieniowe przesylanie obrazu wideo,
dzieki czemu plynne odtwarzanie
jest osiggalne nawet dla oséb posia-
dajacych tacza o niskiej przepusto-
woscl (1-2 mb/sec). Z drugiej stro-
ny na rynku pojawia sie coraz wiecej

niemal profesjonalnych urzadzen
do rejestracji wideo w cenie sprze-
tu amatorskiego. Tak wiec prak-

tycznie kazdy, kto ma pomyst i che-
ci, moze zaja¢ sie produkcja tresci
wideo. Poczatkowo byly to krétkie,
amatorskie filmy wideo. Tego typu
content wzigl na celownik serwis
youtube.com, ktéry po o$miu latach
funkcjonowania ma okoto 50 proc.
udzial w rynku wideo online. Odwie-
dza go miesiecznie ponad 800 mln
uzytkownikéw, ktérzy wgrywaja po-
nad 72 godziny materiat6w na minu-
te oraz ogladaja ponad 4 mld godzin
wideo co miesigc*?.

Réwnolegle YouTube pracuje nad
rozszerzeniem swojej oferty. Uru-
chomit wiele inicjatyw, ktérych ce-
lem jest nakltonienie twércéw do
przygotowania i udostepnienia
profesjonalnych tresci filmowych,
m.in. pomaga artystom monetyzo-
waé publikowane tresci (w ramach
programu partnerskiego, polegaja-
cego w skrécie na podziale zyskow




z reklam pomiedzy nim, a autorami
materialéw filmowych), udostepnia
kursy i szkolenia dla twércéw doty-
czace optymalnego wykorzystania
potencjatu kanalu digital, jak i od-
daje do dyspozycji granty na tworze-
nie profesjonalnych tresci filmowych.

To wszystko powoduje, ze powsta-
je nowy ekosystem robienia mate-
rialéw wideo na potrzeby internetu.
Tworza sie firmy, ktére buduja nowe
modele biznesowe. Dzialajg one na
pograniczu klasycznych nadawcow
medialnych i internetowych start-
-upéw. Rozumiejg nowa ekonomie
ipomagaja zaistnie¢ nowej generacji
tworcéw znajacych zasady dzialnia
internetu. Sytuacja ta spowodowala,
ze uczestnicy rynku filmowego i me-
diowego, ktérzy dotychczas nie de-
cydowali sie na inwestycje w wideo
online, zaczeli sie aktywowa¢ — two-
rza serwisy filmowe skierowane do
youtuberséw, a takze nowe forma-
ty wideo, wykorzystujace mozliwo-
§ci internetu. Eksperymentuja i po-
szukuja nowych rozwigzan.

Innowacyjnos¢ stymuluje tez rozwdj
tzw. multiscreeningu. Dzi$ tresci AV
nie oglada sie juz tylko w telewizo-
rze czy komputerze. Coraz czesciej
wykorzystuje sie do tego dwa lub
trzy ekrany, robigc jednoczesnie kil-
ka rzeczy, np. oglada telewizje, roz-
mawia sie ze znajomymi na Face-
booku na tablecie, a na smartfonie
wyszukuje informacje biznesowe
lub poglebia wiadomosci z gléwne-
go ekranu. Z drugiej strony dostep-
no$¢ tresci na ekranach mobilnych
powoduje, ze widzowie coraz cze-
$ciej odwracaja sie od telewizji. Re-
zygnuja z liniowej i nieinteraktyw-
nej rozrywki na rzecz ciekawszych
propozycji z obszaru internetu. To
z kolei wywoluje coraz wieksza kon-
kurencje, ktorej najwiekszym bene-
ficjentem finalnie jest widz.

Warto takze wspomnie¢ o tresciach
filmowych sponsorowanych przez

KIERUNKI ROZWOJOWE RYNKU / RYNEK FILMOWY W DOBIE NOWYCH MEDIOW

marki, czyli tzw. branded content™.
Sa to materialy, ktére powstaja za
pienigdze marketingowe. W odr6z-
nieniu od pierwszych tego typu pro-
dukgji, dzi$ sa to pelnowartosciowe
filmy lub seriale, ktére w sposéb ory-
ginalny i niekoniecznie bezposredni
promuja wybrany produkt lub ustu-
ge. Przyktadem takiego dzialania jest
projekt The Power Inside promuja-
cy ultraprzenosne laptopy Toshi-
baiprocesory Intel, w ktérym w roli
gténej wystapit Harvey Keitel.

Projekty z kategorii branded con-
tent réwniez przed twércami otwie-
rajg nowe mozliwosci. S3 to dzia-
tania z pogranicza twdérczosci
artystycznej i komercyjnej dzialal-
nosci reklamowej, ale — co najistot-
niejsze — dajace mozliwos¢ Iaczenia
filmu z rozwigzaniami stricte tech-
nologicznymi, otwierajacymi niespo-
tykane dotad mozliwosci na pozio-
mie artystycznym. Nowe produkcje
powstaja na zlecenie graczy, kto-
rzy do tej pory nie byli aktywni na
tym polu. Jeden z hitéw ostatnich
miesiecy — serial ,House of Cards” -
powstal na zlecenie amerykanskie-
go serwisu Netflix i przyciagnat do
niego olbrzymia rzesze nowych sub-
skrybentéw.

Rewolucja wideo w internecie nie
oznacza jedynie zapotrzebowania
na produkcje z milionowymi bu-
dzetami. Tworzy sie klasyczna pi-
ramida potrzeb, ktéra w podstawie
ma niezliczone ilosci prostych fil-
mow, takich jak instrukcje wideo do
obstugi wszelakich produktéw, po-
radniki, czy opinie. W $rodku pira-
midy znajduja sie natomiast rézno-
rakie tresci, formaty, seriale i inne
rozwigzania, ktére w internecie daja
mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeb na-
wet najbardziej niszowych odbior-
c6w (tzw. long tail - dtugi ogon).

Z tego powodu coraz wiekszy na-
cisk ktadzie sie na edukacje bran-
zy filmowej, ktéra powinna by¢

w stanie odpowiedzie¢ na potrzeby
plynace z branzy nowych mediéw.
Nawet proste produkcje do interne-
tu musza by¢ tworzone w odpowied-
niej jako$ci, a sami filmowcy powinni
mie¢ przynajmniej bazowa znajo-
mosé¢ mediéw i technologii, a tak-
ze orientowac sie w zagadnieniach
i mozliwosciach, jakie daje przy-
toczony chociazby multiscreening.
Nie dziwi wiec coraz wieksza popu-
larnos¢ takich spotkan jak Filmte-
ractive4, ktére umozliwiaja wymia-
ne wiedzy, do$wiadczen, a przede
wszystkim pozyskanie partneréw
biznesowych czy sponsoréw inno-
wacyjnych projektéw audio-wideo.

Nowe czasy to nie tylko rosnace
mozliwosci i niespotykane dotad
wyzwania oraz problemy koniecz-
ne do rozwigzania. Jednym z nich
sa niewatpliwie kwestie praw autor-
skich do tworzonych tresci i projek-
toéw. Generalnie to, co sprawdzalo
sie w starej rzeczywistosci, dzi$ nie
przynosi tych samych rezultatéw.
Jeszcze kilka lat temu widzowie mu-
sieli czeka¢ na nowy sezon ulubio-
nego serialu do momentu, az ktéras
z polskich stagji telewizyjnych zdecy-
dowata sie go zakupic i wyemitowac.
Obecnie widzowie moga mie¢ do nie-
go dostep przez internet praktycz-
nie nastepnego dnia. I to nie zawsze
nielegalnie. Czasami naginajac pra-
wo™. Wymusza to na producentach
i dystrybutorach koniecznosé¢ dosto-
sowania biznesu do nowych warun-
kéw. Takim wyzwaniom nie sprzyja
zréznicowanie prawne Europy, kté-
re stawia nas w niekorzystnej pozy-
cji konkurencyjnej w stosunku do np.
podmiotéw z rynku amerykanskiego.
Podobne wyzwania pojawiaja sie na
poziomie podatkowym i innych. ®

12. http://www.jeffbullas.com/2013/02/11/
the-facts-and-figures-on-youtube-in-2013-in-
fographic/

13.Tredci sponsorowane przez reklamodawce.
14. www.filmteractive.eu

15. Wiecej w rozdziale "System prawny, a ba-
riery rozwojowe."



Biznes wideo online —

jak zaczac?

Wideo online to tykajaca bomba mozliwosci.
Wykorzystaj to i opowiadaj angazujqgce historie
lub zarabiaj na sprzedazy filmow. Stwérz portal
wideo, ktéry dzieki technologii wesprze cele
Twojej marki. W tym artykule poznasz kroki

i narzedzia, w ktére trzeba zainwestowaé, by
uruchomié wideo w internecie.

Stabilnos¢ to podstawa,
wybierz najlepszq
infrastrukture

Kazda budowe rozpoczyna sie od
fundamentéw, dlatego myslenie
o froncie 0d}6z na pézniej. W pierw-
szej kolejnosci, zadbaj o zaplecze
swojego portalu i wybierz infra-
strukture serwerowa. Musisz zapew-
ni¢ plikom wideo przestrzen na dys-
ku (storage) oraz szybka dystrybucje
do uzytkownikéw (transfer). Postaw
na CDN, ustuge kompletna, a jedno-
czes$nie wydajna i skalowalna.

CDN - Content Delivery Network —
to sie¢ serweréw, z ktérej dane do-
starczane s3 najszybsza droga do od-
biorcéw. Oznacza to nie tylko wiecej
zadowolonych uzytkownikéw, ale
réwniez przychylno$¢ Google, po-
niewaz czas tadowania sie witryny
wplywa na pozycje w wyszukiwar-
ce. CDN to takze skalowalny model

rozliczen. W przeciwienistwie do ser-
weréw dedykowanych, placisz wy-
tacznie za wygenerowany ruch.

Panel administracyjny,

czyli jak utatwi¢

zycie sobie i content
managerom

Zamiast budowaé panele admini-
stracyjne dla portalu, aplikacji mobil-
nej czy innych kanaléw, znajdz jedno
narzedzie, ktére pozwoli zarzadzacd
calg siecia dystrybucji. Sprawdz, czy
wybrany panel administracyjny daje
mozliwosci multiscreen.

Warto zwréci¢ réwniez uwage na to,
czy panel do zarzadzania contentem
koduje pliki audio i wideo. Ta funk-
cjonalnosé to oszczedno$é czasu
i kosztéw — nie trzeba przygotowy-
wa¢ filmu w narzuconym formacie,
by méc go opublikowaé w portalu,
gdyz odbywa sie to automatycznie.

NSYS

Organizuj i twérz katalogi
Istotnym elementem jest organiza-
¢ja tredci. Logiczna kategoryzacja
przeklada sie bowiem na architektu-
re informadji, a co za tym idzie, po-
zwala uzytkownikom koricowym na
intuicyjng nawigacje w portalu. Wy-
magaj wiec, by panel administracyj-
ny umozliwiat zaréwno przypisanie
materiatu do kategorii, stworzenie
nowej, jak i generowanie zaleznosci
pomiedzy kategoriami (ilmy powia-
zane, podobne, polecane itp.).

Dbaj, by kazdy material wideo posia-
dat unikalny opis z mozliwoscig do-
dania metadanych. Uporzadkowane
tre$ci wykorzystaj do sortowania, fil-
trowania i wyszukiwania informacji.
Twoi uzytkownicy to docenia.

Wybierz inteligentny
odtwarzacz. Dostarczaj
wideo w HD

Nie ma wideo bez odtwarzacza. To
najwazniejszy element na Two-
jej stronie. W duzej mierze od jego
funkcjonalnosci zalezy, czy uzytkow-
nik obejrzy film u Ciebie czy wybie-
rze strone konkurencji.

Nowoczesny odtwarzacz wideo to
odtwarzacz responsywny i inte-
ligentny. Automatycznie wykry-
wa urzadzenie, na ktérym zostal
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uruchomiony i dostosowuje sie do
jego parametréw. Oferuje funk-
cjonalnosci premium, takie jak in-
teraktywnos$¢, udogodnienia dla
niedoslyszacych (transkrypcja)
i niedowidzacych (audiodeskrypcja)
czy picture in picture. Inteligentny
player jest mierzalny. Dzieki szcze-
golowym statystykom, jakie moze
dostarczy¢, jest narzedziem wpisu-
jacym sie widee BIG DATA.

Streaming adaptacyijny,
czyli postaw na jakosé

Z uwagi na pierwszoplanows role,
zadbaj o dobre dos$wiadczenia wi-
dza z playerem. Jedli chcesz dostar-
cza¢ wideo w jakosci HD, wybierz
streaming adaptacyjny. Dzieki au-
tomatycznej korelagji jakosci wideo
z sifa facza internetowego widz obej-
rzy film bez buforowania i zacinania.
Streaming adaptacyjny minimalizu-
je straty jakosci i poprawia komfort
ogladania.

Chron swoje dane
Oferujac unikatowe tresci w najwyz-
szej dostepnej dla uzytkownika ja-

kosci, pomysl o sposobie zabezpie-
czenia filméw przed kopiowaniem.
Jednym z najlepszych aktualnie sys-
teméw szyfrujacych jest Microsoft
PlayReady DRM. Ze wzgledu na wy-
sokie koszty licencje na jego wyko-
rzystanie w Polsce posiada niewiele
podmiotéw. Poszukaj wiec partnera,
ktéry rozliczy sie z Toba za rzeczywi-
ste wykorzystanie PlayReady DRM
i zapewni bezpieczenistwo Twoim
materialom.

Docierqj na kazdy ekran
Podazaj za rynkiem i widzem. Daj
mu mozliwo$¢ dotarcia do swoje-
go portalu wideo réznymi kanatami.
Pomys$l o budowie aplikacji mobilnej,
jesli masz duza widownie mobilng.
Zainwestuj w obecno$¢ na platfor-
mie SMART TV, udostepnij swéj ka-
nal TV na set-top boxach i konsolach,
by zwiekszy¢ zasieg. Wyprzedzaj —
buduyj aplikacje na nowych platfor-
mach oraz urzadzeniach i pierwszen-
stwem pomnazaj lojalnos¢.
Przedstawione funkcjonalnosci
to core biznesu wideo online. Bez

wzgledu na to, czy budujesz telewizje
internetowa, portal VOD, aplikacje
na SMART TV, czy chcesz uruchomi¢
wideo intranet w swoim przedsie-
biorstwie — CDN, panel administra-
cyjny i inteligentny odtwarzacz sa
Tobie niezbedne. Reklamy wideo
inPlayer, multiscreen mozesz w for-
mie moduléw dolaczy¢ w pézniej-
szym czasie. Od Ciebie zalezy, czy be-
dziesz implementowat je pojedynczo,
czy siegniesz po kompleksowe roz-
wigzanie, ktére w jednej platformie
zamyka i dostarcza wszystkie po-
trzebne puzzle.

OINSYS

Insys zajmuje sie wykorzystywaniem
technologii wideo w rozrywce, edu-
kacji i informacji. Firma tworzy portale
wideo, serwisy VOD, telewizje interne-
towe oraz aplikacje na wszystkie
urzadzenia, ktére mozna podigczyc
do sieci. Flagowym produktem firmy jest
platforma wideo InsysPlay.
www.insysplay.com/HBR
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Przez ostatnich kilka lat obserwujemy postepujagcq
ewolucje technologii wspierajacych formaty
wideo oraz sposobdéw ich dystrybucji. Rozwdj
internetu, a w szczegdlnosci powszechny dostep
szerokopasmowy, pocigga za sobq zmiany, ktére

catkowicie odmieniajq obraz rynku reklamy wideo.

iab POLSKA

z efektéw rozwoju inter-
netu jest przejicie uzytkownikéw
z modelu pasywnego odbioru infor-
madji do modelu, w ktérym to uzyt-
kownik decyduje co, kiedy i w ja-
kiej formie chce zobaczy¢. Zmiana
ta postepuje juz od wielu lat, jed-
nak dopiero od kilkunastu, czyli od
momentu popularyzacji internetu
w Polsce, mamy do czynienia z tak
gwaltownym rozwojem tego zjawi-
ska. W przypadku przekazu wideo
mozemy méwic szczegdlnie o ostat-
nich kilku latach.

Przecietny internauta pytany o me-
dia, po ktére siega regularnie (przy-
najmniej raz w tygodniu), wskazuje
przede wszystkim internet (ponad
95 proc.). W przypadku telewizji od-
setek ten jest juz znaczaco nizszy
i wynosi 83 proc. Do$¢ wysoko pla-
suje sie réwniez radio, natomiast
pozostale media osiaggaja znacznie
stabsze wyniki. Co ciekawe, wéréd
ankietowanych znalazly sie osoby
(okoto 5 proc.), ktére zadeklarowa-
ly, ze z tradycyjnej telewizji w ogdle
nie korzystaja. Tak wiec istnieje juz
grupa uzytkownikéw internetu, sta-
nowiaca prawie milion 0séb*0, kté-
rzy zamiast linearnej emisji wybiera-
ja media cyfrowe. Biorgc pod uwage
wyniki ostatniego badania ,Dia-
gnoza Spoleczna 2013” wskazujace

ie internautéw 15+




KIERUNKI ROZWOJOWE RYNKU / WIDEO ONLINE NA TLE MEDIOW

Odsetek internautdéw 15+ korzystajgcych z poszczegdinych mediéw przynajmniej raz w tygodniu
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Internet 95%
Tradycyjna telewizja 83%
Radio 72%
Magazyny drukowane 39%
Dzienniki drukowane 38%

Zrédto: Wideo w sieci, IAB Polska/IIBR, lipiec 2013, internauci 15+, N=6000.

na to, iz dostep do internetu ma 67
proc. gospodarstw domowych, dane
te dotycza znacznej czesci polskiej
populacji. Zakladajac utrzymanie
sie obecnych trendéw rozwojowych,
z biegiem lat internet stanie sie pod-
stawowym medium reklamowym,
a korzystanie z mediéw cyfrowych
bedzie preferowanym sposobem do-
stepu do informadji i rozrywki.

Podobnie silne i gwattowne zmiany
dotykaja rynek wideo, a razem z nim
reklame wideo, ktdra jest swietnym
przykladem na to, z jak zaskakuja-
ca szybkoscia zmienia sie rzeczywi-
sto$¢ marketingowa. Jeszcze kilka
lat temu o reklamie wideo w interne-
cie méwilo sie stosunkowo niewie-
le, obecnie zajmuje ona jedno z waz-
niejszych miejsc w media-planach

reklamowych. Taka zmiane zawdzie-
czamy przede wszystkim szybkiemu
wzrostowi dostepnosci tacz szero-
kopasmowych, ktére s3 niezbedne
przy dystrybucji duzych objetoscio-
wo plikéw wideo. Jak wskazujg dane
z wydanego przez firme analityczna
Akamai raportu ,,State of The Inter-
net” $rednia predko$c¢ tacz interneto-
wych w Polsce to 6,2 Mbps (dane za

Czestotliwosé oglgdania filmoéw i materiatow wideo za pomocq urzqdzen (kiedykolwiek)

0%

25% 50%
! !

75% 100 %
\ |

Telewizor tradycyjny

Komputer przenosny

Komputer stacjonarny

Telefon

Smart TV

13%

Tablet 10%

77%

65%

52%

29%

Zrédto: Wideo w sieci, IAB Polska/IIBR, lipiec 2013, internauci 15+, N=6000.
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1Q, 2013t.), podczas gdy jeszcze rok
wczeéniej ten sam raport wskazywat
na $rednig predkosé rzedu 4,1 Mbps.

Tego rodzaju zmiany pozwalajg uzyt-
kownikom internetu na odejscie od
dawnego sposobu konsumpdji line-
arnego przekazu wideo i coraz swo-
bodniejsze decydowanie o sposo-
bie odbierania tych tresci. Z raportu
badania IAB Polska ,Wideo w sieci”
wynika, ze internauci nadal wska-
zuja na telewizor jako urzadzenie,
za pomoca ktérego najczesciej ogla-
daja materialy wideo (77 proc. ba-
danych), jednak odsetek oséb, kté-
re korzystaja z urzadzen cyfrowych
pozwalajacych na odbiér nieline-
arnego przekazu wideo wynosi 86
proc. Szczegblnie smartfon i tablet
stanowia ciekawa alternatywe dla
dostepu do tresci wideo, ktdre jesz-
cze niedawno byly prawie catkowi-
cie niedostepne dla przecietnego
uzytkownika. Aktualnie, dzieki roz-
wojowi szybkiego bezprzewodowe-
go dostepu do internetu — w tym
szczeg6lnie upowszechnianiu stan-
dardu LTE, wprowadzeniu transmi-
sji DVB-T - jak i dzieki szybkiej re-
akcji ze strony rynku dostawcéw
telewizyjnych i internetowych, mo-
zemy cieszy¢ sie bezprzewodowym
dostepem do tresci multimedialnych

na kazdym z dostepnych urzadzen
przenosnych. S3 to zmiany, ktére
w obecnym momencie nie rewolu-
cjonizujg jeszcze rynku reklamy wi-
deo w Polsce, ale juz teraz maja na
niego znaczacy wplyw, a w ciggu
najblizszych kilku lat stang sie przy-
czyna jego najwazniejszych zmian.
Jak wynika z badania IAB Polska/
Deloitte VideoExpert, w pierwszym
polroczu 2013 roku, w poréwnaniu
do podobnego okresu z roku wcze-
$niejszego, liczba internautéw stre-
amujacych materialy wideo w urza-
dzeniach mobilnych na serwisach
VOD wzrosta o 147 proc., za$ licz-
ba samych materiatéw obejrzanych
w takich urzadzeniach o 240 proc.

Wraz z rozwojem technologicznym
oraz coraz powszechniejszym do-
stepem do rozwigzan mobilnych na-
stepuje takze zmiana przyzwyczajen
uzytkownikéw w sposobie odbioru
tresci wideo i ogladania telewizji li-
nearnej. Multitasking, do niedaw-
na laczony gléwnie z zagadnieniem
wielozadaniowos$ci w pracy, obec-
nie kojarzony jest przede wszystkim
zkorzystaniem przez uzytkownikéw
z wielu urzadzen (ekranéw) jedno-
cze$nie — multiscreeningiem. Jest to
nowoczesny sposob odbioru tresci —
mozliwos¢ czerpania z wielu zrédet,

Urzgdzenia wykorzystywane jednoczesnie podczas

ogladania tradycyjnej TV

0% 1 q% 20“% 3(?% 49% 50‘%
Komputer przeno$ny 77%
Smartfon | 65%
Komputer stacjonarmny | 52%
Tablet | 29%

Zrodto: Wideo w sieci, IAB Polska/IIBR, lipiec 2013, internauci 15+ korzystajacy z tradycyjnej TV,

N=5532.

swobodnie je ze soba laczac. Wedtug
raportu ,Wideo w sieci” tzw. multi-
-screeners stanowig 67 proc. widzéw
tradycyjnej TV. Komputer przenosny
(45 proc. badanych) dominuje wéréd

urzadzen, ktérych uzywamy oglada-
jac TV, jednak zaraz za nim plasuje

sie wynalazek ostatnich lat — smart-
fon (31 proc. badanych). Komputery
przenosne i stacjonarne uzywane po-
wszechnie przynajmniej od kilkuna-
stu lat mialy okazje mocno zakorze-
ni¢ sie w zwyczajach uzytkownikow,
jednak uzycie tabletéw i smartfonéw,
tak wyraznie ukazane w r6znych ba-
daniach, stanowi nowoé¢ w ich za-
chowaniach. Nowo$¢, ktéra bardzo

szybko zastepuje inne przyzwycza-
jenia, jednak niekoniecznie kosz-
tem TV. Jak wykazatly badania Nie-
Isena ,,Cross-Platform Report”, tylko

cze$¢ uzytkownikéw catkowicie od-
cina sie od ogladanych tresci, reszta

nawiazuje do nich w sieci na rézne

sposoby - szuka informacji na temat

ogladanych programéw i filméw, do-
konuje interakeji z ogladanym pro-
gramem czy zamieszcza w interne-
cie wpisy na jego temat.

To jeden z najwazniejszych wnio-
skéw dotyczacych tzw. multiscre-
eningu - uzytkownikéw, ktérzy
przechodza na alternatywne ekrany
nie nalezy uznawa¢ za straconych.
Przeciwnie, trzeba szukaé rozwia-
zan angazujacych ich uwage poprzez
oferowanie tresci i narzedzi, ktére
biernych telewidzéw przeksztalca
w aktywnych internautéw popula-
ryzujacych lub nawet wspéttworza-
cych ulubione audycje. Podobnie jest
w przypadku reklamy wideo — zjawi-
sko multiscreeningu nie stanowi dla
niej zagrozenia, a okazje do lepszego
wykorzystania mozliwosci, jakie on
oferuje. W zwigzku z tym reklamo-
dawcy powinni uwzglednia¢ w swo-
ich planach strategie i technologie,
ktére pomoga zapewni¢ odpowied-
ni efekt synergii dla kampanii obec-
nych w réznych formatach i na réz-
nych ekranach. ®
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Prawie wszystkie najpopularniejsze produkcje
telewizyjne w szybkim czasie dostepne sq w sieci.
W wielu kanatach informacyjnych i rozrywkowych
coraz Smielej pojawia sie wideo internetowe zwane
filmikami lub klipami. Dobrym przyktadem jest

tez serial ,Klatka B”, ktdry z sieci trafit do telewizji.
Zblizenie obu tych mediéw powoduje wrazenie ich
bliskosci. Sq one jednak wyraznie odmienne.

iab POLSKA

AT} badania IAB Polska ,Wi-

deo w sieci” 96 proc. uzytkownikéw
internetu w Polsce oglada materiaty
wideo w internecie. Sg to:
materialy internetowe stworzone
zmysla o tym medium i produko-
wane zar6wno przez amatorow,
potprofesjonalistéw, jak i korpo-
racje (dominujace dzis na YouTu-
be i polskich portalach),
materialy wideo przygotowa-
ne na potrzeby réznych mediow
przez agencje i inne wyspecjalizo-
wane podmioty,
calo$¢, fragmenty lub kontynu-
acje produkgji telewizyjnych,
filmy dokumentalne i fabularne
znane z kinaiTV,
transmisje.

Réznice miedzy internetem a telewi-
zja sa ogromne i nie wynikaja z od-
miennych sposobéw realizacji badan
telewizji i wideo w sieci. W pierw-
szym przypadku jest to rozbudo-
wana telemetria, w drugim - rozbu-
dowujaca sie analiza rzeczywistych
emisji i ich audytorium. Nie doty-
cza one tez powiagzanych ze sposo-
bem pomiaru rozbieznych syste-

moéw sprzedazy reklamy (mierzenie

aktywnosci widza) czy automatycz-
nych systeméw pozwalajacych ku-
powac reklame przy wideo w sieci.
Aby lepiej zrozumieé réznice miedzy
tymi mediami, nalezy przyjrze¢ sie
blizej widzom i uzytkownikom, ich
zachowaniom i przyzwyczajeniom.




1. Uwaga

Zachowanie widza przed telewizo-
rem coraz bardziej sie zmienia. Z jed-
nej strony odbiorniki typu Smart
TV oferuja wachlarz mozliwosci za-
czerpnietych z PC i tabletéw (apli-
kacje, strony www). Z drugiej na-
tomiast tuner naziemnej telewizji
cyfrowej pozwala nadawcy na wzbo-
gacenie obrazu wieloma cyfrowy-
mi tre$ciami. Przede wszystkim jed-
nak wiekszos¢ posiadaczy tabletéw
i smartfonéw nie rozstaje sie z nimi
réwniez przed telewizorem. Tzw. co-
uchsurfing i jego zwiazek z tym, co
dzieje sie na ekranie, jest juz do-
glebnie zbadanym zjawiskiem ryn-
kowym. Wedlug najnowszego bada-
nia IAB Polska ,Wideo w sieci” ponad
dwie trzecie internautéw ogladaja-
cych tradycyjng telewizje przynaj-
mniej raz na jaki$ czas korzysta
jednoczesnie z innych ekranéw, pod-
faczonych do internetu.

Réznica miedzy tym, ile rze-
czy w trakcie ogladania robi tele-
widz, a ile internauta, jest ogrom-
na. W komputerze czesto otwartych
jest kilka zaktadek, 1-2 narzedzia do
komunikacji, r6zne aktywne i uspio-
ne aplikacje, w tle czesto gra muzyka
lub podcasty. Telewizja przez inter-
net czy wideo w komputerze sta-
le musi walczy¢ o uwage z innymi

aktywnosciami, ktére w sieci wyko-
nywane s3 jednoczesnie, nawet jesli
uzytkownik swiadomie wybiera kon-
kretny material poprzez naci$niecie
odtwarzania.

2. Niecierpliwos¢

Bezproduktywne czekanie znika ze
wspolczesnego zycia. Wolne chwi-
le tatwo i szczelnie wypelnia smart-
fon lub tablet. Ta rozbudzona przez
internet i wcigz narastajaca awer-
sja do czekania na cokolwiek doty-
ka takze telewizji. W internecie jeste-
$my przyzwyczajeni do specyficznej
konsumpcji mediéw, jak w restaura-
qji fast food: tylko to, co chce, tylko
tak, jak chce, i zawsze natychmiast.
Takim daniem na zyczenie jest wi-
deo internetowe, przy czym menu
posiada milion wariantéw. To, co
uzytkownik oglada, zawsze jest wia-
sna playlistg. Kazdy material mozna
zatrzyma¢, poming¢ lub przeskoczy¢.

Dzi$ telewizja to wybér cudzych
playlist — kazdy kanat jest wyborem,
lepszym lub gorszym, ciekawszym
lub mniej ciekawym, ale zawsze na-
rzuconym. Internet powoduje, ze
zmieniaja sie oczekiwania réwniez
w stosunku do tresci audiowizual-
nych. To gléwne powody, dla kté-
rych osoby zaawansowane cyfrowo
rezygnuja z telewizora.

Materialy wideo online oglgdane przynajmniej raz na jakis czas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
\ \ \ \ \ \ |
Filmiki wideo 62%
Seriale i fimy 33%
Telewizja przez internet 26%

Zrédto: World Internet Project, 2013.
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3. Potrzeby

Eaczna liczba wszystkich kanaléw
telewizji linearnej $wiata jest o kilka
rzedéw wielko$ci mniejsza od liczby
kanaléw i serwiséw wideo w inter-
necie. Wideo online oderwane jest
od czasu (archiwa dostepne s3 jed-
nocze$nie), miejsca i jezyka. Jezyk
obrazu jest uniwersalny, za$ thuma-
czenia z reguly s3 tatwo dostepne
w sieci.

Telewizja to wcigz najlepsza maso-
wa rozrywka, ktéra jeden nadaw-
ca zapewnia milionom ludzi w tym
samym czasie. Wideo w internecie
podaza tymi $ladami. Jak pokazuje
najnowsze badanie ,World Internet
Project” zrealizowane w 2013 roku,
62 proc. internautéw przynajmniej
raz najakis czas oglada filmiki wideo,
33 proc. oglada seriale i filmy w siedi,
natomiast 26 proc. oglada telewizje
przez internet™’.

Sa obszary, w ktérych jednak inter-
net dominuje. Chodzi o wideo w sieci
rozumiane jako zr6dlo wiedzy, odpo-
wiedzi i podpowiedzi, jak rozwigzaé
wszelakie problemy i zaspokoi¢ naj-
wymyslniejsze potrzeby — poczyna-
jac od sposobéw czyszczenia filtra
w konkretnym modelu pralki, kon-
czac na setkach internetowych te-
stow kazdego auta.

4. Razem czy osobno

Telewizje oglada sie czesto z bliski-
mi, z internetu korzysta sie indywi-
dualnie, nawet jesli komputer czy ta-
blet nalezy do kilku oséb. Smartfon
natomiast zawsze ma jednego wta-
Sciciela. Jednak indywidualnie nie
oznacza samotnie. Od zapoczatko-
wania internetu 2.0, z sieci korzysta
sie ze wszystkimi znajomymi i tysia-
cami nieznajomych o podobnych za-
interesowaniach. Za posrednictwem
spolecznosci, ocen filméw, komenta-
rzy, btedéw realizatoréw i ttumaczy.

17.Word Internet Project. Poland (2013),
Warszawa, Agora SA i Orange Polska.
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Do tego dochodzi cala gama zacho-
wan spolecznosciowych - gwiazdko-
wanie, polecanie, lajkowanie, a tak-
ze interakcje, np. z autorem. Zakres
spolecznej aktywnosci i komunikacji
jest wiec nieporéwnywalny z SMS-
-ami czy nawet wysylaniem przez wi-
dzéw pytan do studia TV. Osobnym
watkiem jest wplyw spotecznej oce-
ny materialu na wybér tresci. W in-
ternecie kazdy film poddawany jest
ocenie, ma swoje opinie, a czesto tez
liczbe wyswietlen.

5.Tuitam

Tradycyjna telewizja przypisana
jest do okreslonego miejsca, w kt6-
rym znajduje sie urzadzenie. Wideo

internetowe cze$ciowo réwniez, ale
obejmuje takze inne pomieszcze-
nia w domu i jego okolicy oraz caty
obszar tzw. ,out of home” - szkote,
prace, kawiarnie, biblioteke, auto-
bus, samochéd, hotel, lotnisko, po-
czekalnie u dentysty. Innymi sto-
wy — wszelkie miejsca, w ktérych
pojawia sie cztowiek.

Whbrew wstepnym deklaracjom eks-
pertéw, a takze pozornie zdrowej
logice, ogladalno$¢ dlugometrazo-
wych filméw na cztero-piecioca-
lowych ekranach jest zaskakujaco
wysoka. Wedlug badania przeprowa-
dzonego przez IAB Polska i Deloit-
te, w pierwszym polroczu 2013 roku

Liczba wyswietlen materiatéw wideo online
w urzgdzeniach mobilnych (min w péiroczach)

20,0

80,0

22,8

10,0

0,0
H1'2012

H2'2012 H1'2013

Zrédto: IAB Polska/Deloitte VideoExpert 2013

ponad 77 mln razy ogladano mate-
rialy wideo w urzadzeniach mobil-
nych, nie liczac YouTube. W poréw-
naniu do pierwszego pétrocza 2012
roku oznacza to wzrost o 240 proc.

Rozdzielczo$¢ ekranéw w smart-
fonach z gérnej pétki jest wyzsza
niz w wiekszosci telewizoréw w pol-
skich domach. Badanie IAB Polska
~Wideo w sieci” pokazuje, ze niemal
co trzeci internauta oglada wideo
w telefonie, a co dziesigty na table-
cie. Takze pod wzgledem komfortu
ogladania mobilne urzadzenia ofe-
ruja wiecej, np. w dobrych tabletach
znajduje sie blokada obrotu ekranu,
ktéra umozliwia lezenie z nim na do-
wolnie wybranym boku.

6. Prostota i komplikacja
Telewizja kablowa badz satelitarna
raz uruchomione i ustawione dzia-
taja latami, gdyz opieraja sie na kil-
ku sformalizowanych zasadach. De-
koder kablowy, nagrywarka, tuner
DVB-T czy nowoczesny telewizor
z pilotem wymagaja juz wiekszego
wysitku, jednak podejmowany jest
on raz najakis czas, a sprzetu uzywa
sie dlugo. W internecie wysilek jest
ciagly. Oto kilka przykladéw:
Wystarczy przesiasc sie z lapto-
pa na tablet, a cze$¢ materialéw
wideo i stron www bedzie niedo-
stepna. To samo dotyczy prze-
sytania plikéw na urzadzenia,
w ktérych nie mozna tego zrobi¢
za pomoca kabla.
Formaty, kodeki, playery, techno-
logie emisji, strony czy aplikacje,
rejestracje, konta, hasta. Sam re-
gularny update oprogramowania
(flash czy silverlight) i przeglada-
rek moze by¢ ucigzliwy.
Uzytkownik internetu powinien
by¢ ostrozny - latwo ze stro-
ny legalnej trafi¢ na nielegalna,
z tej, ktora traktuje uzytkowni-
ka uczciwie do szarej strefy pro-
bujacej nielegalnie $ciggnac na-
sze dane, naciaggna¢ na SMS-a za
25 zt albo zainstalowa¢ szkodliwe



oprogramowanie. Leniwy zap-
ping po kanalach telewizyj-

nych w internecie moze nieko-

rzystnie sie skonczy¢.

7. Jakosé, a popularnosé

W telewizji pojawiaja sie gtéwnie tre-
Sci, ktére zostaly stworzone przez
znane firmy producenckie, stacje lub
w najlepszym razie ich kreatywnych
pracownikéw. S one ponadto wery-
fikowane przez pryzmat potencja-
tu reklamowego, test na dobranych

grupach widzéw, kolaudacje. Dopie-

ro na koncu tego procesu pojawiaja
sie widzowie.

W internecie w kazdej minucie dzie-

sigtki tysiecy twércéw wrzucaja tre-
§ci i to sami uzytkownicy rozstrzy-

gaja, czy co$ jest dobre, czy nie.
Atrakcyjna czoléwka, muzyka za-
moéwiona u znanego kompozytora
nie majg znaczenia. Niezwykla po-

pularnoécia ciesza sie filmy zare-

jestrowane amatorskim sprzetem
lub nieprofesjonalnie zrobione, bez
scenografii, efektownego montazu
i atrakcyjnych prezenteréw. Przy-

ciagajaca moze by¢ osobowos¢ auto-

ra (np. Ray William Johnson ma 10
mln subskrybentéw), unikalna tresé
czy nietuzinkowy pomyst. W Polsce
taki pomyst na siebie maja np. Nie-

kryty Krytyk lub Cezik, ktérych kli- -
py maja wyniki odpowiednio - 136

mln i 54 mln emisji na Youtube.com,
przy czym obaj wrzucaja filmy jeden
lub dwa razy w miesigcu.

Inny jest montaz, tempo, rytm, kon-

strukcja. Zapewne telewizyjny hit
sprzed lat ,Z kamera wéréd zwierzat”
mialtby dzi$ garstke widzéw, a tym-
czasem internetowe filmy o zwie-

rzetach (amatorskie i profesjonalne)
maja codziennie miliony wyswietler.

Wystarczy tez zestawi¢ materialy
o celebrytach na stronie tmz.com
z programami Agnieszki Szulim czy
Karoliny Korwin-Piotrowskiej. Este-

tyka, narracja, konwencja - s zupet-

nie odmienne. ®
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Liderzy biznesu

YOUTUBE

YouTube umacnia sie
jako jedna z najwaz-
niejszych platform i de-
stynaciji w internecie.
Rosnie w site, zmienia
strategie, gdyz nie
chce byc¢ juz ,zsypem
Smiesznych filmikow".
Stawia na rozwdéj moc-
nych kanatéw-marek

i budowe ich widowni,
Swiadomej, bardziej
dojrzatej. Obecnie

w serwisie jest ponad
300, cieszgcych sie
minimum milionowqg pu-
blicznosciqg, kanatow.
W zwigzku z tym coraz
wazniejsza bedzie
obecno$¢ marek na
YouTube - zaréwno
poprzez wtasne kanaty,
branded content,

a takze wspodtprace ze
znaczgcymi twoércami.
Do tego wszystkiego
(podobnie jak kilka

lat temu w przypadku
Facebooka) potrzebne
sq wyspecjalizowane
podmioty prowa-
dzgce ustugi marketin-
gowe w ekosystemie
YouTube. Najwiekszym
takim graczem na pol-
skim rynku jest Agora.

MULTISCREENING

Pola dystrybucii tresci
wideo systematycznie
sie zwiekszajq. Jeszcze
kilka lat temu mato kto
myslat, ze bedzie ogla-
dat filmy w telefonie.
Obserwujemy rozwdj
technologii Smart TV

i aplikacji wideo na te
urzqdzenia. Wedtug
szacunkéw Samsunga
w polskich domach

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE WIDEO ONLINE W POLSCE

moze stac¢ juz okoto

2 min telewizoréw ze
Smart TV. Co ciekawe,
jezeliich posiadacze
korzystajq z zainsta-
lowanych aplikacii,

to najczesciej sq to
aplikacje dostarcza-
jace treSci wideo (TVN
Player, Ipla, YouTube).
Coraz popularniejsze
jest oglgdanie w in-
ternecie wydarzen na
zywo. Przyktad? Sukces
internetowej transmisji
skoku ze stratosfery
Felixa Baumgartnera
(8 min widzéw live,

35 min z odtworzenia).

REKLAMA WIDEO
Reklama wideo online
nadal rosnie. Wyniki
IAB/ AdEx w USA poka-
zujg wzrost przychoddw
z tego rodzaju reklamy
0 24 proc. (1H2013 vs.
1H2012), taki sam od-
notowano w pierwszym
poétroczu w Polsce.
Coraz czesciej styszy

sie o dobudowaniu
zasiegu online do
reklamy telewizyjnej

i coraz wiecej kampanii
planuje na fo budzety.




Wzrusza, inspiruje, angazuje...
storytelling & video

rich media

Reklama wideo w internecie dynamicznie sie
rozwija. W pierwszym kwartale tego roku wydatki
na nig wzrosty az o 35%*. Reklamodawcy coraz
czesciej uwaziajq, ze jest ona idealng formq
dotarcia do mocno rozproszonych konsumentéw.
Potrafi przyciggng¢ uwage internautéw, a takze
spowodowa¢é wzrost zaangazowania i pozytywny

odbiér marki. Stworzenie dobrej reklamy wideo na
potrzeby sieci nie jest jednak prostq sprawq, a wiele
marek ciqggle sie tego uczy. Jak wiec przyciggngé

uwage i odrézni¢ sie od konkurencji?

przeszlosci reklama wi-
deo online sprowadzala
sie czesto do emisji spotu

przygotowanego na potrzeby tele-
wizji. Na szczescie przestalo to juz
by¢ standardem. Obecnie produk-
cje tworzone do internetu bardzo
czesto zaskakuja koncepcja i dosko-
naloscig wykonania przy jednocze-
snym uwzglednieniu specyfiki tego
medium.

Przyktadéw dobrych kampanii jest
wiele. Google wzruszal internautéw
historig ojca, ktéry za pomoca narze-
dzi firmy udokumentowal pierwsze

cztery lata zycia swojej corki. Nike
inspirowal ,, zwyklych zjadaczy chle-
ba” do biegania, pokazujac przeciet-
nego, otylego chlopca. Kazdy z tych
filméw zostal obejrzany ponad kil-
kanascie milionéw razy. Dlaczego?
Dlatego, ze w obydwu przypadkach
mielidmy do czynienia z angazujaca
i oryginalna historig.

Kluczem do sukcesu jest storytelling,
czyli reklamowanie marki za pomo-
ca przekazu opartego na historii. In-
teresujace opowiesci przykuwaja
uwage odbiorcéw oraz wywoluja po-
zytywne skojarzenia z marka, zache-

S werL

cajac do zakupu jej produktéw. Sztu-
ki wizualne najpelniej oddzialuja na
emocje i wyobraZnie internautéw.

Dobre video storytelling angazuje in-
ternautéw. Wywotuje silne emocje -
$miech, placz, nawet zloé¢. Sktania
do mysélenia i - w wersji minimum -
zacheca widza do obejrzenia wideo
do korica. Warto pamietac, ze marka
powinna prowadzi¢ z internautami
dialog, a nie stawia¢ sie na piedesta-
le i stwarza¢ niepotrzebny dystans.

Idealnym wsparciem moga by¢ for-
maty reklamowe rich media, ktére
pozwalaja pokazac wideo tam, gdzie
zbiera si¢ duze grono internautéw,
czyli np. na portalu. Szeroko zakro-
jona emisja pozwala dotrze¢ do wie-
lu milionéw potencjalnych konsu-
mentoéw.

Konieczne jest tez stworzenie for-
matu, ktéry polaczy zaawansowa-
ne techniki storytellingu z humani-
zacja brandu poprzez skierowanie
narragji do odbiorcéw z grupy doce-
lowej. Takie wlasnie zalozenia przy-
jelidmy przy projekcie Reebok ,Live
with fire”.

W kreacjach rich media zamie$cili-
$my filmy przedstawiajace historie
oémiu miodych kobiet, dla ktérych



joga i taniec sg pasja oraz zrédtem
nowych wyzwan. Pozwalaja im poko-
nywaé przerézne ograniczenia i ba-
riery, nie tylko podczas ¢wiczen, ale
réwniez w codziennym zyciu. Silnie
zabarwione emocjonalnie wypowie-
dzi bohaterek przeplatane byty dy-
namicznymi ujeciami zestawdw asan
lub tanecznych krokéw, co pozwoli-
o zobrazowac¢ i odda¢ ducha hasta
,Live with fire”.

Dla linii produktéw dance i yoga
przygotowane zostaly osobne for-
maty. Uzytkowniczki, klikajac w je-
den z buttonéw, uruchamialty wy-
brany material wideo z odpowiednio
ubrang joginka lub tancerka.

Dodatkowo kreacja, za pomoca dy-
namicznego panelu, przekierowywa-
ta uzytkowniczki do innych kanatéw
komunikacji wykorzystanych przez
marke Reebok w kampanii — profilu
na Facebooku, kanatu Youtube, skle-
puinternetowego oraz strony WWW.

Formaty reklamowe spotkaly sie
z bardzo duzym zainteresowaniem
internautek, co potwierdzaja staty-
styki kampanii. Przekroczyly prze-
szlo pieciokrotnie szacowany wskaz-
nik zaangazowania (dwell rate),
estymowany na podstawie usrednio-
nych statystyk generowanych przez
podobne kreacje rich media.

Sukces kampanii potwierdza, ze
madrze dobrane historie, tworzo-
ne zgodnie z technikg storytellingu,
umieszczone w formacie wideo rich
media, angazuja i zachecaja uzyt-
kownikéw do interakeji z brandem.

*Zrédto: Badanie IAB AdEx, H1, 2013 rok

Wiecej informacji:
Wirtualna Polska - Biuro Reklamy,
Ul. Sienna 75, 00-833 Warszawa,
www.reklama.wp.pl, br@wp-sa.pl

Fllniss.
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NLVARZNY. 1 youtuberami, vio-

gerami, internetowymi filmowcami.
Sa to czesto osoby, ktére w warun-
kach domowych generuja wieksza
ogladalno$¢ w internecie niz nie-
jedna stacja tematyczna czy kablo-
wa. Tworza nowy odlam showbiz-
nesu - wideoblogging. Kazdy z nich
moze zosta¢ gwiazda. Uzytkownicy
internetu weryfikuja, ktéra produk-
cja to przebdj, a ktéra jest niewypa-
tem. Z tego powodu tradycyjne $ro-
LUKASZ SKALIK, Multimedia Creations Adviser, WPPL dowisko filmowe czesto obawia sie
takiej konfrontacji, np. z kina trud-
niej wyj$¢, gdy zaplaci sie za bilet.
Na komputerze wystarczy zamkna¢
okno z klipem, jesli ten jest nudny.

Dominacja YouTube
Wedlug Megapanel PBI/Gemius trzy
czwarte internautéw w Polsce od-
wiedza serwisy wideo®, wéréd kté-
rych najpopularniejszy jest YouTu-
be. Zanotowal on w lipcu 2013 roku
13 829 847 realnych uzytkownikéw
Gdy w 1981 roku uruchamiano MTV - jedng (RU)™. Posiadajac najsilniejsza po-
z najwazniejszych wizytowek kultury masowej zycje w indeksie wyszukiwarki
minionego wieku - pierwszym wyemitowanym Google, zmonopolizowat segment
na antenie stacji teledyskiem byt ,Video Killed wideo online. Korzysta z niego

. R . 67 proc. z niemal 20 mln internau-
the Radio Star”, The Buggles. Przepowiednia t6w w Polsce. Pozostale pozycje zaj-
o rychlym upadku radia jednak nie sprawdzita sie, muja platformy wideo najwiekszych
bo ciezko byto prowadzi¢ samochéd portali (np. VOD.pl, wp.tv, wrzuta.
i ogladaé telewizje. Czy tak samo bedzie z wizjq pl) i telewizji (np. TVNplayer, Ipla).
nadchodzqgcego konca telewizji i przejecia
jej roli przez internet? Kim sq ci, ktérzy uszczuplajqg

ogladalnosé stacji? mach
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Najpopularniejsi obecnie twércy wi-
deo w internecie dzialajg gléwnie
w oparciu o YouTube. Kilku z nich
wspélpracuje w ramach progra-
mu partnerskiego z wrzuta.pl czy,
z bedaca polaczeniem telewizji in-
ternetowej i serwisu hostingowego,
platforma tosiewytnie.pl. Obok pro-
fesjonalnych twércéw, jak wytwor-
nie plytowe (Prosto Label, Step Re-
cords), filmowe (Kadr i Tor) i stacje
telewizyjne (TVN, TVP), na YouTube
dzialajg przede wszystkim pétprofe-
sjonalni i amatorscy tworcy, produ-
kujacy wtasny content, dedykowany
wylacznie promocji w internecie. To
oni decyduja o sile tego serwisu. Wi-
dac to wyraznie, kiedy $ledzi sie ran-
king vidstatsx.com. Okazuje sie, ze
tylko dwie tradycyjne stacje znala-
zly sie w TOP 100 zestawienia w Pol-
sce pod wzgledem liczby subskryp-
¢ji. Warto w tym miejscu podkresli¢,
dlaczego istotni sa subskryben-
ci, nie za$ catkowita liczba odston -
liczba subskrypcji okredla, ilu uzyt-
kownikéw potencjalnie wyraza che¢
ogladania kolejnych produkgcji. Ak-
tywnosé¢ w tzw. social mediach jest
istotnym czynnikiem gwarantuja-
cym - w przypadku pojawienia sie
nowych produkgji — szybka konwer-
sje, czyli przejicie uzytkownikéw
i utrzymanie ogladalnosci na pew-
nym stalym poziomie.

Twoércy wideo online

Czolowe pozycje naleza do os6b zaj-
mujacych sie recenzjami i prezen-
tacja gier komputerowych. Zwykle
rzadko pojawiajg sie na wizji. Ra-
czej uzyczaja swojego glosu, posil-
kujac sie obrazem z gier, stosun-
kowo prostym do przechwycenia.
Niektérzy z nich tworza tez vlo-
gi z zycia codziennego. Najpopular-
niejsi obecnie Rojovi3 (673 366 sub-
skrybentéw), Remigiusz Maciaszek
(622 552) i SKKEF (632 839) notuja mi-
liony odtworzen miesiecznie. Wsréd
typowych vlogeréw, nagrywajacych
wlasne przemyslenia wraz z dodat-
kowymi fragmentami wideo (czesto
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Kluczem

zapozyczonymi) oraz efektami spe-
¢jalnymi, dominuje trend komedio-
wy. Najpopularniejsi na tym polu
sa: Niekryty Krytyk (878 212), duet
LekkoStronniczy (136 057), Barbara
Kwarc (134 013) i Dem3o00 (83 624).
Istnieje tez grupa vlogeréw kulinar-
nych, na czele z Paei1oo (227 064)
oraz KotletTV (31 236) oraz modo-
wych, tzw. ,szafiarek”. Tu na uwage
zastuguja dwie - susz1313 (43 062)
iraaadzka (22 269).

Internetowe wideo to nie tylko prze-
kaz z fotela w pokoju. Czes¢ twércoéw
wideo pracuje w plenerze, zadajac
przechodniom podchwytliwe pyta-
nia. Sondy uliczne to domena trzech
niepokornych lodzian z Pyta.pl
(78 663). Prowokacje ukrytej kamery,
tzw. ,pranki”, doskonale wychodza
spolskiemu Remiemu Galliard”, czyli
SA Wardega (574 051). Mamy tez gru-
py komikéw, specjalistéw od aktual-
nych trendéw czy stereotypéw — naj-
popularniejsi sg dzi§ twércy grupy
AbstrachujeTV (654 090). Ciekawe
sa tez autorskie projekty SciTeraz
(252 771) i Polimaty (179 302) — pro-
fesjonalnie realizowane formaty po-
pularyzujace wiedze i przyblizajace
przystepnym jezykiem ciekawost-
ki naukowe. Mocng grupe wsréd
rodzimych youtuberéw stanowia
polprofesjonalni muzycy. Niepo-
dzielnie rzadza tutaj CeZik (184 065)
ijego drugi kanat KlejNuty (98 936),
a takze TheChwytak (95 248). Z ko-
lei Bracia Figo Fagot, dzieki fikcyjnej
kreacji stworzonej do amatorskie-
go filmu, stali sie internetowymi

gwiazdami i podpisali kontrakt z wy-
tworniag SP Records. Wszyscy wy-
mienieni koncertuja, a wiec jako nie-
liczni zarabiaja offline.

Z punktu widzenia nakladéw pra-
cy i kosztéw najtrudniejsza dziatka
sa seriale internetowe. Dobiega wta-
$nie korica 6smy sezon seri, ,, Pigtek —
the series” (62 083), bedacej potacze-
niem vloga z serialem, gdzie narracja
obudowana jest retrospekcyjnymi
przemysleniami bohatera. Wcze-
$niej rekordy popularnosci bita kre-
skéwka ,Kapitan Bomba” produko-
wana dla 4fun.tv i emitowana tylko
na kanale kartony4funTV (171 391).
Na uwage zastuguja tez realizacje
wykorzystujace tanie, ale kreatywne
rozwigzania. Lukasz Jakébiak pro-
wadzacy ,20m? Lukasza” (86 141)
przepytuje gwiazdy w swoim miesz-
kaniu, uzywajac do nagran telefo-
néw komérkowych. Bracia Hoffman
w ramach serii ,Tube Riders” (95 645
) z pomoca kamer GoPro penetruja
ruiny i opuszczone miejsca na tere-
nie Polski. Jest tez Szymon Majew-
ski, ktérego projekt SzymonMajew-
skiSam (87 063) nagrywany jest m.in.
w szopie narzedziowej.

Zarobki

Do programu partnerskiego
YouTube, zapewniajacego dziele-
nie sie przychodami z wyemitowa-
nych reklam, dotaczy¢ moze kaz-
dy. Dotyczy to przede wszystkim
mlodych twércéw z duza liczba sub-
skrypcji, dla ktérych kieszonko-
we rzedu 800-1000 zl to majatek



LUKASZ SKALIK,
Multimedia
Creations
Adviser, WP.PL

Najzdolniejsi i najpopularniejsi
z programu partnerskiego potra-
fig zarobi¢ od 2 do 12 0oo zl mie-
siecznie. System ma olbrzymig za-
lete — zapewnia infrastrukture IT
oraz reklamodawcéw. W gestii twor-
cO6w pozostaje zapewnienie odpo-
wiedniego ruchu w obrebie wlasne-
go kanalu oraz utrzymywanie go
na stabilnym poziomie. Obecnie ta-
kimi osiagnieciami moze pochwa-
li¢ sie kilku polskich TOP-youtube-
réw. Klucz do biznesu lezy jednak nie
w programie partnerskim, ale w do-
datkach, takich jak sprzedaz gadze-
téw — koszulek, komikséw, plyt oraz
we wspolpracy ze znanymi marka-
mi, ktére coraz chetniej wykorzy-
stuja vlogeréw w niestandardowych
dziataniach reklamowych.

Portale

Wiodaca pozycje w zakresie pro-
dukgji autorskiego contentu wéréd
polskich portali zajmuje WP.PL. Na
przyktadzie nalezacej do portalu
WPTV (3,2 mln RU w lipcu) mozna
oszacowac, ze w skali miesigca wla-
sny content stanowi 4-6 proc. bazy
wideo. Wylacznie na potrzeby tej
platformy realizowanych jest 12 se-
rii autorskich, ktére zapewniajg wi-
trynie az 45-50 proc. ruchu. Statysty-
ki serwisu buduja réwniez materiaty
pochodzace z najwiekszych $wiato-
wych agengji informacyjnych - AP,
AFP, Reuters oraz z TVN. Materia-
ly agencyjne, ktérych zakup jest cze-
sto taniszy niz produkowanie wia-
snych, stanowig uzupelnienie oferty.
Biorac pod uwage, ze reklamodawcy
planuja emisje odpowiedniej liczby

Tolerancja

kampanii reklamowych w okreslo-
nym czasie, kluczowe dla portali jest
utrzymanie stalego poziomu uzyt-
kownikéw. W tym procesie najwaz-
niejsza role spelniaja — przygoto-
wane z wyprzedzeniem i zgodnie
ze stalym harmonogramem emi-
sji — cykliczne programy autorskie.
Mimo, ze sg to produkcje niskobu-
dzetowe, zainteresowanie nimi w in-
ternecie jest bardzo duze. Redakcja
nie musi zapewnia¢ poziom mery-
torycznego Discovery, zeby pokazaé
ciekawe informacje ze $wiata. Nie
musi tez opltaca¢ kosztownych ple-
neréw na innym kontynencie. Wy-
starczy, ze w tle pokazuja sie statycz-
ne plansze, np. zdjecia z prawami ich
publikacji, ktére s3 odpowiednio ani-
mowane, za$ narracje stanowig wy-
powiedzi kilku ekspertéw. W ten
sposéb produkowane s3 tanie, ale
popularne serie dla masowego uzyt-
kownika - podejmujaca najciekaw-
sze zagadki naukowe ,Enigma” czy
»Polandia”, czyli relacje obcokrajow-
c6w z pobytu w Polsce. Ten ostatni
projekt jako pierwszy serial interne-
towy w naszym kraju zdobyt wyréz-
nienie za granica, otrzymujac w2012
roku statuetke W3 Silver Award Win-
ner w Los Angeles.

Vlogerzy w telewizji

Dotychczas pojawilo sie niewie-
le przykladéw potaczenia inter-
netu i klasycznych mediéw. Ma-
ciej Fraczek ak.a ,Niekryty Krytyk”
mial swéj autorski program w ra-
diu ZET. Barbara Kwarc prowadzita
cykl w TVN, a ,Klatke B” emitowa-
no w kanale Polsat Play. Na tym polu

najbardziej eksperymentuje Grupa
4fun, ktéra w swoich kanatach wy-
emitowala m.in. ,,Cyber Mariana”,
wylapujacego polskojezyczne stowa
w zagranicznych piosenkach, spe-
cjalne odcinki cyklu edukacyjnego
»MaturaToBzdura” oraz realizowane
na zamowienie stacji sondy ,Pyta.
pl”. Ci ostatni przez pewien czas,
podobnie jak Niekryty Krytyk, mie-
li wlasna audycje satyryczna w radiu
TOK FM, a ostatnio powrdcili na an-
tenie TELE5 z programem ,Kreska
nad O”. Jednak - jak wszyscy przy-
znaja — przychody z tej dzialalnosci
nie byty duzo wieksze od tych, ktére
udawalo im sie pozyskac z dziatalno-
§ci internetowej. Istotnym manka-
mentem polaczenia internetu z tele-
wizja jest forma ekspres;ji. Popularna
Pani Barbara — bez wymawianych
z finezja przeklenstw - tracita ory-
ginalno$¢ i elementy humorystycz-
ne. Ugrzeczniony ,Niekryty Krytyk”
brzmial sztucznie. Te dwa $wia-
ty mocno sie od siebie réznia. To-
lerancja dla tresci w internecie jest
duzo wieksza niz na szklanym ekra-
nie, traktowanym nadal jako me-
dium o wiekszym prestizu. Gwiaz-
dy przeniesione z online do offline,
w momencie zderzenia z ustawg
o KRRiTV - ktérej jurysdykgji sil-
niej podlega rynek linearnej telewi-
zji i radia - szybko blakng. Okazuje
sie bowiem, ze formy dostosowane
do standardéw regulatora rynku nie
s3 juz takie same. Szklany ekran ofe-
ruje inny typ contentu. Wymaga in-
nej pracy kamer i cechuje sie mniej-
sza tolerancja widzéw dla bledéw
zwigzanych z realizacja obrazu i fo-
nii. Telewizja tradycyjna ma wyso-
kie standardy produkcji, ktérym
trudno sprosta¢ nawet najbardziej
zdolnym twoércom. Nalezy sie wiec
spodziewad, ze w przyszlosci w war-
stwie internetowego wideo poja-
wia sie wieksze oczekiwania doty-
czace jakosci. Upowszechnianie HD
zwieksza oczekiwania, podobnie jak
powierzchnia obrazu, ktéra nalezy
»zagospodarowac”.



Reklama inna niz w TV
Podobnie jak audycje, réwniez re-
klama wideo w sieci r6zni sie od
tradycyjnej telewizji. W przypadku
wiekszosci marek liczy sie to, aby
uzytkownik nie tylko zapoznal sie
z oferta, ale réwniez podjat konkret-
ne dzialanie. Inaczej skonstruowana
jest wiec fabuta?®. Akcja przeniesio-
na jest na poczatek (catching atten-
tion), a zakoniczenie zawierajace za-
chete (call-to-action), np. do zakupu,
odwiedzenia sklepu, skorzystania
ze strony www jest zwykle dluzsze,
by odbiorca mial czas na klikniecie.
Zwazywszy na mozliwos¢ zamknie-
cia reklamy po 5 sekundach, ogni-
skowanie fabuly r6zni sie od ko-
munikatu typowo telewizyjnego.
Czesto kreacje przygotowywane do
emisji w internecie s3 realizowane
w sposoéb, ktéry nasladuje typowo
internetowe produkcje. Tego typu
formy nastawione s3 na dystrybu-
¢je przez uzytkownikéw w kanatach
social mediowych i rekomendacje.
Tym, co niebawem bedzie przybie-
ra¢ na znaczeniu, s3 tanie substytu-
ty spotéw wideo przeznaczone do
emisji internetowej jako in-stream.
Bardzo stabg klikalno$¢ notuja nato-
miast klasyczne reklamy przeniesio-
ne ze szklanego ekranu.

Dalsze perspekitywy

Internet wdziera sie na ekrany tele-
wizoréw i telefonéw. Popularyzacja
smart TV zmienia telewizje trady-
cyjna, definiowang jako odbiornik,
w urzadzenie peryferyjne, dzialaja-
ce w internetowej chmurze?*. Czeka
nas coraz szybszy proces przenosze-
nia contentu telewizyjnego do siedi,
w ktorej jednak nie przyjmie sie on
w pelni, w szczeg6lnosci jesli chodzi
0 20- i 50-minutowe programy. In-
ternetowe wideo to krétka i zwiezta
forma. Oznacza to m.in., ze znako-
micie adaptuje sie na urzadzeniach
mobilnych. Oferta programowa ser-
wis6éw bedzie wiec przygotowywana
pod ich katem. W zaleznosci od kon-
tekstu uzycia, content wideo bedzie
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rozwijat sie dwutorowo - w opcji
youtdoor” (np. w srodkach komuni-
kacji) oraz w opdji ,,indoor” (z wyko-
rzystaniem ekranu telewizora czy
z mozliwoscig ogladania w HD). Naj-
bardziej dochodowe beda serwisy
oparte na krétkich formach, umoz-
liwiajacych szybkie emisje reklam.
W celu utrzymania widowni, twér-
cy beda musieli szuka¢ partneréw
i dba¢ o jakos¢ obrazu. Postepujaca
konwergencja klasycznej telewizji
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zinternetem, a takze poprawa trans-
feru danych, sklonia do pracy nie tyl-
ko nad trescig, ale i forma. Duze por-
tale tematyczne beda nawigzywac
wspélprace z najpopularniejszymi
twoércami, aby przyciagnac do siebie
stojacych za nimi subskrybentéw.
Nadchodza czasy vlogeréw. @

20. Por.: model konstrukgji reklamy AIDA
(ang. Attention-Interest-Desire-Action).
21. Patrz: Cloud computing.

GRZEGORZ TOMASIAK,
Prezes Zarzagdu WP
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PIOTR KOWALCZYK, Zastepca Dyrektora ds. Produktu Reklamowego, Onet.pl,
Prezes Zarzadu IAB Polska w latach 2009-2012

Wyniki badania IAB Polska ,,Wideo w sieci”,
zredlizowane w lipcu 2013 roku, bardzo dobrze
obrazujq istotng przewage reklamy wideo online
w stosunku do telewizyjnej. Widzowie oglgdajacy
wideo w sieci robiq to w petni intencjonalnie -
sami wybierajq tresci, ktére chcq ogladac,

a tym samym bardziej sie na nich koncentruja.
Konsumpcja telewizji ma odmienny charakter -
nie zawsze uzytkownicy oglgdajqg doktadnie

to, co chcq, araczej to, co w danej chwili
pokazuje nadawca.

iab POLSKA

YYD przeprowadzonych przez
IAB Polska ,Wideo w sieci” wynika,

ze widzowie mniej skupiaja sie na
przekazie telewizyjnym niz inter-
netowym, co dotyczy takze reklam.
Wplyw na to maliczba spotéw w blo-
ku reklamowym - w telewizji skia-
da sie on zwykle z kilkunastu re-
klam pod rzad, w sieci standardem
jest jeden spot przed krétkimi tre-
$ciami i 2-4 spoty przy tresciach dlu-
gich. Jednoczesnie, im mniej reklam
w bloku, tym wieksza szansa, ze zo-
stang one obejrzane.

Badanie potwierdza tez, znang z in-
nych analiz obserwacje®?, ze uzyt-
kownicy wola oglada¢ reklamy niz
placi¢ za tresci. Nie oznacza to jed-
nak, ze model odplatnego dostepu
nie ma ragji bytu, wrecz przeciwnie,
mozna znalez¢ przyktady, kiedy do-
skonale zdaje on egzamin (np. Hulu,
Netflix). Niemniej jednak, pozwa-
la to wnioskowa¢, ze dominujacym
modelem w najblizszej przyszlo-
$ci bedzie model reklamowy. Tren-
dy te potwierdza inne badanie IAB
Polska?3, z ktérego wynika, ze cho¢

w drugiej polowie 2013 roku dyna-

mika wzrostu modeli transakcyjnych
wsréd kluczowych polskich firm byta
ponad dwukrotnie wieksza od in-
dekséw modelu reklamowego, ten
ostatni jest kluczowym zrédlem fi-
nansowania serwiséw wideo online,
stanowiacym okoto 9o proc. warto-
$ci przychodéw.




Reklamy, bedace dominujacym mo-
delem finansowania treéci wideo, s3
nieodlaczng czescia konsumpgdji tre-
$ci audiowizualnych niezaleznie od
nosnika. Nie jest wiec zaskoczeniem,
ze jedli tylko ludzie uzywaja danego
noénika, beda sie tam styka¢ z rekla-
mami. Kanaly mobilne charaktery-
zuja sie ciagle jeszcze niskim stop-
niem wykorzystania tresci wideo, co
tlumaczy wysoki odsetek oséb, kto-
re nie stykaja sie tam z reklamami.
Dane z badania ,Wideo w sieci” od-
zwierciedlaja takze stopien wysy-
cenia danego nosnika reklamami,
czyli tzw. clutter*4 reklamowy. Naj-
wiekszy odsetek wskazan dotyczy
telewizji — tam reklam jest najwie-
cej, tak wiec i clutter jest najwiekszy.
Nieco mniej reklam wyswietlanych
jest na komputerach stacjonarnych,
najmniej na urzadzeniach przeno-
$nych. Zwigzane jest to z modelem
emisji reklam w danym medium,

22. Por.:,Co ogladasz w internecie?”,

IAB Polska 2012.

23.1AB Polska/Deloitte, VideoExpert, 2013.

24. Clutter - ang. zator, pojecie odnoszace sie
do stopnia wysycenia tresciami, ktéry powo-
duje obnizenie mozliwosci percepcji tychze
tresci, ograniczajac np. mozliwosci zapamiety-
wania przekazu.

Preferencje dotyczgce ogladania filmoéw i materiatéw wideo

KIERUNKI ROZWOJOWE RYNKU / REKLAMA WIDEO ONLINE MOTOREM BIZNESU

Dynamika wzrostu modeli finansowych
stanowigcych przychody wideo online
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Zrédto: IAB Polska/Deloitte VideoExpert, H1'2013

Zdecydowanie za darmo, z reklamg
Raczej za darmo, zreklamg

Raz tak, raz inaczej

Raczej ptaci¢, bez reklamy
Zdecydowanie ptaci¢, bez reklamy

Trudno powiedzie¢

Zrédto: Wideo w sieci, IAB Polska/IIBR, lipiec 2013, widzowie wideo online, N=5667



Materiaty wideo lub filmy w sieci, zakladajacym duza liczbe spotéw

podczas emisji ktérych mozna spotkaé sie z reklamq w breaku w telewizji i zdecydowanie
. mniejsza w sieci.
0% 25% 50% 75% 100%
PIOTR KOWALCZYK, | | | | |
Zastgpca Dyrektora ) Pozycjonowanie reklam przy tre-
ds. Produktu Rekla- Seriale

- $ciach wideo wiernie odzwierciedla
- ich popularnoé¢. Poniewaz to seria-
le s najczesciej konsumowanym ro-

mowego, Onet.pl

Filmy petnometrazowe

. bROZ’YWkCJ (§h3W' - dzajem tresci wideo w sieci, dlate-
abarety, wywiady) - go tez najwiecej oséb wskazato, ze
Sport przy ich ogladaniu styka sie z rekla-

mami. Wynika to réwniez z faktu, ze

Muzyka (teledyski - wreklamie wideo online mamy obec-

koncerty) . o
nie do czynienia z przewaga popy-
Telewizia na zywo tunad podaza, wobec czego reklamy
Materiaty informacyjne wyswietlane s3 w tym samym stop-
wideo niu praktycznie przy kazdym rodza-

ju tresci wideo. Na uwage zastugu-
. ja tez filmiki internautéw — jedynie
- 32 proc. 0s6b wskazato, ze zetkne-
to sie przy nich z reklamg. Nie jest
to jednak wynik matej popularnosci
~ tych treci, a raczej polityki sprzeda-

Materiaty hobbystyczne

Filmy dokumentalne

Filmiki infernautéw

Erotyka zowej wydawcéw i agregatoréw wi-
deo - przy tzw. tre$ciach niekwali-
Inne | 4% - fikowanych (nieprofesjonalnych)
) - zwykle nie sa wyéwietlane reklamy
Zaden z powyzszych gdyz nie mozna wtedy zagwaranto-
- wac odpowiedniej jakosci otoczenia
i Zrédto: Wideo w sieci, IAB Polska/IIBR, lipiec 2013, widzowie wideo online, N=5667 tre$ciowego dla reklam. ®

Ustugi typu VOD fo juz  rezygnujqc z konsu- momentem byto

nie nowinka, z ktérej mowania ich w tra- wyprodukowanie
korzystajg zaawan- dycyjnym kanale, fj. i udostepnienie je-
sowani uzytkownicy w telewizji. Zmiana dynie przez kanat
internetu. Serwisy przyzwyczajen nikogo infernetowy serialu
tego typu weszty pod nie dziwi, bo coraz ,House of Cards” — to
strzechy i zadomowity  czesciej uzytkownicy namacalny dowdd,
sie na komputerach, wybierajg komfort, joki  ze ustugi VOD sq przy-
tabletach i telewi- daje kanat dotarcia sztosciq, a nieco ar-
zorach. Dzi$ z ustugi (mozZliwos¢ oglgdania  chaiczna juz telewizja
OnetVOD (vod.pl) materiatu w kazdej Z jej ramowym podej-
regularnie korzysta chwili i na dowolnym Sciem bedzie im re-
kilka milionéw uzyt- ekranie), ale takze gularnie ustepowata
kownikéw miesiecznie  oferte, ktéra czesto pola, sama stajgc

- sq to osoby, ktére nie jest dostepna za sie w konhcu w wiek-
ogladajqg tzw. formy posrednictwem te- szym stopniu ustugg
dtugie (filmy, seriale), lewizji. Znamiennym typu ,,on demand”.

Liderzy biznesu

iab POLSKA




MATEUSZ DRZEWOSOWSKI, Zastepca Dyrektora ds Produktu Reklamowego, Grupa INTERIA.PL

Wedtug badania IAB Polska/PwC AdEx w | pétroczu
b.r. wydatki na reklame wideo w polskim internecie
wzrosty o 24 proc. wzgledem analogicznego

okresu roku ubiegtego. Przy wzroscie catego rynku
reklamy internetowej o 16 proc. i spadku wydatkow
gotéwkowych netto na reklame w TV w tym okresie
o ponad 6 proc. (wedtug domu mediowego Starlink)
jasno widaé migracje budzetéw reklamowych

z telewizji do internetu.

[ZeloXo): I II wygladaja dane $wia-

towe: wedlug szacunkéw eMarke-
ter.com wydatki na reklame wideo
w Stanach Zjednoczonych w 2013
roku wzrosng o 41,4 proc. wzgle-
dem roku 2012, a w nastepnym roku
o kolejne 40 proc. Z kolei w badaniu
przeprowadzonym przez [AB wsréd
amerykanskich marketeréw, 70 proc.
z nich zadeklarowato cheé zwieksze-
nia wydatkéw na spoty reklamo-
we w internecie kosztem wydatkéw
w TV. Przyczyn duzego tempa wzro-
stu jest kilka:
Nadal wystepuje efekt nowosci —
w poréwnaniu do tradycyjnych
kreacji w TV, spoty winternecie sa
postrzegane jako nowoczesniej-
sza forma reklamowa, a przez to
lepiej budujaca wizerunek marki
reklamodawcy jako innowacyjne;.
Stale zwieksza sie potencjalny
zasieg kampanii — wzrasta licz-
ba uzytkownikéw w serwisach
wideo. Istotnym czynnikiem jest
wzrost zasiegu laczy szerokopa-
smowych, jako ze reklama wideo
wymaga wiekszej przepustowosci
facza u odbiorcéw niz pozostate
internetowe formy graficzne.
Reklama wideo w internecie jest
dla reklamodawcéw atrakcyjnym
potaczeniem zalet tradycyjnych,
sprawdzajacych sie od dziesiecio-
leci w promocji marek i produk-
téw, spotéw reklamowych, z pro-
fitami charakterystycznymi dla
internetu - przede wszystkim




MATEUSZ
DRZEWOSOWSKI,
Z-ca Dyrektora
ds Produktu
Reklamowego,
Grupa INTERIA.PL

Czestotliwosé kontakiow z reklamg
podczas oglgdania materiatéw AV w urzgdzeniach

0% 25% 50% 75% 100%
L L L |
Komputer 66% 28%
Tradycyjny TV 83% 1%
Telefon 12% 27%
Smart V. | 8% 6%
4 Codziennie, prawie codziennie
Tablet % 8%

° Rzadziej

Zrédto: Wideo w sieci, IAB Polska/IIBR, lipiec 2013, widzowie wideo online, N=5667

Zachowania podczas oglgdania materiatow AV

w siecii w tradycyjnej TV

0%

25% 50% 75% 100%
I I

Oglgdam réwnolegle
inng strone www

Zmieniam kanat,

strone www

Robie przerwe na
domowe czynnosci

Wychodze z pokoju

Zaczynam korzystac

z komorki, tabletu,

komputera

Oglgdam reklame,

blok reklamowy

Wytgczam telewizje

41%

76%

24%

52%

24%

11%

7%

13%

1%

6%

35%

29%

Ogladajgc reklame w sieci

Ogladajgc reklame w TV

Zrédto: Wideo w sieci, IAB Polska/IIBR, lipiec 2013, widzowie wideo online, N=5667

interaktywnoscia, mozliwoscia-
mi targetowania i rozbudowang
analityka.

Wzrastaja mozliwosci anali-
tyczne — przy zastosowaniu od-
powiednich narzedzi mozna
zmierzy¢, np. jaki procent uzyt-
kownikéw obejrzal reklame do
konica lub innego, okreslonego
momentu, poréwnaé pod tym
wzgledem rézne linie kreacyj-
ne tej samej kampanii, zmie-
rzy¢ klikalnos¢ interaktywnego
spotu i wspolczynnik konwer-
sji, a przy pomocy ankiet targe-
towanych zbada¢ zmiany $wia-
domosci marki w danej grupie
przed i po obejrzeniu spotu.

Wsréd ostatnich trendéw w rekla-
mie wideo w Polsce nalezy wymie-
ni¢ takze standaryzacje - w ramach
norm reklamy display IAB poja-
wily sie zapisy odnosnie nielinio-
wych reklam wideo, ktére od mo-
mentu wejécia w zycie wytycznych
sa przyjmowane przez wydawcoéw
do emisji tylko z wlaczanym na zy-
czenie uzytkownika dzwiekiem, co
ma na celu zmniejszenie irytacji in-
ternautéw reklamg i dzieki temu jej
lepszy odbiér. Naleza do nich réw-
niez inicjatywy majace na celu edu-
kowanie rynku serwiséw multime-
dialnych, np. poprzez certyfikacje
serwis6w zawierajacych wylacznie
legalne tresci wideo w ramach akgji
,Ogladaj legalne®, rosnacy oferte r6z-
norakich badan wprowadzajacych
kolejne mozliwosci zastosowania
miar reklam wideo i samych serwi-
sé6w multimedialnych oraz rosna-
ca popularno$¢ kampanii opartych
na spotach emitowanych réwnole-
gle w internecie i telewizji. Zalety
tych ostatnich pokazuje m.in. raport
IAB Polska , TV + WWW - razem le-
piej“, z ktérego wynika m.in. wzrost
wskaznikéw diagnozujacych rela-
¢je z marka u 0séb, ktére miaty kon-
takt ze spotem wideo zar6wno w TV,
jak i w internecie $rednio o 10 proc.
w stosunku do o0séb, ktére widziaty



reklame jedynie w telewizji. Warta
podkreslenia jest réwniez rézni-
ca w stylach konsumpgji (pasywna
konsumpcja TV i aktywna interne-
tw), dzieki czemu wymienione media
nie kanibalizuja sie wzajemnie.

Przygladajac sie barierom rozwo-

ju reklamy internetowej w Pol-

sce nalezy na pewno wymieni¢ ro-
snaca, ale w dalszym ciggu niska
penetracje laczy szerokopasmo-

wych. Wciaz niewielu Polakéw po-

siada do niego dostep w poréwna-
niu do $redniej unijnej. Od strony
wydawcéw duzym problemem sa
wysokie koszty wytwarzania ma-

- Telewizyjny“ poziom kosztéw pro-

- tysiagc odtworzen spotéw czesto

- czasie, nalezy spodziewaé sie

kéw, poniewaz to wlasnie w nich

KIERUNKI ROZWOJOWE RYNKU / MECHANIZMY ROZWOJOWE REKLAMY

. jedynego rodzaju tresci, przy kto6-

rych mozna emitowac liniowe rekla-
my wideo (tzw. in-stream video ad).

dukgji i ,internetowe“ stawki za

sprawiaja, ze osiggniecie progu ren-
townoéci w serwisach multimedial-
nych jest trudne, badz wrecz niemoz-
liwe. Z tego powodu, w najblizszym

wzrostu cen za emisje reklamy
wideo, jak réwniez powstawa-
nia nowych serwiséw z materiata-
mi tworzonymi przez uzytkowni-

wydawcy musza liczy¢ sie tylko

terialéw multimedialnych, czyli

Liderzy biznesu

Z najnowszych da-
nych IAB Polska
wynika, ze 96 proc.
internautéw oglgda
wideo w sieci. Rosng
takze wydatki na
reklame wideo w in-
ternecie, co oznacza,
ze rynek wideo online
caty czas sie rozwija.
Pojawiajq sie nowe,
atrakcyjne oprawy
graficzne, ulepszone
playery, ktére pozwa-
laja na emisje nowych
form reklamowych,

a takze mobilne
wersje serwisow.
Prowadzqgc serwisy

z contentem wideo
nalezy przestrzegac
dwdch zasad:

Dobry content obroni
sie sam — warto ko-
rzystac¢ z kilku zréodet
tredci, dzieki czemu
liczba materiatéw
bedzie stale rosta.

W ten sposéb trafi

sie tez do réznych
grup internautéw.
Konsument rozdaje
karty - majac na uwa-
dze to, ze uzytkownik
jest najwazniejszy,
warto pracowac

nad algorytmem,
ktéry zarekomenduje
odbiorcy to, co go in-
teresuje. Dodatkowo,
wskazane jest, aby
uzytkownikom umoz-
liwia¢ dzielenie sie
materiatami wideo,
polecanie ich i ko-
mentowanie. Obec-
nie liczqg sie: miejsce,
w jakim uzytkownik sie
znajduje, urzgdzenie,
z ktérego korzysta

i pora dnia, kiedy kon-
sumuje media. Nalezy
wychodzi¢ naprzeciw
tym wyzwaniom.
Serwisy z contentem
wideo fo rozwojowa
ale i petna wyzwan
czes¢ internetu.

- z kosztami hostingu oraz lacz. @

Wysokie koszty przygo-
towania materiatéw
iich powtarzalnos¢ na
réznych platformach,
a takze dominujgca
pozycja YouTube po-
wodujq, ze strategia
rozwoju wideo w sieci
musi by¢ bardzo
dobrze przemyslana,
szczegdlnie pod
katem monetyzacji
tej czesci sieciowego
biznesu. Na pewno
duzym wzywaniem
jest uswiadomienie
reklamodawcom,

ze oproécz samego
kontaktu z reklama,
dla uzytkownika
wazny jest kontekst,
w ktérym marka
wystepuje. A w fym
wypadku portale,
takie jak INTERIA.PL,
majqg silng pozycje

na rynku — duzq ilos¢
wartosciowego i réz-
norodnego contentu.

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE WIDEO ONLINE W POLSCE




Ucz sie na cudzych bledach,
W oparciu o sprawdzone
i skuteczne praktyki zarzadzania!
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Zamow kolekcje HBR ON: www.seriahbr.pl



HBR ON

7 filaréw wiedzy o najbardziej problematycznych obszarach zarzqdzania

W 1998 roku Jiirgen Schrempp, prezes koncernu Daimler-Benz, doprowadzit do fuzji
z Chryslerem wbrew wewnetrznym sprzeciwom. Dziewie¢ lat pdZniej firma Daimler
zostala zmuszona do oddania Chryslera praktycznie za darmo...

Steve Russell, prezes brytyjskiej sieci drogerii Boots, wdrozyt strategie wkroczenia

w obszar opieki zdrowotnej. Wkrotce okazato sie, ze strategia ta byta btedna.

W konsekwencji Russel musial zrezygnowac ze swojego stanowiska.

Kazdego dnia w swojej pracy podejmujesz decyzje, ktore zawaza na Twojej przyszlosci.
Dlatego najlepiej jest, jesli opierasz je na najwyzszej jakosci wiedzy i doswiadczeniu...
Niekoniecznie swoim.

HBR ON utatwia dziatanie i rozwigzywanie probleméw w konkretnych sytuacjach.

Kolekcja ksigzek: 1705 stron, twarda oprawa z obwolutg
Kolekcja audiobookdw: 65 godz. 27 min., format MP3
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SYLWIA CHADA, Interactive Sales Director, Atmedia - biuro reklamy telewizji i nowych mediow

Tradycyjna linearna telewizja bedzie wykorzystywana
wylgcznie do oglgdania show realizowanych ,,na
zywo”. Po calq reszte siegniemy do internetu, gdzie
dominuje model oglgdania ,my time”, nie zas ,,prime
time”. Tak wieszczq branzowi wizjonerzy i chociaz
wiele wody uptynie nim tak sie stanie, wyniki badan
IAB Polska potwierdzajq, ze wizja ta nie jest nierealna.

iab POLSKA

na zywo i filmy do-
kumentalne - to jedyne typy audycji,
wobec ktérych przynajmniej poto-
wa internautéw deklaruje, iz oglada
je tylko w tradycyjnej telewizji. Cala
reszta programéw, w tym filmy, se-
riale, sport, maja juz pokazna rzesze
fanéw takze w sieci.

Zwazywszy na fakt, ze czas oglada-
nia tradycyjnej telewizji jest w Pol-
sce od lat staty i wynosi lekko ponad
4 godziny dziennie® (nie zmniejsza
sie wskutek ekspansji e-wideo), wy-
raznie wida¢, ze ramy tradycyjnej te-
lewizji byly za waskie w stosunku do
popytu na tresci telewizyjne. Popu-
larnos¢ wideo w sieci pokazuje, ze
internet znaczaco je poszerzyl, nie
uszczuplajac na razie pierwotnego
kanatlu dystrybudji tresci wideo (tra-
dycyjny odbiornik, linearna TV).

Wybory widzéw,

polityka wydawcoéw

Wideo online ogladaja juz niemal
wszyscy internauci (96 proc. wedlug
badania IAB Polska ,Wideo w sie-
ci”). Przekroj formatéw po ktore sie-
gaja e-widzowie jest znacznie szer-

szy niz wybér programoéw, wokol
ktérych skupiaja sie reklamodaw-
cy korzystajacy z przestrzeni wideo
premium. Filmy, seriale, programy
sportowe, czyli typowo telewizyjny
programming, po ktéry najczesciej

25.Wg Nielsen Audience Measurement.




KIERUNKI ROZWOJOWE RYNKU / OD PRIME TIME DO MY TIME

Kategorie oglgdane przynajmniej od czasu do czasu

Tylko WWW TV + WWW Tylko TV

i j

Telewizja na zywo 4% 24% 56%
. \ \

Filmy dokumentalne 7% 30% 50%
. \ \

Filmy petnometrazowe 8% 43% 43%
Seriale | 8% 3“5% 40‘7(1
. \ \
Sport 4% 29% 34%

1 \ \

Rozrywka (np. kabarety) 10% 45% 34%
1 \ \

Programy hobbystyczne 13% 32% 13%
. \ \
Materiaty informacyjne 16% 45% 27%
. \ \
Reklamy 3% 32% 20%
. \
Muzyka (np. teledyski) 27% 47% 14%
Erotyka | 28% 14‘1% 4%
Filmiki internautéw | 65% 8‘% 2%

Zrodto: Wideo w sieci, IAB Polska/IIBR, lipiec 2013, internauci 15+, N=6000

siegaja marketerzy, takze w sieci ma
juz spora publicznos¢. Wedtug bada-
nia IAB Polska, tego typu programy
oglada ,na zyczenie” ponad 40 proc.
polskich e-widzéw. Jest to wynik
spéjny z druga edycja badania ,Sita
uVODzenia”, ktére dla Atmediéw
przygotowala GfK Polonia. Pokazato
ono, ze juz niemal co drugi (48 proc.)
polski internauta oglada w sieci dtuz-
sze programy (nalezace do kategorii
premium). Problemem moze by¢ je-
dynie ich stosunkowo niewielka do-
stepno$¢, stad biura reklamy takie
jak Atmedia — sprzedajace kampa-
nie wokdt wideo w sieci — do$wiad-
czaja nieraz popytu przekraczajace-
go zasoby, ktore maja do sprzedania.

Zapewne zar6wno programow pre-
mium, jak i ich widzéw byloby

w Polsce wiecej. Jednak ich aktual-
ne, deklarowane w badaniu IAB Pol-
ska wybory programowe nie s3 jedy-
nie odzwierciedleniem preferencji.
Posrednio wynikaja takze ze stra-
tegii nadawcéw i wydawcéw, doscé
oszczednie gospodarujacych kon-
tentem. Udostepniaja oni jedynie
te programy i tylko tyle programéw,
ile maja szanse sprzeda¢ — w postaci
kupionych przez widzéw dostepéw
lub reklam wokot tych programéw.
Polscy e-widzowie nie chca jednak
placi¢. Wedlug ,Sily uVODzenia’
w 2012 roku zaledwie 10 proc. z nich
zdarzalo sie kupi¢ dostep do pro-
gramu w sieci. Wedlug badania IAB
Polska, w lipcu 2013 roku 27 proc. in-
ternautéw deklarowalo, ze korzy-
stazplatnego dostepudo filméwbadz
materialéw wideo w internecie za

>

pomoca czasowej aktywacji (w po-
staci dowolnego abonamentu), za-
kupu pakietu (obejmujacego wybra-
ne typy programoéw czy filméw) badz
jednorazowej oplaty (pay-per-view).

Jednoczes$nie, na gruncie reklamo-
wym, bez standardu badania e-ogla-
dalnoéci, komercjalizowanie progra-
moéw jest utrudnione. Przy obecnych
stawkach za kampanie VOD, sfinan-
sowanie spektakularnego meczu
wymagaloby przynajmniej 2 godzin
reklam.

Wychowanie e-widza

Gdy ustabilizuje sie standard po-
miaru, a dzieki temu pojawia sie lep-
sze mozliwosci wyceny i sprzedazy
reklam, nadawcy i wydawcy powin-
ni przyspieszy¢ inwestycje w e-wideo.



SYLWIA CHADA,
Interactive Sales

Director, Atmedia,

biuro reklamy
telewizji i nowych
mediow

Popyt bowiem na tego typu tresci
jest duzy. W badaniu , Sita uVODze-
nia” zdecydowana wiekszos¢ respon-
dentéw deklarowala, iz tradycyj-
ne kanaly TV powinny udostepnia¢
pelna zawarto$é ramoéwki na stro-
nach internetowych (twierdzilo tak
90 proc.). Jednoczesnie zaskakujg-
co duza cze$¢ z nich (w badaniu IAB
Polska niemal 8o proc. e-widz6w) ak-
ceptuje reklamy w serwisach VOD
w zamian za mozliwoé¢ bezplatne-
go ogladania tresci.

Powyzsze trendy wskazuja na znacz-
ny potencjal inwestycyjny na rynku
VOD. Dotyczy to zaréwno progra-
méw, jak i reklam wokoét nich. Juz
w tym roku mozemy zaobserwowac
dwucyfrowy wzrost wydatkéw na re-
klame wideo w sieci. Wedlug ,Rapor-
tu o rynku reklamowym” Starlink
w pierwszym kwartale 2013 roku na
reklame wideo online wydano wiecej
niz na reklame kinowa. Oznacza to,
ze noénik, ktéry reklamowo rozwija
sie od mniej wiecej 2-3 lat, okazat sie
popularniejszy od tego, za ktérym
stoi stuletnia historia. ®

Kategorie oglgdane przynajmniej od czasu do czasu
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ALEKSANDRA ZALESKA, Senior Key Account Manager, Gemius

Domowy telewizor nie przestanie by¢

uzywany z dnia na dzien, a rozwéj streamingu
internetowego nie spowoduje rezygnacji
widzow z tfradycyjnej telewizji. Jednak wydawcy
telewizyjni powinni obserwowaé rynek wideo
online, gdyz wtasnie tam zauwazy¢ mozna
ciekawe trendy i zmiany w sposobie konsumpciji
tfresci multimedialnych. W najblizszym czasie
czekajq nas m.in. rozwoj multiscreeningu, wideo
na zgdanie oraz livestreamingu.

iab POLSKA

UANAVIFAYS pojmowana jako me-

dium linearne powoli dobiega korica.
Nie oznacza to, ze mija czas twdrcow
tresci wideo, jednak z etapu plano-
wania wieczoru zgodnie z progra-
mem telewizyjnym przeszlismy do
momentu, w ktérym to widz de-
cyduje kiedy, gdzie i za posrednic-
twem czego obejrzy interesujacy go
material. Odchodzimy tym samym
od czaséw, kiedy to nadawca narzu-
cal raméwke - tu z telewizja wygry-
wa internet, ktéry w duzo wiekszym
stopniu wychodzi naprzeciw potrze-

bom widzéw. Nowy sposéb konsu-

mowania tredci zauwazaja tez wy-
dawcy telewizyjni, ktérzy staraja sie
uelastycznia¢ swoja oferte progra-
mowa. Jak wynika z badan IAB Pol-
ska, wspélne codzienne ogladanie
telewizji deklaruje 33 proc. z 6 tys.
internautéw w wieku 15+ bioracych
udzial w badaniu. Z kolei 20 proc.
przyznalo, ze nigdy nie korzysta z in-
ternetu w towarzystwie innych. To
istotne informacje z punktu widze-
nia reklamodawcéw i nadawcéw te-
lewizyjnych, ktérych koniecznosé
walki o widza sktoni¢ moze do po-
szerzenia kanaléw dystrybudji tresci
multimedialnych, wlasnie o online,
jak VOD czy livestream.

Raz tablet, raz smartfon

Warta uwagi jest tendencja wzro-
stowa liczby odtworzen materiatéw
wideo za posrednictwem urzadzen
mobilnych. Interesujacy jest réwniez




sposéb konsumpdji tego typu tresci
w zaleznoéci od pory dnia. Analizy
Gemiusa dotyczace aktywnosci na
stronach www. pokazuja, ze kon-
sumenci najchetniej rozpoczyna-
ja swéj dzien od przegladania tresci
na smartfonie, w pracy korzystaja
z komputera, wieczorami natomiast
czesciej siegaja po urzadzenia z wiek-
szym ekranem.

Skad ta prawidlowos$¢? Znaczenie
ma rodzaj przegladanych tresci - do
krétkich materiatéw informacyj-
nych, rozrywkowych czy teledyskow
(np. w drodze do pracy), wystarczaja-
cym urzadzeniem jest smartfon. Pel-
nometrazowe filmy czy dokumenty,
ogladane zwykle wieczorami, wyma-
gaja z kolei duzego ekranu i wieksze-
go komfortu odbioru. Naturalnym
wyborem w tym przypadku jest wiec
odbiornik telewizyjny lub tablet.

lle ekranéw,

tyle mozliwosci

Zauwazalnym trendem jest réwniez
rosngce znaczenie mutliscreenin-
gu — jak wynika z cytowanych wcze-
$niej badan IAB Polska, az 67 proc.
widzéw podczas ogladania telewi-
zji korzysta jednoczesénie z innych
urzadzen: w przypadku polowy re-
spondentéw jest to laptop, a ponad
30 proc. badanych deklaruje korzy-
stanie ze smartfonéw. Tresci do-
stepne online doskonale uzupel-
niajag gltéwny przekaz programu
telewizyjnego - chodzi tu zaréw-
no o mozliwos¢ szybkiego wyszuka-
nia w internecie interesujacych wi-
dza informacdji, jak réwniez dostep
do materiatéw dodatkowych, ofero-
wanych online przez nadawce pro-
gramu. Jest to szczeg6lnie widoczne
np. w przypadku audydji typu talent
show: widz moze oglada¢ wlasciwy
program w telewizji, natomiast onli-
ne przeglada¢ materialy uzupetniaja-
ce, nadawane zza kulis, ktére czesto
zachecaja do interakcji. Mozna $mia-
Yo zatozy¢, ze w przyszlosci trend ten
wzmocni sie, a wykorzystywanie

KIERUNKI ROZWOJOWE RYNKU / TELEWIZOR - CIAGLE WAZNE URZADZENIE

Konsumenci

potencjatu internautéw jako konsu-
mentow tresci telewizyjnych bedzie
coraz popularniejsze.

Wideo na zgdanie

VOD to przede wszystkim swoboda
dostepu do tresci wideo — w wybra-
nym przez widza czasie i na dowol-
nym sprzecie — telewizorze, table-
cie, smartfonie czy konsoli. Obecnie
te forme udostepniania materia-
16w znamy ze stron www, aplikacji
czy sieci telewizji kablowych, kté-
re oferuja widzom szeroki wachlarz
seriali, programéw czy filméw, cze-
sto niedtugo po ich premierze kino-
wej. Obserwujac zachodnie rynki,
gdzie ustugi VOD sa bardziej rozpo-
wszechnione, mozemy spodziewac
sie, ze w niedtugim czasie w Polsce
zaczng powstawaé platformy VOD,
podobne do Netflixa. Jednoczesnie
nie bez znaczenia jest tez fakt roz-
powszechnionego w Polsce pirac-
twa internetowego. Dlatego, aby ten
typ uslug zyskat popularnos¢, ko-
nieczna jest optymalna dla odbiorcy
kombinacja atrakcyjnej oferty pro-
gramowej z niskimi cenami dostepu
iwygodnym modelem rozliczenia za
tresci. Tak dlugo, jak VOD bedzie po-
strzegane przez widzéw jako drogie,
nie uda sie przezwyciezy¢ nielegal-
nego pobierania wideo z internetu.

Internetowe ,tu i teraz”

Bazujac na dotychczasowych obser-
wacjach mozemy przypuszczal, ze
w najblizszym czasie konsumpcja
wideo mocno skieruje sie réwniez

w strone livestreamingu. Coraz chet-
niej ogladamy udostepniane mate-
rialy na zywo, jest to zatem wielka
szansa dla webcasteréw. Wyzwa-
niem dla wydawcéw bedzie z kolei
wcigz utrzymujacy sie opér inter-
nautéw wobec placenia za nagra-
nia dostepne online. Zaledwie $red-
nio co piaty uzytkownik godzi sie
na oplate w zamian za brak reklam.
Z drugiej strony, obserwujac wpisy
internautéw na forach dyskusyjnych,
coraz czesciej spotykamy sie z glo-
sami wyrazajacymi aprobate rekla-
my towarzyszacej nowosciom wideo.

Inna rola telewizora

Jaka jest wiec przyszlos¢ telewi-
zji w kontekscie rozwoju multime-
diéw online? Z pewnoscig odcho-
dzimy od pojmowania telewizji jako
ustalonej z gory raméwki. Swiadomi
tego nadawcy pojda w strone jedno-
czesnego udostepniania tresci online
i dostarczania widzom materiatéow
uzupelniajacych do podstawowej
oferty programowej. Rozwinie sie
tez rynek wideo na zadanie. Najwaz-
niejsze wydarzenia relacjonowane
beda na zywo, a dla widza bez zna-
czenia bedzie, czy oglada transmisje
w telewizji, czy na portalu. Wygra
ten, kto bedzie dysponowat ciekaw-
sza oferty i zagwarantuje swobode
dostepu do treéci, w dowolnym cza-
sie, na dowolnym urzadzeniu, nie-
zaleznie od sposobu nadawania sy-
gnalu. Telewizor za$ réwnie dobrze
bedzie stuzyl do ogladania telewizji,
jak i surfowania po internecie. ®
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az 88 min Amerykanéw probowato w ciggu
ostatnich 12 miesiecy otworzyé konto bankowe
online, wielu z nich jednak sie to nie udato.

Na swiecie pojawity sie dwa nowe trendy oparte
na wideo: wykorzystanie technologii komunikaciji
face-to-face oraz rozbudowanie aplikaciji

na urzqgdzenia mobilne.

SYALIA dostawy i ustugi realizo-

wane za posrednictwem internetu sa
juz w Polsce powszechne, jednak je-
§li chodzi o bankowo$¢, to skutecz-
na i szybka obstuga online przez
24 godziny 7 dni w tygodniu jest na-
dal czyms stosunkowo rzadko spoty-
kanym. Bankowi reformatorzy, tacy
jak Moven, Simple czy GoBank, po-
kazali, ze technologia moze popra-
wi¢ dostepno$é¢ i utatwic¢ korzysta-
nie z uslug bankowych, chocby przez
szybka rejestracje i logowanie za po-
$rednictwem wlasnego profilu na Fa-
cebooku. Mimo komputerowego za-
rzadzania danymi i skupiania sie na

uzytkownikach sam proces otwiera-
nia kont bankowych nie ulegtjednak
zmianie. Formularze zamiast by¢ co-
raz krétsze, wydluzyly sie, czyniac
ten proces jeszcze bardziej ztozonym.
W efekcie brakuje pomystéw na roz-
wiazanie tej sytuagji, co z kolei blo-
kuje inwestowanie i redefinicje tego
kluczowego obszaru.

Gromadzenie danych osobowych
online przebiega niemal identycz-
nie jak w placéwce — wymaga wy-
pelnienia 30-50 p6l formularza.
W internecie kazda niejasno$¢ in-
strukdjiiodejscie od schematu moze

spowodowa¢ odrzucenie, a w kon-
sekwencji — utrate potencjalnego
klienta. Nadal najstabszym etapem
zakonczenia tego procesu jest auto-
ryzacja dokumentu tozsamosci i zto-
zenie fizycznego podpisu na umo-
wie. Dzialania te wydluzaja bowiem
proces o nawet 5-13 dni, nie ma wiec
mowy o pelnym procesie online. Al-
ternatywa sg tu dostepne juz w Pol-
sce najnowsze metody weryfikacji:
referencyjna autoryzacja jednogro-
szowym przelewem lub pobranie da-
nych online przez screen scraping.
Metody screen scrapingowe trans-
feruja wiecej danych, moga nawet
przeskanowa¢ caly historie opera-
cji. Mozliwo$¢ takiej analizy wyko-
rzystywana jest w procesach scorin-
gukredytowego, m.in. w Idea Banku,
mBanku czy Alior Sync, dzieki czemu
kredyty sprzedawane s3 online w kil-
ka minut. Wedlug danych opubliko-
wanych przez Idea Bank juz ponad
13 tys. klientéw biznesowych skorzy-
stalo z kredytéw z uzyciem screen
scrapingu, a celem banku jest udzie-
lanie co trzeciego kredytu takim spo-
sobem w ciggu kolejnych 12 miesiecy.
Ograniczeniem w obu modelach jest
synchronizacja danych, gdy informa-
¢je r6znig sie; automatyzacja nie jest
wtedy mozliwa, pozostaje wiec bez-
posrednia komunikacja z konsultan-
tem. Z tego powodu technologie te
lepiej nadaja sie do wtérnego przej-
mowania klientéw z innych bankéw
niz do pierwotnej akwizycji.
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Polska bankowo$é internetowa
uznawana jest za jedng z bardziej in-
nowacyjnych na $wiecie. Technolo-
gie zmieniaja ksiegowe podejscie do
klienta na bardziej spersonalizowa-
ne, lepiej dopasowane do jego stylu
zycia, implementujac w systemach
transakcyjnych scenariusze real-ti-
me marketingu. Jedynie narzedzia
dajace realny zysk klientom beda na-
dal przycigga¢ do bankéw. Wdroze-
nie Personal Finance Manager (PFM)
wzbogaca finanse osobiste o anali-
zy wydatkéw, budzetowanie oraz
narzedzia przewidywania i plano-
wania finanséw osobistych. Przy-
szlo$cia PEM-6w sg systemy inteli-
gentne, zastepujace czlowieka przy
prostych decyzjach, tworzace pel-
nowartosciowe centra doradztwa
finansowego zamiast przegladania
salda i przelewéw. Wykorzystanie
technologii w finansach ulatwia za-
chowanie wiekszej intymno$ci i sa-
moobstugi24/7. Niewatpliwie jednak
nawet najlepszy system nie zastapi
czlowieka, a testy Turinga, ktére we-
ryfikuja czy roboty komunikuja sie
tak jak czlowiek, nadal trwaja.

Kluczows strategia dla kanaléw ko-
munikagji jest maksymalne wykorzy-
stanie tych, ktdre oferujg maksimum
interaktywnosci — dwustronna ko-
munikacje z uzytkownikiem wzbo-
gacona o komunikacje niewerbal-
na. Prosta interakcje obstuzy kazdy
automatyczny system, zlozona na-
tomiast tylko czlowiek — wirtualny
konsultant. Przy domykaniu sprze-
dazy przerzucanie uzytkownikéw
do innych kanaléw powoduje od-
rzucenia i spadek konwersji. Mimo
tego, w wielu systemach nadal jest
tak, ze gdy klient chce otworzy¢ ra-
chunek bezposrednio w telefonie
komérkowym, zostaje przekierowa-
ny do call center, przez co traci moz-
liwo$¢ domkniecia procesu online.
Najnowsze technologie umozliwia-
ja sfotografowanie dowodu osobiste-
go w aplikacji mobilnej i przestanie
go do banku, a tym samym plynne

domkniecie procesu w jednym kana-
le. Podobnie jest w przypadku cza-
towania z pracownikiem banku -
wystarczy przelaczenie sie na tryb
wideo, przylozenie dowodu osobi-
stego do kamery i proces autoryzacji
zamyka sie w jednym kroku. Mimo
ze wielu uzytkownikéw przyzwycza-
ito sie do telekonferencji przez Sky-
pe’a czy Facetime’a, to wirtualny do-
radca w komorce czy na tablecie jest
ciagle wizja przysztosci.

Przed epoka internetu bankowosé
bazowala na bezposrednim zaufa-
niu i doradztwie, ktére gwaranto-
waly okreslone zyski. Jednak na-
wet na najbardziej zaawansowanych
platformach online trudno jest od-
powiada¢ na zazwyczaj proste pyta-
nia klientéw. Mimo tworzenia seg-
mentoéw klienckich ciggle dzielimy je
na usredniane grupy marketingowe,
co nie odpowiada spersonalizowa-
nej obstudze. Uzytkownicy oczeku-
ja czegos wiecej — obstugi dziatajacej
jak internet - bez przerwy, plyn-
nie, 24 godzinny na dobe przez 7 dni
w tygodniu.

Przy spadajacym zaufaniu do pla-
céwek, banki zmieniaja strategie
obstugi online z defensywnej na
ekspansywna, siegajaca po klien-
téw w miejscu, gdzie przybywaja,
w domu, przy bankomacie, w wirtu-
alnych punktach komunikacji. Wir-
tualizacja obstugi online to klu-
czowy punkt budowania wartosci
dla nowoczesnych bankéw. Uzyt-
kownik nie potrzebuje zadnych da-
nych, aby polaczy¢ sie z konsultan-
tem. Gdy jednak zaloguje sie do
systemu transakcyjnego, obstu-
ga zostanie plynnie zautoryzowa-
na. Dzieki mozliwosciom znanym
z telekonferencji klient moze: po-
rozmawia¢ o finansach, wspoétdzieli¢
ekran, analizujac prezentacje oferty
lub wypelnia¢ z pomoca konsultan-
ta rubryki formularza. Dla bankéw
zmiana sposobu obslugi wymaga
jednak nowego podejscia i redefinicji.

Konsultanci musza najpierw przejsc
kursy komunikacji online, szybkie-
go pisania, gestykulacji i odpowied-
niego ubioru. Wirtualny konsultant
pojawia sie w dwoch rolach: akwizy-
cyjnej — w portalu informacyjnym,
oraz obslugowej — wewnatrz syste-
moéw transakcyjnych. Dla szybkich
i wysoce spersonalizowanych pro-
ceséw biznesowych nie wystarczy
sama technologia. Klienci oczekuja
takze otrzymywania specjalnych, do-
pasowywanych indywidualnie ofert.

Osobisty kontakt sprawia klientom
wiecej satysfakeji, poniewaz obstu-
ga praktycznie nie wymaga wysitku.
Po roku od rozpoczecia dziatalno-
$ci Alior Sync, na klienta przypada-
ly $rednio niecate 3 wizyty w Wir-
tualnym Oddziale, kazda po okolo
40 sekund. Mimo dostepnosci audio
i wideo odwiedzajacy w 77 proc. wy-
bierali czat jako podstawowy i naj-
prostszy kanal komunikacji. Anali-
za satysfakcji na poziomie 9o proc.
wskazuje na bardzo wysokie zado-
wolenie. Jednak konsultanci Alior
Sync nie sa dostepni przez cata dobe,
tak jak jest to w przypadku mBan-
ku w modelu obstugi non stop 24/7.

W bankowosci zmieniaja sie para-
dygmaty obstugi i akwizycji — ban-
ki dostosowuja sie do wymagajace-
go internauty. Konsultanci przestaja
wyczekiwa¢ w placéwkach, zamiast
tego skupiaja sie na aktywnej, 24-go-
dzinnej obstudze online, wchodzac
w ten spos6b do przestrzeni prywat-
nej klientéw. Proste operacje i ana-
lizy odbywaja sie automatycznie
w systemach transakcyjnych z PEM,
ale ztozone zakupy i porady inwesty-
cyjne z fatwosciag moga by¢ obstugi-
wane przez wirtualnego konsultanta
w pelni online. Gdy wszystko bedzie
mozna zatatwi¢ przez internet o do-
wolnej porze, to stacjonarne odzialy
otwarte od godziny 10 do 17 przesta-
na by¢ juz potrzebne, a oszczedno-
$ci z nierentownych placéwek liczo-
ne beda w milionach zlotych. ®
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Case study optymadlizacji sprzedazy leku OTC

z porifolio Polpharmy generowanej przez ATL2

w stosunku do aktywnosci cyfrowych (VOD,
display oraz sponsoring serwiséw tematycznych),
na podstawie modelu ekonometrycznego OMD
dowodzi, ze rozszerzenie media-mixu o inne
kanaty komunikaciji, takie jak wideo online,
przynosi pozytywny wplyw na sprzedaz.

iab POLSKA

Modelowanie
ekonometryczne

jako metoda pomiaru
efektywnosci dziatan
promocyjnych

W $wiecie niezliczonych czynnikéw
determinujacych sprzedaz marki
i skomplikowanych zalezno$ci, mo-
delowanie ekonometryczne stalo
sie istotnym narzedziem marketin-
gowym. Pozwala ono zdefiniowag,
a takze skwantyfikowa¢ czynni-
ki, ktére w najistotniejszy spos6b
wplywaja na sprzedaz marki. Dzie-
ki wykorzystaniu tych matematycz-
no-statystycznych metod mozliwe
jest uzyskanie nawet ponad 9o proc.
zgodnosci wzgledem rzeczywistej
sprzedazy, co z kolei pozwala zopty-
malizowa¢ dzialania marketingowe,
tak dystrybucyjne, jak i handlowe.

W zaprezentowanym ponizej case
study skupiono sie przede wszyst-
kim na czynnikach mediowych.
Szczegbélowej analizie, pod katem
zwrotu z inwestycji, poddano rézne
sposoby promocji w internecie, od-
noszac to do tradycyjnych mediéw.

Aktywnosci cyfrowe obejmowaly re-

klame wideo, tradycyjny display oraz
strategiczne partnerstwo z portala-
mi, jak réwniez sponsorowanie sek-
¢ji tematycznych.
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Krzywe efektywnosci - metaanalizy marek FMCG i OTC

Przyrost wolumenu sprzedazy

—

Wydatki tygodniowe (PLN)

TV — kampania 1

TV — kampania 2

OCH

TV — kampania 3

Internet — kampania display

Radio — kampania spotowa

Zr6dto: OMD, 2013

Izolacja i optymalizacja
kluczowych mediéw
determinujgcych sprzedaz
Analizujac media-mix réznych kate-
gorii produktowych mozna dojs¢ do
wnioskuy, ze telewizja pozostaje ulu-
bionym medium wiekszosci rekla-
modawcéw. W czasach powszechnej
dystrybucji contentu wideo w inter-
necie pojawiaja sie dwa zasadnicze
pytania:

Czy w kazdym przypadku wyso-

kie naklady na TV maja uzasad-

nienie?

Czy popularnosc

VOD moze zwieksza¢ sprzedaz

w efektywny kosztowo sposéb?

serwisow

Biorac pod uwage metaanalizy kil-
kunastu modeli ekonometrycznych
zrealizowanych dla marek z branzy
EMCG i OTC mozna zauwazy¢ bar-
dzo charakterystyczne dla wiekszo-
$ci branz zjawisko - przeinwesto-
wanie TV wzgledem pozostalych
mediéw. Wzrostowi intensywno-
$ci kampanii TV od pewnego progu

nie towarzyszy juz proporcjonalny
wzrost wolumenu sprzedazy - z kaz-
da kolejng wydawanga ztotéwka przy-
rost sprzedazy jest coraz mniejszy.
Odmiennie wyglada sytuacja w przy-
padku pozostalych mediéw — wraz
ze zwiekszaniem inwestycji w inne
niz telewizyjne kanaty komunikacji,
sprzedaz nadal dynamicznie rosnie.
W przypadku kategorii FMCG i OTC
taka zalezno$¢ zwigzana jest z bar-
dzo duzym clutterem w TV. Wyko-
rzystanie innego medium, w ktérym
konkurenci nie s3 jeszcze obecni, po-
woduje znacznie lepsze efekty.

Przedstawione rezultaty dotycza kil-
kutygodniowych kampanii, obejmu-
ja wiec tylko cze$¢ efektu sprzeda-
zowego generowanego komunikacja.
Szczegblnie w przypadku reklamy
telewizyjnej bardzo duza czes¢ tego
efektu generowana jest jeszcze dlu-
go po zakoniczeniu kampanii (konsu-
menci jeszcze przez jakis czas pamie-
taja przekaz i podejmuja pod jego
wplywem decyzje zakupowe). Efekt

ten to tzw. AdStock, a czas jego trwa-
nia w duzej mierze zalezy od kreadji,
zaangazowania konsumenta w ka-
tegorie, sily kampanii i konstrukeji
media planu.

Kanaly komunikagji inne niz telewi-
zja, zazwyczaj nie osiagaja tak wyso-
kich wskaznikéw AdStock. Telewizja
ma dodatkowo bardzo duza przewa-
ge nad pozostalymi mediami trady-
cyjnymi, oddzialujac na dwa zmysly,
co w przypadku wiekszosci pozosta-
lych nie ma miejsca. To wszystko
w polaczeniu z masowym zasiegiem
telewizji powoduje, ze potencjal ge-
nerowania sprzedazy przez telewi-
zje jest najwiekszy ze wszystkich
mediéw, pomimo iz relacja warto-
$ci inwestycji w TV do wolumenéw
sprzedazy przez nig generowanych
nie musi by¢ najkorzystniejsza.

W analizowanym case study mar-
ki OTC zwigzek pomiedzy sprzeda-
z3 a nakladami reklamowymi wygla-
dat podobnie dla wszystkich medi6éw.
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Krzywe efektywnosci - case study marki OTC

Przyrost wartosci sprzedazy

Wydatki na reklame tygodniowo

Akcja specjalna (radio)
Telewizja
Radio

Internet

Oszacowanie dotyczy przyrostu wartosci
sprzedazy w czwartym tygodniu kampanii
o statej intensywnosci

Pokazana funkcja jest rysowana do wartosci
maksymalnej spotykanej w modelowanym
okresie

Zrédto: OMD, 2013.

W przypadku badanej marki rekla-
ma telewizyjna charakteryzowala sie
stosunkowo duza dynamika budo-
wania przyrostéw sprzedazy. Z do-
$wiadczenia Polpharmy oraz OMD
wynika, Ze jest to dos$¢ typowe dla
kategorii lek6w bez recepty. Dla wy-
mienionej marki krzywa TV w pew-
nym momencie osiggneta punkt
graniczny, co oznacza, ze dalsze
zwiekszanie intensywnosci kampa-
nii TV bytoby coraz mniej optacalne,
cho¢ nadal pozytywnie wplyneloby
na sprzedaz.

Na tym tle, inne niz telewizyjne ka-
naly komunikacji przynosza bardzo
dobre efekty przy stosunkowo nie-
wielkich nakladach. Optacalne jest
wiec przeniesienie do tych mediéw
czesci budzetu przeznaczonego na
telewizje, ktéra nie przynosi juz tak
dynamicznych jak dotychczas przy-
rostéw sprzedazy.

Izolacja efektu reklamy
internetowej w kampanii
multimedialnej

Poniewaz poszczegélne kanaly do-
tarcia charakteryzuja sie zréznico-
wang zdolnoscig do budowania efek-
tu sprzedazowego, analizie poddano
szereg dzialan promocyjnych, ze
szczegblnym uwzglednieniem kam-
panii internetowych. W tym przy-
padku udato sie wyizolowa¢ wplyw
trzech typéw kampanii online. Dla
analizowanej marki kampanie in-
ternetowe charakteryzowaly sie du-
zym poziomem zmiennosci (w hi-
storii wystapily okresy o mniejszej
i wiekszej intensywnoéci dziatan re-
klamowych), co pozwolilo na dobre
oszacowanie zalezno$ci miedzy licz-
ba emisji i inwestycjami a sprzedaza.

Statystycznie znaczacy wplyw na
sprzedaz wymienionej marki mia-
ty kampanie wideo, display oraz

sponsoring dedykowanego serwi-
su o tematyce powigzanej z marka.
Z przedstawionej ponizej zalezno-
$ci (dynamika budowania efektéw
sprzedazowych — warto$¢ sprzeda-
zy wyrazona w PLN w zaleznosci od
liczby odston zastosowanych typow
reklamy online) wynika, ze sposréd
analizowanych typ6w aktywnosci in-
ternetowych najbardziej dynamicz-
ne przyrosty sprzedazy generuje re-
klama wideo. Dla tej samej liczby
odston efekt sprzedazowy reklamy
wideo jest prawie dwukrotnie wiek-
szy niz dla innych typéw. Stosunko-
wo silne przyrosty sprzedazy buduje
tez sponsoring targetowanych serwi-
s6w internetowych. Jednak w przy-
padku tego typu reklamy online
sprzedaz zaczyna przyrasta¢ dopie-
ro po osiagnieciu okreslonej inten-
sywnosci. Poréwnujac aktywnosé di-
splay do sponsoringu zaobserwowa¢
mozna minimalnie lepsze dzialanie
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tej pierwszej w przypadku nizszej
liczby odston. W miare zwiekszania
intensywnosci kazdej z prezentowa-
nych aktywno$ci, przyrosty sprze-
dazy przez nig generowane staja sie
coraz mniejsze. Jest to analogicz-
ne do kampanii telewizyjnej, jednak
w przypadku wideo punkt granicz-
ny efektywnosci krzywych nastepuje
znacznie szybciej, co uzasadnia niz-

sze wydatki na tego typu aktywnosci.

Poprawa ROI na

podstawie modelu
ekonometrycznego

Mimo stosunkowo wysokich nakla-
déw, reklama TV jest w stanie wy-
generowac najwyzsze ze wszystkich
mediéw wolumeny sprzedazy. Na
dzien dzisiejszy jest wiec nadal me-
dium bardzo efektywnie generuja-
cym sprzedaz, cho¢ moze by¢ mniej
konkurencyjna kosztowo od innych
kanatéw dotarcia. Jednak w przy-
padku, gdy wsparcie telewizyjne za-
pewnione jest na odpowiednim po-
ziomie, rozszerzenie media-mixu
o inne kanaly przynosi pozytywny
wplyw na sprzedaz przy znacznie
nizszych naktadach finansowych. ®

Dynamika budowania efektéw sprzedazowych

Przyrost warto$ci sprzedazy

internet — wideo
= internet — display

= internet — sponsoring
portalu

Odstony tygodniowo
Oszacowanie dotyczy przyrostu wartosci sprzedazy
w czwartym tygodniu kampanii o statej intensywnosci

Punkty oznaczajq $rednie intensywnosci kampanii
stosowane w modelowanym okresie

Pokazana funkcja jest rysowana do wartosci
maksymalnej spotykanej w modelowanym okresie

Zrédto: OMD, 2013
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GRZEGORZ SMYKA, Interaction Director, MEC

Dlaczego liczba kontaktow z reklamq

w kampaniach wieloplatformowych

i Z wykorzystaniem wielu mediéw jest tak wazna?
Jak sprawdzi¢ czy dodatkowe wydatki na
kampanie wideo online przyniosty efekty?

Z odpowiedziami na te pytania

przychodzi technologia.

iab POLSKA

WANAIVAYY jest nieodtacznie i po-

wszechnie wpisana w egzystencje
wspolczesnego Kowalskiego. Nale-
zy tez do najbardziej udanych plat-
form rozrywki wszechczaséw. Ubie-
gly rok dla telewizji byl rekordowy
pod wzgledem ogladalnosci. Blisko
2 mld ludzi na calym $wiecie $ledzi-
ly ceremonie otwarcia XXX Igrzysk
Olimpijskich w Londynie. W 2012
roku statystyczny mieszkaniec na-
szej planety spedzil kazdego dnia
przed telewizorem ponad trzy go-
dziny, Polak — okoto czterech.

Dzi$ oferta telewizyjna jest znacznie
bardziej zr6znicowana niz przed laty.
Na chwile obecna na polskim rynku
telewizyjnym dziala prawie 200 ka-
naléw, cze$¢ programéw dostepna
jest juz przez internet na laptopach,
tabletach czy smartfonach. Coraz
wiecej tresci wideo dostepnych jest
réwniez w telewizorach podlaczo-
nych do internetu (tzw. Smart TV).
Jestesmy tuz po rewolucji zwigza-
nej z wylaczeniem telewizji analogo-
wej 1 przejSciem na naziemng tele-
wizje cyfrowa. Ponadto, w zeszlym
roku w naszym kraju sprzedano re-
kordowg liczbe telewizoréw?’. Tym,
co uczyni oferte TV oraz wideo on-
line jeszcze bardziej zlozong i cieka-
w3, jest upowszechnienie technolo-
gii szerokopasmowego dostepu do
internetu LTE.

7 | Statystyczny.
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Podsumowanie wskaznikéw znajomosci marki

0% 20% 40% 60% 80%
I I I I
68%
Wspomagana 61%
57%
22%
Spontaniczna - razem 1%
Po kampanii -
10% grupa eksperymentalna
Po kampanii — grupa kontrolna
15%
Spontaniczna - 10% Przed kampaniq
1 wymieniona °
8%

Zrédto: MEC WebTrack - przed kampania: N=623, po kampanii: N=671

Coraz powszechniejszy, szybszy
i taniszy internet przyczynil sie do
dynamicznego przyrostu liczby ma-
terialéw wideo na zadanie (VOD).
Najwieksi tradycyjni wydawcy tele-
wizyjni— TVP, TVN, Polsat - cyfryzu-
jaiprzenosza praktycznie wszystkie
swoje produkcje do internetu, a ich
interaktywne telewizje cyfrowe: TVP
VOD, TVN player czy Ipla odnotowu-
ja rekordowe wyniki ogladalnosci.
YouTube z ponad 13 mln uzytkowni-
kéw miesiecznie (na podstawie wy-
nikéw badania Megapanel), staje sie
jednym z najpopularniejszych ser-
wiséw w polskim internecie, prze-
$cigajac pod wzgledem liczby odwie-
dzin rodzime portale. W zwigzku
z rosnaca potrzeba konsumpdji tre-
$ci wizualnych oraz coraz szybszym
internetem dostepnym w urzadze-
niach przenosnych, widzimy rosnaca
konsumpcje tresci wideo na smartfo-
nach i tabletach.

Z perspektywy modeli bizneso-
wych, rentownosci czy borykania

sie z pewnymi barierami jest to ry-
nek bardzo trudny. Jednak dla prze-
cietnego widza detale dotyczace za-
sad dzialania stacji telewizyjnych czy
wideo online nie s3 znane. Odbiorcy
chca zobaczy¢ to, na co maja ochote,
gdy tylko maja taka potrzebe. Naj-
wazniejszy jest wiec najlepszy ekran
dostepny w danym momencie, czyli
taki, ktéry dopasowany jest do tego,
gdzie w danej chwili widz przebywa,
w jakim towarzystwie, jakie tresci sa
dostepne, jaka jest ich jakos¢, a tak-
ze model udostepniania (oplata, mo-
del reklamowy).

Powyzsze trendy i oczekiwania kon-
sumenckie powoduja, ze istotna sta-
je sie optymalizacja tresci wideo pod
katem wieloplatformowych dystry-
bucji w celu rozszerzenia zasiegu
komunikacji oraz dobrania odpo-
wiedniej czestotliwosci kontaktow
z przekazem wideo, czyli liczby kon-
takt6éw reklamy z pojedynczym kon-
sumentem na r6znych platformach.
Optymalizacja ta jest mozliwa dzieki

takim rozwigzaniom, jak innowacyj-
na metodologia MEC zastosowana
m.in. w projekcie IAB Polska/ MEC
WebTrack, ktéra pozwala zbada¢
dwie grupy o tej samej charaktery-
styce demograficznej, ktére zetkne-
ly sie z takim samym prawdopodo-
bienistwem z komunikacja offline.
Jedyne co je rézni, to ekspozycja na
kampanie online — grupa ekspery-
mentalna (ang. exposed) ja widziata,
kontrolna (ang. control) natomiast
nie. Co wazne, ekspozycja na kam-
panie online nie jest zalezna od de-
klaracji. Opiera sie na twardych da-
nych pochodzacych z plikéw cookie.
W przegladarce internauty, ktéry wi-
dziat badana kampanie, zapisywany
jest odpowiedni plik cookie, dzieki
ktéremu po kampanii wiadomo, czy
badana osoba spotkata sie z komuni-
kacja czy nie.

Wyniki tego typu badan, zrealizo-
wanych dla wielu klientéw dowodza,
ze wskazniki kondycji marki, takie
jak: jej rozpoznawalno$¢, znajomosé
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reklamy, rekomendacja i che¢ zaku-
pu czy wizerunek, znaczaco wzra-
staja po rozszerzeniu do tradycyjnej
kampanii telewizyjnej o komunika-
cje wideo online. Przykladem moze
by¢ pomiar efektywnosci kampanii
jednej z marek FMCG, ktéry poka-
zuje, ze silna kampania VOD moze
podnosi¢ wskaznik $wiadomosci
wspomaganej az o 11 proc. Sama
kampania offline takze wplywa po-
zytywnie na ten wskaznik, jednak
nie tak silnie jak wtedy, kiedy towa-
rzyszy jej kampania online.

Dodatkowo widoczny jest wzrost
wskaznikéw kondycji marki wraz
ze wzrostem czestotliwosci kon-
taktu z reklama. Optymalna cze-
stotliwos¢ kontaktu zawsze ustala-
na jest indywidualnie, w zaleznosci
od kategorii, produktu i celu kam-
panii.Jeden do dwéch kontaktéw

z reklamg VOD nie powoduje zauwa-
zalnego wzrostu $wiadomosci mar-
ki - jest on zblizony do wynikéw
osiagganych w grupie kontrolnej. Do-
piero wieksza liczba kontaktéw (mi-
nimum 3) podnosi istotnie wskaz-
niki $wiadomosci marki. Warto tu
podkresli¢, ze cytowana kampania
byla specyficzna - reklamodawca
zdecydowal sie poltozy¢ wiekszy na-
cisk na dzialania w internecie niz na
media tradycyjne — byta to reklama
VOD emitowana na najwiekszych
polskich portalach, podczas gdy tra-
dycyjnymi mediami starano sie do-
trze¢ do grup niszowych. W zwigzku
z tym w przypadku inaczej zaplano-
wanych kampanii nalezy oczekiwac
odmiennych rezultatéw.

Kolejnym wyzwaniem, przed jakim
stoi komunikacja cyfrowa w obli-
czu zachodzacych zmian na rynku

Podsumowanie wskaznikéw znajomosci marki

wideo, jest tworzenie wieloplatfor-
mowej $ciezki zakupowej, ksztaltu-
jacej poszczegélne etapy komunika-
¢ji na réznych ekranach. Wymaga to
innego niz tradycyjne podejscia do
planowania komunikacji. Marketing
prébowat juz wielu rozwigzan, aby
dociera¢ do konsumentéw i pobu-
dzac ich zachowania wzgledem ma-
rek. Rozwigzania reklamowe jednak
powszednieja, co oznacza, ze ta ga-
137 biznesu wcigz musi poszukiwaé
nowych, zaskakujacych rozwigzan.
Takich, ktére przykuja uwage odbior-
c6w. Rewolucja technologiczna i co-
raz bardziej powszechna cyfryzacja
daja jednak markom nowe mozliwo-
$ci tworzenia ciekawych doswiad-
czenn konsumenckich. Dzieki temu
reklamodawcy maja mozliwos¢ ko-
munikowania swojego przekazu
w ciekawszy i duzo bardziej interak-
tywny sposéb. @

80%

Grupa kontrolna

Grupa eksperymentalna:
1-2 kontakty

Grupa eksperymentalna:
3-4 kontaktow

Grupa eksperymentalna:
5+ kontaktow

0% 20% 40% 60%
L I I I
61%
63%
Wspomagana
67%
72%
1%
11%
Spontaniczna - razem
19%
24%
10%
12%
Spontaniczna —
1 wymieniona 14%
17%

Zrédto: MEC WebTrack — przed kampania: N=623, po kampanii: N=671



Stowniczek pojeé

wykorzystanych w kontekscie

niniejszej publikacji

Content (tres¢, zawartosé) — materiaty, tresci, np. con-
tent wideo online.

Wideo online (albo tresci wideo online, content wi-
deo online) — tresci internetowe w formacie wideo, kté-
re moga by¢ udostepniane na serwisach, dedykowanych

w tym celu (np. wypozyczalnie internetowe), ale takze

na serwisach publikujacych szerszy zakres tresci, w tym

materiaty wideo (np. portale). Z ostatniego badania IAB

Polska ,Wideo w sieci” wynika, ze uzytkownikéw wideo

online wéréd polskich internautéw w wieku powyzej 15

lat jest 96 proc., uwzgledniajac wszelkie typy serwiséw,
tresci wideo online, urzadzen (np. laptop, PC, smartfon),
czy miejsc (np. dom, $rodki komunikacji).

Serwisy wideo online - serwisy internetowe, ktére
udostepniaja tresci wideo online (np. cyfrowe wypozy-
czalnie filméw), oferujac wideo na zyczenie. W raporcie
nalezy zwr6ci¢ uwage na réznice w definicjach wskaz-
nikéw dotyczacych serwiséw wideo online (np. zasieg
wsrod internautéw), ktére zalezne sa od kategoryzacji
(np. serwisy wideo online w kategorii ,,Rozrywka” wg
Megapanel PBI/Gemius).

Konsumpcja - pojecie uzywane w jezyku reklamy,
ktére odnosi sie do wykorzystywania danego medium
(np. konsumpcja telewizji) lub materialéw (konsumpcja

tresci wideo online, konsumpcja czasu antenowego itp.).
Termin ten jest synonimem takich poje¢ jak: uzytkowa-
nie, ogladalnoé¢, czas i sposéb ogladania itp.

Streaming - sposéb udostepniania tresci wideo umoz-
liwiajacy ogladanie materialéw w czasie rzeczywistym,
w przeciwienistwie do modelu download, polegajacego
na pobraniu calego pliku na nosnik.

Hosting - ustuga internetowa polegajaca na udostep-
nianiu przestrzeni dyskowej, umozliwiajgca dzielenie sie
plikami przez uzytkownikéw.

Real Users - szacowana liczba internautéw, ktérzy do-
konali przynajmniej jednej odstony na wybranej witry-
nie (badz grupie witryn) w danym miesigcu.

User Generated Content - tresci generowane przez
internautéw. Do serwiséw UGC nalezg takie $srodowiska,
jak: spolecznosci, fora, blogi.

Targetowanie - kierowanie tresci do okreslonych grup
celowych.

VOD (wideo na zadanie) — model udostepniania tresci
wideo odtwarzanych w czasie i miejscu wybranym przez
uzytkownika.



iab

Interactive Advertising Bureau ist-
nieje na polskim rynku interaktyw-
nym, technologicznym i reklamo-
wym od 2000 roku. Od 2007 roku
dziala jako Zwigzek Pracodawcow
Branzy Internetowej IAB Polska.
Wsréd jego czlonkéw znajduja sie
m.in. najwieksze portale interneto-
we, sieci reklamowe, domy mediowe
iagencje interaktywne.

Jednym z wazniejszych zadan stowa-
rzyszenia jest szeroko pojeta eduka-
cjarynku w zakresie metod wykorzy-

Iska

epo

stania internetu. IAB ma za zadanie
informowac o jego potencjale rekla-
mowym, pokazywa¢ skuteczne roz-
wigzania, tworzy¢ i prezentowad
standardy jakos$ciowe, uswiadamia¢
klientom, czego powinni oczekiwa¢
od tego medium i od rynku ustug in-
ternetowych oraz jakie wymagania
powinni stawia¢ agencjom, $wiad-
czacym te ustugi. Dzialania stowa-
rzyszenia maja tworzy¢ forum pre-
zentacji najnowszych $wiatowych
publikacji, dotyczacych efektywne-
go wykorzystania internetu.

Kontakt w sprawach metodologicznych:
Pawet Kolenda, Manager ds. Badan
pkolenda@iab.com.pl

Kontakt dla mediéw:
Szymon Kuc, Koordynator ds. Marketingu i PR
szkuc@iab.com.pl

Partnerzy projektéw badawczych IAB Polska

atmedia® Deloitte. :3:Gazetapl §ILENGE

(e E] @ Opp onet cphbi

INTERIAD %;

@ werL

GG @IDMnet ¢ o

wr polpharma pye

ICAN Institute REDAKCJA / KOREKTA CUSTOMER PUBLISHING DIRECTOR
al. Niepodlegtosci 18 Marta Kazana-Lenkiewicz /INFORMACJE DLA REKLAMODAWCOW
02-653 Wasiziwal DYREKTOR ARTYSTYCZNY Ewa Szczesik-Czerwiniska
www.icanistitute. ; :
P Antoni Adamowicz E: e.szczesik@hbrp.pl
ICAN Institute jest wydawca Grafik, DTP T: +4822 48196 19

Harvard Business Review Polska Natalia Wenelczyk M: +48 664 933 232






Wszystkie prawa zastrzezone. Tre$¢ nie moze
by¢ kopiowana, rozpowszechniana lub
archiwizowana w jakiejkolwiek formie mechanicznej
czy elektronicznej bez zgody wydawcy. Cytowanie czesci
artykutéw lub ich oméwienia w jakiejkolwiek formie drukowanej
lub elektronicznej bez zgody wydawcy
(ICAN Spétka z ograniczong odpowiedzialnoscig Sp.k.) narusza
prawa autorskie.

www.hbrp.pl



