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SCENARIUSZE ROZWOJU RYNKU WIDEO
- UJECIE LOKALNE | GLOBALNE

VIDEO MARKET DEVELOPMENT SCENARIOS
- LOCAL AND GLOBAL PERSPECTIVE

Streszczenie

Autorki w niniejszym artykule starajg sie
zaprezentowa¢ potencjalne scenariusze roz-
woju sytuacji na rynku wideo. Podjecie sie
tej problematyki ma szczegdlne znaczenie
ze wzgledu na duza dynamike rozwoju tego
rynku a takze okolicznosci jakie obserwuje-
my w ostatnich miesigcach w kontekscie glo-
balnym a takze lokalnych inicjatyw. W ar-
tykule uwzglednione zostaly dostepne juz
raporty i analizy przedstawiaja perspektywe

Summary

In this article, the authors try to present po-
tential scenarios for the development of the
video market. Taking up this issue is of par-
ticular importance due to the high dynamics
of the development of this market as well as
the circumstances that we have observed in
recent months in the global context as well
as local initiatives. The article takes into ac-
count the reports and analyzes that are al-

ready available and present the perspective of
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rozwoju tre$ci w ujeciu globalnym i lokal-
nym. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze
z uwagi na okres pandemii COVID-19 dy-
namicznie zmienia si¢ krajobraz otaczajacy
przedsiebiorstwa mediowe, co moze dopro-
wadzi¢ do modyfikacji strategii a takze celow
stawianych przez uczestnikdéw rynku wideo.
Z perspektywy lokalnej - krajowej - waz-
nym aspektem uwzglednionym w artykule
s takze pojawiajace si¢ rézne pomysty do-
tyczace przedsiebiorstw dzialajacych na tym
rynku w tym przykladowo plany zwigzane
z wprowadzeniem podatku od przychodéw
z reklam w mediach. Dzialania te moga mie¢
istotny wptyw na szacowane predykcje przy-
chodéw na rynku wideo w Polsce i dopro-
wadzi¢ do zmiany plandw i strategii rozwo-
jowych nie tylko w kontekscie lokalnym ale

takze globalnym tego rynku.

Stowa kluczowe: konsument, rynek, telewi-

zja, Internet, wideo

WPROWADZENIE

content development from a global and local
perspective. The analysis shows that due to
the period of the COVID-19 pandemic, the
landscape surrounding media companies is
changing dynamically, which may lead to
modification of the strategy and goals set by
video market participants. From the local -
national perspective - an important aspect
included in the article are also various ideas
about companies operating in this market,
including, for example, plans to introduce
a tax on advertising revenues in the media.
These activities may have a significant impact
on the estimated revenue predictions on the
video market in Poland and lead to a change
in development plans and strategies not only
in the local but also in the global context of

this market.

Keywords: consumer, market, television, In-

ternet, video

JEL Classification: D2, D4

Przyszios¢ jest trudna do przewidzenia. Ludzie nie maja takich zdolno-

$ci poznania przyszlosci, ale przez dziesigciolecia nie przestaja probowac sobie
jej wyobrazaé [www 4]. Scenariusze przysztosci dotycza wielu obszaréw zycia
spolecznego w tym takze rynku mediéw. Wraz z rozwojem Internetu oraz
no$nikow tresci do odbioru wideo coraz czesciej méwi si¢ o schylku telewi-
zji, chociaz badania rynkowe nie potwierdzaja tego zalozenia. Powszechnie
wystepuje, dos¢ silny trend rozwoju ustug OTT, czyli ,,over the top”, ustug te-
lewizyjnych §wiadczonych ponad siecia, polegajacych na dostarczaniu zawar-
tosci, ustug lub aplikacji za posrednictwem sieci Internet bez bezposredniego
zaangazowania dostawcy ustugi dostepu do Internetu i VOD, czyli ,,video on
demand”- wideo na zadanie. Trend ten jest ogolno$wiatowy i czerpig z nie-
go zaréwno mniejsze firmy jak i wielcy giganci tacy jak Netflix. Wydawac
by si¢ moglo, ze przysztos¢ tresci wideo bedzie szta w tym kierunku, jednak
jak ogtosit wspomniany gigant dystrybucji, eksperymentalnie czerpa¢ bedzie
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z klasycznej formy przekazu to znaczy z ramoéwki telewizyjnej. Netflix planu-
je uruchomi¢ we Francji, pierwszy testowy program liniowy zwany Direct za
posrednictwem Internetu. Firma ta uwaza, ze ,tradycyjne uzycie telewizji jest
bardzo popularne. Wielu widzom podoba si¢ pomyst programowania, ktéry
pozwala unikng¢ koniecznosci wyboru, co oglada¢” (www 3).

Na scenariusze rozwoju rynku wideo wptyw ma technologia, ale takze
badania i dane jakie mozna uzyskac z analizy Biga Data rynku medialnego.
Rozwoj technologii, wielo$¢ urzadzen i platform do dystrybucji tresci deter-
minuje zmiany w konsumpcji wideo. Wplywa ona takze na zmiany w sposobie
badan i pomiaréw na réznych urzadzeniach. Jim Klein, ktdry jest partnerem
a zarazem liderem zespotu ds. sektora telekomunikacji, mediéw i technolo-
gii w Europie Srodkowej i Wschodniej, PwC uwaza, ze: ,na calym $wiecie
jeste$my $wiadkami réwnoczesnej cyfrowej redefinicji mediéw oraz reinwe-
stowania przez wiele firm, z réznych sektoréw, srodkéw we wlasne tresci. Spot-
ki mediowe w naturalny sposob postrzegaja firmy handlowe, technologiczne
czy finansowe jako swoich konkurentéw. Ale nowi gracze beda musieli wiele
sie nauczy¢, a kto lepiej niz media wie, jak przyciagnac i utrzymac publiczno-
$¢? Wigkszo$¢ spolek wchodzacych na rynek rozrywki i mediéw bedzie szu-
ka¢ partneréw, ktérzy pomoga im opowiada¢ historie, rozprowadza¢ tredci,
przyciaga¢ klientow i wykorzystywa¢ dane. Gdy spoiki z réznych branz beda
stara¢ sie budowac¢, kupowac i pozycza¢ sposoby funkcjonowania w mediach,
firmy z tego sektora znajda nowych klientéw chcacych nawigza¢ nowe rela-
cje” (PWC, 2016). Uwazamy, ze przyszto$¢ rynku wideo jest silnie powigza-
na z badaniami i ciggly analizg aktywnosci widzéw by w sposéb jak najlepiej
dopasowany trafia¢ do nich z odpowiednimi tre§ciami, we wlasciwym czasie
i z dostosowang do profilu reklamg.

Nalezy jednak pamieta¢, ze scenariusze rozwoju rynku wideo nie sa za-
lezne tylko od wspomnianej technologii, dystrybucji, badan czy potrzeb kon-
sumentdw. Sg silnie zwigzane z sytuacja spoleczno-gospodarczg i stanem
prawnym. W ostatnich latach obserwujemy rosnaca popularnos¢ urzadzen
mobilnych, jednak w sytuacji nieprzewidzianej jaka stala si¢ pandemia wywo-
tana wirusem COVID-19, spoleczenstwo potrzebowalo informacji zwigzanej
z sytuacja w panstwie i na $wiecie w zwigzku z czym znacznie czesciej wyko-
rzystywalo tradycyjny przekaz telewizyjny do uzyskania informacji.
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1. PROGNOZOWANE ZMIANY NA RYNKU WIDEO DO 2030R.

Intensywnie rozwijajacy sie rynek tre$ci wideo charakteryzuje si¢ szybko
rosngcymi wymaganiami konsumentéw i mozliwos$ciami technologii odbio-
ru. W tym zmiennym $rodowisku obecne strategie i zachowania odbiorcéow
beda mialy przelozenie na przyszle standardy rynku wideo. Analizujac jak
obecnie s3 eksploatowane tresci wideo warto oprzec si¢ na nowym sposobie
pomiaru aktywnosci konsumenta w wielu przestrzeniach mediowych jaki zo-
stal zaproponowany przez firm¢ Gemius. Mowa tu o jednozrédtowym bada-
niu dla kampanii online oraz TV, ktdre po raz pierwszy zostal zaprezentowany
podczas Forum IAB w 2018 r. Badanie to potwierdza obserwowane spotecznie
zachowania, ze smartfon jest urzadzeniem, ktére towarzyszy ludziom podczas
catego dnia, a takze korzystaja z niego widzowie podczas ogladania telewizji.
Prowadzi to do stwierdzenia, ze powszechne zachowania osob, ktére spedzaja
najwiecej czasu w telewizji, réwnoczesnie wykorzystuja rowniez telefon i do-
stepne na nim aplikacje spoleczno$ciowe i rozrywkowe. Inne modele zacho-
wan wystepuja u osob, ktére nie ogladaja tak intensywnie telewizji. One mniej
spedzaja wykorzystujac aplikacje na telefonie. Jest to zwigzane réwniez z cze-
stotliwo$cia korzystania z platform typu Facebook, jak i YouTube'm (www 6).

Z uwagi na globalng sytuacje spoleczno-gospodarczg, znajdujemy si¢
w niepewnym $rodowisku. By mdc zaprezentowaé scenariusze przyszlosci,
nalezy siegna¢ wyobraznig poza zwykly horyzont planowania wynoszacy od
trzech do dziesieciu lat. Warto wiec przytoczy¢ zebrane scenariusze od oséb,
ktdére na co dzien zajmujg wiodacg role na rynku wideo oraz zaprezentowaé
badanie, ktdre zostalo zlecone przez Infuture Hatalska Foresight Institute.
Bylo ono przeprowadzone metodg CAWI przez Mobile Institute na probie
1153 internautow.
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Rysunek 1. Czego oczekujesz od telewizji przyszlosci

Zrédto: Raport Przyszlosé telewizji. Czynniki zmian. http://omd.pl/wp-content/uploads/2017/05/
Telewizja-przyszlosci-infuture.pdf dostep z dnia 23.11.2020 r.
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Na rysunku 1 zostaly zaprezentowane wyniki badania Infuture Hatalska
Foresight Institute ktére wskazuja, ze brak jest jednej dominujacej potrzeby
wsrod respondentéw. 24% badanych odpowiedzialo, ze oczekuje od telewizji
przyszlosci automatycznego, inteligentnego dopasowywania programoéw. 16%
ma potrzebe ogladania programéw z wykorzystaniem gogli VR (www 1).

Wedtug ekspertéw, ktérzy mieli odnies¢ si¢ w perspektywie 10-15 lat do
rozwoju obszaru konsumpcji wideo, uwaza si¢, ze wigkszos¢ eksploatacji nie
bedzie odbywala si¢ za posrednictwem telewizordéw, ale urzadzen mobilnych
takich jak telefony, tablety, laptopy, ale takze za posrednictwem konsol do gier.
Istotne beda dla odbiorcow funkcje dotyczace rekomendaciji tresci. Przysztosé
fizycznego ekranu poddaja pod watpliwe na rzecz ogladania wideo w rzeczy-
wisto$ci rozszerzonej (www 5).

Dr. Rabab Ward uwaza, ze przyszlos¢ tresci wideo bedzie potaczona
z mozliwoscig uczestniczenia ,wewnatrz” ogladanego programu. Jako przy-
klad mozna podac telewizj¢ z punktem widzenia, ktéry widz sam wybiera po-
przez wybér widokéw z réznych punktéw w przestrzeni, w ktérych nie ma
typowych kamer. Odbiér ten umozliwi widzom zmiane perspektywy kame-
ry podczas odtwarzania wideo. To w sposob wirtualny oddzialuje na widzow
wprowadzajac uzytkownika w scene. Pozwala na realistyczne ogladanie tresci
w 3D. Telewizja punktem widzenia wybranym przez widza moze zrewolucjo-
nizowac sposob, w jaki odbieramy media, eliminujac barier¢ miedzy widzem
a obiektem. Technologicznie sprzyja¢ takiemu odbiorowi moga kamery 360
Odnoszac si¢ do prognoz Dr. Rabab Ward podkreslit ze warto zauwazy¢ po-
dobienstwo do zrealizowanego w 2013 roku projektu krossmediowego w TVP.
Woéwczas podczas transmisji internetowej spektaklu telewizji sztuki ,,Boska”
widzowie mieli udostepniony dedykowany serwis internetowy na ktérym mo-
gli wybra¢ inne ujecia kamer od tych uzytych w przekazie telewizyjnym. Jed-
nak dr. Ward uwaza, ze potrzeba bedzie znacznie szersza, czyli, ze niezalenie
od kamer bedzie mozna sterowac tym co si¢ widzi w odbiorniku (www 5).

Seth Shapiro prognozuje, Ze w ciggu najblizszych 10-15 lat wigkszo$¢ do-
tychczasowej konsumpcji tresci telewizyjnych nie bedzie zwigzana z telewi-
zorami, ale bedzie naturalnie polgczong z telefonami, tabletami, laptopami
i konsolami do gier. Wraz z t3 zmiang uwypukla sie wigksze potrzeby zwigza-
ne z oprogramowaniem do rekomendacji, mozliwosci zakladek w platformach
i wielokrotne logowanie czlonkéw rodziny. Musimy by¢ gotowi na ogladanie
telewizji bez fizycznego ekranu, gdy rozpocznie si¢ ogladanie wideo w rzeczy-
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wistosci rozszerzonej. Seth Shapiro upatruje przyszlos¢ rynku wideo w mno-
gosci no$nikow [www 5].

Dla Gil Becker, rozwoj tresci wideo w tym reklamowych oraz ich sposéb
dystrybucji silnie powigzany jest z personalizacja. Spodziewa sie, ze w ciagu
najblizszych kilku lat bedziemy swiadkami szerszej wspotpracy z producen-
tami tresci i dystrybutorami wspétpracujacymi z twércami technologii. Re-
zultatem beda bardziej spersonalizowane i dynamiczne iteracje tradycyjnych
sieci telewizyjnych, ktére mozna lepiej dostosowaé. Wraz z t3 zmiang pojawi
sie rowniez reklama wspierajaca tworzenie i dystrybucje tresci, a zmiany te
przyniosa nowe formy reklamy, ktére s bardziej skuteczne i przyjazne dla od-
biorcow (www 5).

Dla Gilles Domartini, najwazniejsze sa emocje, a te najwigksze sa wsréd wi-
downi wydarzen sportowych ktére potrzebuja dodatkowych danych jak staty-
styk czy poréwnan do innych wydarzen. Dlatego tez, przekaz na zywo powinien
by¢ wzbogacony o informacje z Internetu. Wéwczas bedziemy czgsciej korzystaé
z telewizji hybrydowej, interaktywnej. Trend OTT bedzie si¢ nasilal tak wska-
zuja prognozy na najblizsze 10 lat. Ogladanie tresci wideo szybko przesuwa sie
w kierunku urzadzen mobilnych i platform strumieniowych. Wraz ze schytkiem
telewizji nie umiera transmisja na zywo. Wideo na zywo zapewnia duzo wigk-
sze zaangazowanie widzow. W momencie, gdy przedsigbiorstwa wzbogaca to
doswiadczenie o informacje z mediéw spolecznoéciowych, umozliwig natych-
miastows interakcje i wzbogacanie danych, Internet stanie si¢ idealng platforma
dla wielu branz, ze szczegélnym uwzglednieniem sportowych. Wraz z rozwojem
technologii i zmiang zachowan widzéw obecno$¢ wydarzen sportowych w OTT
stanie si¢ jeszcze bardziej popularna (www 5).

Melinda McLaughin réwniez przewiduje wazng role dla interaktywnosci
w $wiecie wideo. Wedlug niej, najbardziej skorzysta na tym rynek reklamy.
Wedlug niej nie bedzie uzywane stowo telewizja, poniewaz wszystko bedzie
nazywane wideo. Telewizja i wideo zbiegajg si¢ w szybkim tempie, a konsu-
menci, przyzwyczajeni do ogladania tresci na ekranie i wybranym przez siebie
urzadzeniach, coraz mniej rozrézniaja te dwie formy. Pomimo ze dzi$§ branza
wciaz planuje, kupuje i mierzy je w ramach przekazu telewizji klasycznej. Za
okolo dziesie¢ lat granica miedzy telewizjg a wideo w innych przestrzeniach
przestanie istnie¢. W tym w pelni konwergentnym $wiecie tresci obstugiwane
przez reklamy beda interaktywne (www 5).

Dla Bryant McBride najwazniejsze beda produkcje wlasne social wideo
jako gtéwne zrédlo tresci. Uwaza on, ze przyszlo$¢ telewizji i przyszlos¢ tele-
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fonéw komorkowych sg $cisle powiazane. Udzial widzow - zwlaszcza w przy-
padku tresci wideo generowanych przez uzytkownikéw zaréwno w przypadku
transmisji linearnych, transmisji na zywo, jak i aplikacji typu OTT bedzie miat
kluczowe znaczenie dla umozliwienia nadawcom i innym firmom medialnym
skuteczniejszego konkurowania w najblizszej przysztoéci. Jak w tej przestrzeni
beda uczestniczy¢ widzowie? Rozwigzaniem sg wysoce wydajne kamery wi-
deo ktdre beda w kazdym prywatnym telefonie komérkowym by w tatwy spo-
séb mozna bylto przesyta¢ wideo na szereg platform integrujacych tresci wi-
deo. Firmy medialne, ktére wyszukuja i integruja tresci wideo tworzone przez
uzytkownikow z zarzgdzaniem prawami w swoich programach i platformach,
upatrywac beda wigksze zaangazowanie odbiorcéw a tym samym przetozy sie
to na wieksze mozliwosci zarabiania. Pozwoli to im skutecznie konkurowaé
z najwigkszymi sieciami spolecznosciowymi, ktére obecnie kierujg reklamy
telewizyjne (Wwww 5).

Dla Jonathan Rodriguez na rynku wideo najwazniejsze beda urzadzenia
na jakich beda one odbierane. Wkroétce nie bedzie istotne czy ogladamy na
telewizorze, inteligentnym wyswietlaczu, a nawet inteligentnej $cianie. Takie
wyswietlacze moga wkrotce zastapi¢ dotychczasowy dobrze znany telewi-
zor. W perspektywie obecni producenci telewizordw stang si¢ tworcami wie-
lofunkcyjnych wyswietlaczy. Rynek wyswietlaczy mocno ewoluuje, co moze
spowodowa¢ koniec duzych urzadzen do przesylania strumieniowego. Do
tego czasu chmura stanie si¢ glownym elementem ekosystemu transferu da-
nych. Urzadzenia przenosne w tym tablety, laptopy, smartfony i hybrydy lap-
topow i tabletéw, beda nadal stuzy¢ jako drugi ekran dla wszystkich realizo-
wanych jako wideo. Mozliwe tez ze beda one zawiera¢ bezprzewodowe, ptynne
polaczenia ze wszystkimi innymi naszymi urzadzeniami. Wiaze si¢ to z tym,
ze kazdy tablet, telefon lub laptop moze wkrétce stuzy¢ jako zamiennik pilota
telewizora lub samego telewizora.

Natomiast Max Lapshin uwaza, Ze najistotniejsza bedzie jako$¢ obra-
zu oferowanych tresci i ta nie powinna by¢ gorsza niz 4K i 8K. System reko-
mendacji w ustugach VOD zostanie znacznie ulepszony, aby dawa¢ ludziom
bardziej naturalne, lepiej dostosowane i podobne do ludzkich rekomendacje.
Jakos¢ wigkszosci programéw osiggnie 4K i 8K, dla dokladnego wyostrzenia
obrazu i koloru chociaz pozostang takze zdjecia czarno-bialte poniewaz czasa-
mi nie ma potrzeby koloru (www 5).

Bioragc pod uwage aspekt technologiczny w scenariuszach przysztosci
nalezy zalozy¢, ze w dluzszej perspektywie nadawanie tresci wideo ulegnie
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optymalizacji i zmianie. Z uwagi na koszty i mozliwosci plynace z szerokopa-
smowego Internetu to tresci wideo beda rozpowszechniane wyltacznie droga
internetowa. Zakonczy si¢ nadawanie satelitarne, kablowe czy naziemne jakie
znamy.

Pierwszy scenariusz zaproponowany przez Deloitte obejmuje okres do
2030 roku dotyczy transformacji tresci. Zwycigzcami transformacji rynku
zostang wlasciciele tresci. Nastapi zatrzymanie znanej nam szerokiej dystry-
bucji na rzecz dystrybucji wtasnymi kanatami omijajac platformy i nawiazujac
bezposrednie relacje z klientami. Tre$¢ stanie si¢ jedynym czynnikiem réz-
nicujacym rynek wideo, podczas gdy technologie takie jak dystrybucja, wy-
szukiwanie i rekomendacja beda uwazane za towar, ktdry nie bedzie waluta
na rynku. Wlasciciele popularnych o globalnym zasiegu tresci dociera¢ beda
do szerokiej publicznosci. Dlatego tez przedsigbiorstwa budowac beda pozycje
dzigki korzysciom z ekonomii skali. Dla malych producentéw moze nie by¢
miejsca. Zyskaja tylko i wytacznie podmioty, ktére beda tworzy¢ na rynku sil-
nych formatéw lokalnych. Model biznesowy firm dzialajacych na platformach
cyfrowych zmieni sie zasadniczo, poniewaz konsumenci nie beda chcieli pla-
ci¢ juz za okreslong platforme, ale bezposrednio za preferowane przez nich
tresci. Powstang nowe modele reklam, bez posrednikéw. Wraz z tym pojawia
sie na rynku partnerstwa reklamowe, ktérych najwazniejszymi obszarami
wspotpracy bedzie sponsoring i content marketing (www 10).

Drugi scenariusz zaklada, ze na rynku wspoélistnie¢ beda krajowi nadaw-
cy i globalne platformy cyfrowe. Gwarantowac to powinno bardzo duzy wy-
bér dla konsumentéw. Podczas gdy nadawcy krajowi koncentrowac si¢ beda
na lokalnych tre$ciach wysokiej jakosci, firmy globalnych platform cyfrowych
dostarcza¢ bedg swiatowe produkgcje i hity. Widzowie beda mogli wybra¢, czy
chcg oglada¢ wideo linearne, czy nielinearne ze Zrédet globalnych lub kra-
jowych. Nadawcy bede lepiej wspolpracowac z operatorami uzyskujac dzieki
nowej relacji cenne informacje o klientach, ktére sg réwniez bardzo istotne
dla reklamodawcéw. Zebrane beda pomaga¢ nadawcom we wdrazaniu nowo-
czesnych reklam zgodnie z wytycznymi i regulacjami prawnymi. Jest to przy-
sztos¢ reklamy personalizowanej w TV. Nadawcy odnosi¢ beda takze korzysci
z silnych regulacji dotyczacych mediéw na szczeblu krajowym, np. produkcja
lokalnych tresci bedzie przychylniej regulowana. (www 10).

W scenariuszu trzecim, rynek telewizyjny i wideo przeksztalci si¢ w zroz-
nicowany ekosystem bez dominujacych graczy. Konsumenci korzysta¢ beda
z licznych platform dystrybucji, a ogromne bogactwo tresci i stabilne obroty
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graczy na rynku beda powszechnoscia. Tresci krajowe beda wcigz poszuki-
wane, dlatego tez partnerstwa migdzy globalnymi i lokalnymi graczami beda
wspolistnie¢. W tym scenariuszu kazdy robi wszystko. Globalne firmy zaj-
mujace sie platformami cyfrowymi nawigza bezposrednie relacje z klientami.
Dostawcy telekomunikacyjni, nadawcy i producenci tresci réwniez z powo-
dzeniem stworza wlasne platformy cyfrowe. Firmy oferujace platformy cyfro-
we beda bogate w globalne formaty oraz zapewnia¢ beda lokalne tresci. Kra-
jowi nadawcy wykorzystuja potrzeby konsumentéw na lokalne wiadomosci,
sport, filmy i seriale. Nadawcy, ktérzy rozpoczeli cyfrowa transformacje na
wczesnym etapie, skorzystaja z wlasnych platform do dystrybucji tresci. Inni
beda musieli nawigza¢ wspoélprace z dostawcami platform, przy czym istnieje
ogolna tendencja do koprodukcji miedzy nadawcami a globalnymi firmami
platform cyfrowych. Nadawcy krajowi pozostang niezalezni i utrzymywac sie
beda z réznych zrédet dochodéw. Agencje reklamowe bedg mialy duze zna-
czenie. Przydziela¢ bedg budzety reklamowe i udziela¢ wskazéwek w ramach
zlozonych ekosysteméw telewizyjnych i wideo. Poniewaz platformy cyfrowe
ulatwiaja spersonalizowane reklamy, agencje beda musialy zdoby¢ wszech-
stronne umiejetnosci analizy danych. Nadawcy i producenci tresci beda dazy¢
do przekonania organdw regulacyjnych, aby zezwolili na takie modele wspodt-
pracy pomiedzy reklamodawcami a nadawcami. Poza tym uznani nadawcy
i producenci tresci beda stale inwestowa¢ w swoje umiejetnosci technologicz-
ne. Technologia stanie si¢ podstawowym elementem ich dziatalnosci (www
10).

Mozna wywnioskowa¢, ze platformy cyfrowe stajg si¢ gtéwnymi obsza-
rami integracji tresci na przysztym rynku wideo. Dlatego tez nadawcy i pro-
ducenci tresci stojg przed decyzjami dotyczacymi zmian (www 10). Wideo na
zadanie staje si¢ gtéwnym wyborem ogladania wideo we wszystkich grupach
spolecznych. Tylko wydarzenia sportowe potrzebuja relacji na zywo. Tech-
nologia wiec rowniez moze wplyna¢ na dzialania marketingowo-reklamowe
a takze na potrzebe dostawania regulacji rynku.

2. WARTOSC RYNKU WIDEO W PRZYSZLOSCI

We wspomnianych scenariuszach dotyczacych przyszlosci rynku wideo,
powtarzajg si¢ tematy zwiazane z silng rolg tresci i technologii. Podobne pro-
gnozy zaprezentowal w swoim raporcie PwC, o tytule Entertainment & Media
Outlook 2020-2024.
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Rysunek 2. Najdynamiczniej rozwijajace sie segmenty w sektorze mediow i roz-
rywki 2020-2024 (prognoza)
Zrédto: PwC, Entertainment & Media Outlook 2020-2024”. https://www.wirtualnemedia.pl/
artykul/pandemia-koronawirusa-rosna-straty-czasopism-i-gazet-zyskuja-platformy-ott-rynek-
mediow-skurczyl-sie-0-5-4-proc dostep z dnia 24.11.2020r.

W raporcie tym przychody z sektora mediéow w 2019 roku wyniosty 9,7
mld dolaréw. Szacowane przychody na lata 2020-2024 powinny rocznie rosngé
s$rednio o ok. 3,95 proc (www 8). Marcin Sidelnik, ktdry jest partnerem w PwC,
ocenia ze w 2021 warto$¢ rynku powinna osiagna¢ 10,32 mld dolaréw, wobec
9,68 mld w 2020 i 10,24 mld w 2019 roku. Pandemia wywotana COVID-19 ma
réwniez wplyw na wyniki, dlatego tez, przychody branzy w poréwnaniu do
2019 roku spadng w 2020 roku z 10,24 mld do 9,68 mld dolaréw. Pomimo tego
w 2024 roku rynek ma szanse osiagna¢ poziom 12,43 mln dolaréw. Nalezy
zwrdci¢ uwage na wzrost w segmencie mobile. W kolejnych latach wyniesie on
srednio rocznie 0 6,9 proc., wiecej a udzial reklam na urzadzeniach mobilnych
wzros$nie w 2024 r. az o 35,7 proc. (rysunek 3) (www 8).
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Rysunek 3. Wartos¢ rynku reklamy internetowej 2020-2024 (prognoza)

Zrédto: PwC, Entertainment & Media Outlook 2020-2024”. https://www.wirtualnemedia.pl/
artykul/pandemia-koronawirusa-rosna-straty-czasopism-i-gazet-zyskuja-platformy-ott-rynek-
mediow-skurczyl-sie-0-5-4-proc dostep z dnia 24.11.2020 .

Rynek reklamy telewizyjnej w 2020 roku byt bardziej podatny na wptyw
pandemii niz rynek internetowy. Jego wartos¢ o w 2019 roku wyniosta 1 mld
dolaréw, a w 2020 - 905 mln dolaréw co przelozylo sie na spadek o 9,5 proc

[www8].
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Rysunek 4. Warto$é¢ rynku reklamy w Polsce 2018-2024 (prognoza)

Zrédlo: PwC, Entertainment & Media Outlook 2020-2024”. https://www.wirtualnemedia.pl/
artykul/pandemia-koronawirusa-rosna-straty-czasopism-i-gazet-zyskuja-platformy-ott-rynek-
mediow-skurczyl-sie-0-5-4-proc dostep z dnia 24.11.2020 r.
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PwC prognozuje, ze przychody na rynku reklamy wideo w 2024 roku osia-
gna o 1,6 proc. a 62 proc. zostanie przeznaczona na telewizje naziemna. Coraz
najwigkszg uwage otrzyma telewizyjna reklama internetowa. Do 2024 roku
wzrosnie ona do 16 proc. Rynek ustug platnej telewizji w 2019 roku wynosit
74,5 proc., natomiast z uwagi na pandemie i zmiany zachowan konsumentéw
w kolejnych latach spadnie do 66,9 proc. Zyskuje na popularnosci ustuga OTT.
W 2019 r. rynek ten byl wart 472 mln dolaréw natomiast pod koniec 2020 roku
osiggnal 596 mln dolardéw, co przeklada sie na przyrost do 26 proc. Prognozuje
sie, ze rynek ten bedzie rost o 13,4 proc. do 2024 roku, co przez cztery lata
moze zwigkszy¢ warto$¢ rynku do 884 mln dolaréw. Uzytkownicy najchetniej
korzysta¢ beda ze subskrypcji tresci wideo a przychody z tego segmentu beda
stanowi¢ az 95,2 proc. w 2024 roku (wwws8).

Powyzsze predykcje mozna potwierdzi¢ takze analizujac miedzynaro-
dowe badania S&P Global i Dataxis. Ustugi OTT zaréwno na rynku miedzy
narodowym, ale takze na rynku polskim zyskuja na popularnosci (rysunek 5)
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Rysunek 5. Liczba abonamentéw OTT w wybranych krajach Europy 2015-2024F
(prognoza), w mln

Zrédto: Prospekt emisyjny CANAL+ Polska, Raport ADL na podstawie danych S&P Global
I Dataxis, s 171.

Popularno$¢ platnej telewizji na swiecie w latach 2015- 2024 wynika
z oferty programowe;j i przektada si¢ ona na dynamiczny wzrost liczby klien-
tow korzystajacych z technologii dystrybucyjnej OTT. Powotujac si¢ na dane
zawarte w prospekcie emisyjnym CANAL+ Polska przygotowanym w 2020 r.,
szacuje sie, ze liczba klientéw chcacych korzystac z platformy OTT znaczaco
wzrastaé co przelozy¢ si¢ powinno na osiggniecie 4,6 mln w 2024r.
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Tabela 1. Liczba abonentow OTT w Polsce w latach 2015-2024 - prognoza

Rok
2015 2018 2017 2018 2018 2020F  2021F  2022F 2023F  2024F
Liczba ab téw: (w rnin).... 0,1 0.4 0,9 17 2,0 2,7 3,1 3,6 41 4,6

Zrédto: Prospekt emisyjny CANAL+ Polska, Raport ADL na podstawie danych Dataxis, s. 171.

Rynek mediéw a w tym wideo nie jest fatwy do prognozowania. Dotych-
czas nieplanowane zmiany w Polsce w zakresie opodatkowania mediéw, czy
tez kwestii wlasnosciowych zmieniajg zblizajacg si¢ perspektywe. W lutym
2021 roku zostat ogloszony projekt ustawy o dodatkowych przychodach Naro-
dowego Funduszu Zdrowia, Narodowego Funduszu Ochrony Zabytkéw oraz
utworzeniu Funduszu Wsparcia Kultury i Dziedzictwa Narodowego w Obsza-
rze Mediow (www 7). Podatek obejmowa¢ ma media internetowe, prase, do-
stawcow ustug cyfrowych i nadawcow telewizyjnych. Uzasadnienie jakie zo-
stalo upublicznione wraz z projektem ustawy opiera si¢ gtéwnie na potrzebach
wynikajacych z pandemii wywotanej COVID-19. Kwoty, jakie maja zaplaci¢
poszczegolni wydawcy sa uzaleznione od charakteru i wysokosci przycho-
déw oraz tego, co konkretnie reklamujg (www 2). 7,5 proc. od przychodéw
reklamowych do wysokos$ci 50 mln zt rocznie i 10 proc. powyzej 50 mln zt
zaplacy telewizja, radio, kina i reklama zewnetrzna. W przypadku reklamy
towarow kwalifikowanych do ktorych zaliczono farmaceutyki, napoje stodzo-
ne, wowczas podatek rosnie do odpowiednio 10 i 15 proc. 2 proc. do 30 mln
z1 przychoddw, a 6 proc. powyzej tego progu zaplacg wydawcy prasy. Te same
zalozenia dotycza reklam kwalifikowanych i opodatkowane sa odpowiednio 4
i 12 proc. W Internecie w przypadku opodatkowania wynosi¢ bedzie 5 proc,
w przypadku, gdy przychody ustlugodawcy badz skonsolidowane przychody
grupy kapitatowej, do ktorej naleza, przekroczyly w roku obrotowym réwno-
warto$¢ 750 mln euro, a przychody ustugodawcy badz grupy kapitatowej z re-
klamy internetowej w Polsce przekroczyly w roku obrotowym réwnowarto$é
5 mln euro (Www 2).

Bez watpienia zmiana w zakresie opodatkowania mediéw z tytutu reklam
wplynie znaczaco na wyniki firm. Obcigzenie kolejnymi podatkami wptynaé
moze nie tylko na ilo§¢ zatrudnienia w firmach, ale takze na jako$¢ oferowa-
nych ustug i dostepnych tresci w tym wideo.
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PODSUMOWANIE

Zmieniajacy si¢ rynek mediéw znaczaco wpltywa na popularnos¢ i do-
stepnos¢ tresci wideo. Scenariusze przysztosci w znacznym stopniu opierajg si¢
na samych tredciach, ich wartosci i powszechnosci, a wraz z tym kierunkiem
rozszerzajg si¢ pola eksploatacji. Bez watpienia Internet staje si¢ podstawowym
zrédlem tresci i rozpowszechniania sygnalu. Scenariusze przyszlosci pozwa-
lajg odnies¢ si¢ do rynku wideo bez zadnych ograniczen i pozwalajg spojrze¢
na rynek w szerokim zakresie. W takiej perspektywie nie mozna jednak po-
mija¢ zmieniajgcego si¢ $wiata i jego globalnych zaleznosci. Bez watpienia
zmiany zachowan widzéw tresci wideo sa dostosowane do ich aktywnosci, a te
mocno ewoluowaly w ostatnich latach. Duza aktywnos¢ i postep techniczny
pozwalala na minimalizowanie granic, wszechobecnos¢ i determinuje chec
konsumowania wideo niezaleznie od miejsca pobytu czy rodzaju urzadzenia,
ktére ma przy sobie. W momencie tak nie mozliwym do przewidzenia, jakim
stala si¢ sytuacja, ktora opanowala $wiat w 2020 roku czyli pandemia CO-
VID-19 zmianie ulegto wiele. Pierwsza zmiana dotkneta swobody przemiesz-
czania sig, zaréwno lokalnie jak i miedzy panstwami. Lockdown przyczynit
sie¢ do wydluzenia ogladania tresci wideo w domach. Doprowadzit takze do
pogorszenia si¢ koniunktury oraz sytuacji gospodarczej wielu panstw. Mozna
w zwiazku z tym zaobserwowaé proby poszukiwania funduszy niezbednych
do uruchamiania programéw pomocowych oraz stymulujacych gospodarki.
W tym duchu - cho¢ zapewne nie tylko — w Polsce pojawit sie¢ pomyst pozy-
skania dodatkowych srodkéw do budzetu panstwa z podatku uzyskanego od
mediéw. Ostatnio pojawila si¢ takze inicjatywa zmian wlasno$ciowych na pol-
skim rynku mediow. Tym samym perspektywa ostatnich miesiecy pozawala
wiec mie¢ pewny dystans do przytoczonych scenariuszy. Wynika on z braku
przekonania czy ekonomiczne skutki wywotane pandemig pozwolg na tak
optymistyczne zmiany w zrachowaniach i doborze technologii tak w przedsie-
biorstwach medialnych jak i u konsumentéw zaréwno w Polsce jak i na rynku
globalnym.
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