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Szanowni Panstwo,

rewolucja cyfrowa radykalnie zmienita sposéb, w jaki Majac na uwadze specyfike polskiego rynku zdecydowalismy
pracujemy, nawigzujemy relacje czy spedzamy wolny czas. w niniejszej publikacji podda¢ poglebionej analizie pie¢
Nastapita transformacja komunikacji, a takze pojawity kluczowych wedltug nas obszaréw: reklame telewizyjna,

sie nowe modele ustug spotecznych. Wraz z ta globalna reklame internetowa oraz prase, telewizje i tresci wideo,
zmiang niezbedne stalo sie elastyczne dostosowanie, a czasem  a takze rosnace w site i podbijajace zagraniczne rynki

nawet radykalne przewartosciowanie, dotychczasowych — gry wideo, ktérym zdecydowalismy sie poswieci¢ wiecej
modeli biznesowych. Zmiany zachowan i preferencji miejsca i uwagi w naszym raporcie.

konsumentéw szczegoélnie mocno oddzialywuja na firmy
z branzy rozrywki i mediéw. Dodajac do tego spadajace ceny =~ W najblizszych latach najbardziej istotny wptyw na ksztatt

oraz powszechne dazenie do bezptatnych tresci i dzielenia rynku beda nadal miaty dwa gtéwne czynniki: dalsza

sie wszystkim, mozemy $miato powiedzie¢, ze przed cyfryzacja rozrywki i medidéw oraz rosnace znaczenie
sektorem stoja niespotykane do tej pory wyzwania. urzadzen mobilnych. Nie jest to na pewno zaskoczeniem,
Warto jednak zaznaczy¢, ze te firmy, ktére beda w stanie natomiast to na co warto zwrdci¢ uwage to nadal zywe
odpowiednio szybko zareagowac i wlasciwie wykorzystaé hasto, ktérego czasy swietnosci zdawaty sie przemijaé
zachodzace obecne trendy moga liczy¢ na dynamiczny »kréluje tres¢” (ang. content is king). Faktycznie juz
rozwdj i wyjatkowy wzrost. nie wystarczy tworzy¢ tres¢ po to tylko, by przyciagnaé

wzrok i generowac przychody z reklam i abonamentéw.
Perspektywy rozwoju branzy rozrywki i mediow 2016-2020”  Dzi$ tre$¢ musi angazowac odbiorcéw i przemieniaé
to juz siedemnasta edycja globalnego raportu PwC bedacego  ich w fanéw, aktywnych uzytkownikéw potaczonych
jedynym tak kompleksowym opracowaniem dotyczacym wspdlnie wyznawanymi ideami, zainteresowaniami
tego sektora na Swiecie. Zawiera poglebione analizy, dane i doswiadczeniami. Tacy klienci to najcenniejszy kapitat
historyczne i prognozy dotyczace przychodéw reklamowych  jaki mozna sobie wyobrazic.
oraz wydatkéw konsumentéw w 13 gtéwnych segmentach
branzowych w 54 krajach.

(J&OEL)@(«; /Q)\ : %M{

Pawel Wesotowski Maciej Korzeniowski
Partner, lider zespotu ds. sektora Partner, lider doradztwa dla sektora
telekomunikacji, mediéw i technologii, PwC telekomunikacji, mediéw i technologii, PwC
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Sektor rozrywki i mediow:

rewolucja trwa

NV

Sektor rozrywki i mediéw to jeden z najciekawszych,
najbardziej obiecujacych i najszybciej zmieniajacych sie
segmentdéw Swiatowej gospodarki. Zmienia sie wszystko:
konsumenci, dostawcy, produkty i ustugi, technologie
imodele biznesowe. Segmenty rynku, ktére jeszcze kilka lat
temu stanowity niszowy margines, w btyskawicznym tempie
rozrastaja sie do kluczowych pol konkurencyjnej walki.
Technologie, ktére kilka lat temu dostepne byty tylko

dla niewielkiego grona uzytkownikéw, staja sie narzedziem
docierania do miliardéw ludzi na calym swiecie. Firmy,
ktore kilka lat temu jeszcze nie istnialy, stajg sie gigantami
— a firmy, ktdre kilka lat temu byly gigantami, ale nie umiaty
dostosowac sie do zmian, znikaja.

Gléwnym czynnikiem, ktéry prowadzi do tak szybkich

i gwaltownych przetasowan sa bez watpienia rewolucyjne
zmiany technologiczne. W sektorze rozrywki i mediow
bez ustanku pojawiaja sie nowe mozliwosci dotarcia

do konsumentéw i nowe mozliwosci $wiadczenia ustug.
Radykalnie spada koszt dostarczenia konsumentowi
oferty doktadnie dostosowanej do jego osobistych potrzeb
i preferencji, ktdre coraz sprawniej ustalane sg dzieki
zastosowaniu analizy Big Data. By¢ moze po raz pierwszy
w historii gospodarczej sSwiata mamy do czynienia

z sektorem, ktory jest w stanie tak szybko dostosowywac
sie do potrzeb konsumenta, modyfikujac w btyskawicznym
tempie swoje produkty i ustugi.

Profesor Witold M. Ortowski
Gléwny doradca ekonomiczny PwC

A tymczasem sam konsument i jego potrzeby rowniez
szybko sie zmieniajg. Z jednej strony jest to proces naturalny
—nowe pokolenie, wychowane w erze cyfrowej, ma inne
potrzeby, niz pokolenie starsze. Z drugiej jednak strony,

to wlasnie niezwykta elastycznos¢ w zakresie dostarczania
nowych ustug i dostosowywania sie do potrzeb sama
zacheca konsumenta do zmian. W sektorze rozrywki

i mediéw ustugi trudne do wyobrazenia wczoraj sg dzis
dostepne, a jutro stang sie juz historig. Rewolucja trwa,
przynoszac state zmiany i stawiajgc trudne wyzwania

przed firmami ktére chcg bra¢ w niej udzial. Bo z jednej
strony prawidlowe odczytanie trendéw zmian, dostarczenie
wiasciwych produktéw i ustug, a wreszcie dobrze dostosowane
do potrzeb rynku modele biznesowe pozwalaja na bardzo
szybki rozwdj i osigganie wielkich zyskéw. Z drugiej jednak
strony, szybko ewoluujacy i bardzo konkurencyjny rynek
wymaga od firm wielkiej elastycznosci i ogromnych
umiejetnosci dostosowywania sie do zmian.

Rewolucja w sektorze rozrywki i mediéw trwa na calym
Swiecie. Trwa rowniez w Polsce. Przecietny realny dochdd
konsumenta powinien wzrosnac¢ w ciagu najblizszych

5 lat o ok. 15%, co prawdopodobnie pozwoli na jeszcze
szybszy wzrost wydatkéw zwigzanych z czasem wolnym.
Szybko$¢ rozpowszechniania sie nowych technologii
powoduje, ze zmiany nastepujgce u nas sg tylko nieznacznie
opdznione w stosunku do zmian, ktére nastepuja

na najbardziej zaawansowanych rynkach $wiata. Firmy
dziatajgce na rynku polskim mierza sie wiec z tymi samymi
wyzwaniami co gdzie indziej, muszac jednoczesnie liczy¢
sie z tym, ze w $wiecie swobodnego wyboru konsumenta
rozpoznanie trendéw lokalnych moze by¢ réwnie wazne,
jak znajomos¢ tych trendéw globalnych.
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Trendy i prognozy swiatowe

NV

Sektor rozrywki i mediéw cho¢ bardzo zréznicowany
wewnetrznie charakteryzuje sie statym i zréGwnowazonym
wzrostem. Kurczenie sie niektérych rynku, jak np. prasy
drukowanej, wspotistnieje ze spektakularna ekspansja

w innych obszarach, jak np. produkcji tresci wideo, tworzac
w ten sposob — zmieniajgcy sie na wielu poziomach

— globalny krajobraz mediéw.

W 36 z 54 zbadanych przez PwC krajow wydatki na rozrywke
i media rosna szybciej niz PKB, czesto nawet o ponad 50%.
Liste rozpoczyna Wenezuela, gdzie w 2016 r. przyrost
naktadéw na rozrywke i media przekroczy wzrost PKB.
Podobnie sytuacja wyglada w panstwach szybko
rozwijajacych, jak Brazylia czy Nigeria.

Warto$¢ rynku rozrywki i mediow
2011-2020 (w bln USD)
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Zgodnie z naszymi prognozami wkrétce dojdzie jednak
do korekty tego trendu i od 2017 roku globalne wydatki
na rozrywke i media beda rosty wolniej niz nominalne
Swiatowe PKB, ujete w parytecie sity nabywczej.

Oproécz réznic w stopach wzrostu na poziomie krajowym
istnieja tez znaczne rozbiezno$ci miedzy poszczegdlnymi
segmentami. W okresie pieciu lat najszybciej rozwijac¢
bedzie sie w ujeciu globalnym reklama w internecie

— $redniorocznie w tempie 11%. Na drugim miejscu uplasuje
sie wideo, gdzie na znaczeniu zyskuja serwisy streamingowe
wideo bez udzialu operatoréw telewizyjnych (ang. OTT

— over the top), tzn. serwisy dostarczajace tresci filmowe

i telewizyjne przez Internet bez potrzeby optacania
abonamentu za telewizje kablowa lub satelitarna.

Globalne wydatki wedtug sektoréw
(w mld USD)
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Internet zawiera: dostgp do internetu, wyszukiwarki, reklame online.
TV i wideo: reklame telewizyjna, kino.

Przemyst wydawniczy: czasopisma, gazety, wydawnictwa, ksigzki.
Muzyka: muzyke i radio.
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Natomiast rynek wydawniczy magazynoéw i gazet dozna
spadkéw. Chociaz nawet tutaj wystgpig roznice terytorialne:
przyktadowo przychody rynku prasy w ujeciu rocznym
beda spadac o 3,1% w Ameryce Pétnocnej, natomiast

w Indiach beda rosnaé¢ w tempie 2,7%.

W ciagu ostatniej dekady kazdy z segmentéw rynku rozrywki
i medidéw musiat zmierzy¢ sie z wyzwaniami jakie niosa

ze sobg nowe technologie: gazety i wydawnictwa przestawity
sie na produkcje cyfrowa, audio i wideo korzystaja

ze streamingu, reklama z analityki danych uzytkownikéw,
marketing z nowych mozliwosci srodkéw przekazu, a wszyscy
wykorzystuja smartfony i coraz bardziej globalny internet.
83% millenialséw (oséb urodzonych miedzy 1984 a 1997
rokiem) $pi ze swoim telefonem, a dla 65% z nich jego utrata
jest postrzegana jako wydarzenie gorsze od kradziezy

samochodu. Swiadczy to o emocjonalnym stosunku

do przedmiotu, ktdry jeszcze kilkanascie lat temu stuzyt
tylko do wykonywania polaczen telefonicznych i odbierania
krétkich informacji tekstowych.

Transformacja cyfrowa i zwigzane z nig zmiany zachowan
i preferencji konsumentéw stwarzaja korzystne warunki
dla firm chcacych wejsé¢ do sektora rozrywki i mediow,

a takze szanse rozbudowy oferty o nowe segmenty przez
dotychczasowych graczy.

Nasze badania pozwolity zidentyfikowaé pie¢ trendow
wystepujacych we wszystkich wymiarach rynku rozrywki
i mediéw: demografii, konkurencji, konsumpcji, geografii
oraz modeli biznesowych.
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Megatrendy oddziatujace na sektor

NV

Mtodzi nadadza ton

Osoby w wieku ponizej 35 roku zycia beda w najblizszych
latach sita napedowa sektora rozrywki i mediéw.

Wyniki naszych badan ukazaty, ze rynki ze znaczaca
populacja ludzi mtodych plasuja sie w czotéwce tych
najdynamiczniej rozwijajacych sie.

Dlaczego tak sie dzieje? Mtodsi korzystaja czesciej z rozrywki
i mediéw niz osoby starsze, sa tez bardziej otwarci

na cyfrowe nowinki, a takze chetniej wydajg na nie pienigdze.
O ile media tradycyjne sa wcigz waznym elementem rynku,
o tyle to wlasnie segmenty elektronicznie beda rozwijaty

sie najbardziej preznie.

Myslac o ekspansji, firmy powinny mie¢ jednak na uwadze
to, ze o ile wchodzenie na nowe, dynamicznie rozwijajace
sie rynki jest istotne, o tyle nie mozna zapomnie¢ o tych
nieodnotowujacych tak spektakularnych wzrostéw,
rozwinietych i relatywnie jednak duzych, o wysokie;j sile
nabyweczej. Tutaj kanaly tradycyjne sa wciaz stosunkowo
popularne, zas pelna koncentracja na cyfrowych moze
prowadzi¢ do utraty starszych klientéw i czesci przychodéw.
Warto przywotac tu przyktad Japonii, gdzie sredni

naktad prasy dziennej jest wciaz bardzo wysoki i wynosi
45,6 miliona egzemplarzy pomimo tego, ze w ostatnich
czterech latach zmalat o 6,3%.

6 Perspektywy rozwoju branzy rozrywki i mediow w Polsce 2016-2020



NV

Na rozwijajgcych sie rynkach dostawcy musza oferowaé
rozwigzania w peni cyfrowe lub taczy¢ je w pakiety z tymi
tradycyjnymi, tak aby dociera¢ do duzej liczby mtodych
konsumentéw, ktérych przyzwyczajenia i preferencje

nie sg jeszcze ugruntowane. Rosngca klasa srednia

w Indiach spowodowata rozwdj prasy drukowanej, ale

z drugiej strony szeregi indyjskich uzytkownikéw mediow
spotecznosciowych zwiekszyty sie w 2015 roku o 26%,
osiagajac liczbe 134 milionéw. Nieuchronny staje sie

wiec nawet tutaj rozwdj kanatéw cyfrowych.

Nasza analiza wzrostu przychoddéw rynku rozrywki i mediow
na 10 najmtodszych i najstarszych swiatowych rynkach,

w ujeciu demograficznym, podkresla ogromne znaczenie
mlodych konsumentéw. Wydatki na rozrywke i media

na 10 najmtodszych rynkach beda rosty srednio trzy razy
szybciej niz na 10 najstarszych. W Nigerii, gdzie prawie

80 procent populacji stanowia osoby ponizej 35 roku zycia,
wydatki te beda rosty sredniorocznie w tempie 10% przez
najblizsze 5 lat; natomiast w Niemczech i Japonii — dwéch
znacznie bogatszych krajow, ale o najnizszym udziale

ludzi ponizej 35 lat w spoteczenstwie — doswiadcza jedynie
skromnego wzrostu o ok 2% rocznie. Innymi stowy, na wzrost
wydatkéw w sektorze rozrywki i mediow bardziej wptywa
wiek spoleczenstwa danego kraju niz jego sita nabywcza.

Kroluje tres¢

Przez kilka lat wielu przedstawicielom sektora rozrywki

i mediéw wydawalo sie, ze zasada ,,Content is King”
przestata by¢ bardzo istotna, za$ kluczowe znaczenie bedzie
miato przede wszystkim inwestowanie w technologie

i cyfrowe kanaty komunikacji z odbiorcami. Dowodem na to,
ze ten tok myslenia jest prawidtowy miaty by¢ stabe wyniki
tradycyjnych, opartych o tres¢ mediéw. Dzi§ mozemy jednak
stwierdzi¢ z calg stanowczoscia, ze tres¢ bedzie podstawowym
elementem odrézniajgcym od siebie réwniez platformy

elektroniczne, wesprze takze ich miedzynarodowa ekspansje.

Perspektywy rozwoju branzy rozrywki i mediéw w Polsce 2016-2020

Pomimo silnego oddziatywania proceséw globalizacyjnych
czynigcych tres¢ bardziej homogeniczna w skali swiatowej,
wciaz znaczgca cze$¢ gustow i preferencji jest ksztattowana
lokalnie. Z tego powodu rozwijane obecnie modele
biznesowe oparte o tre$¢ sa budowane w taki sposéb,

aby taczy¢ tresci powstajace globalnie i lokalnie. To bardzo
wazne, spotki w swoich strategiach nie powinny bowiem

w prosty sposéb opierac sie na doswiadczeniach z przesztosci.
Wykorzystywanie globalnych tresci, funkcjonujacych

na rynkach dojrzatych, moze okazad sie nieskuteczne

w panstwach, gdzie odbiorcy sa przywiazani do lokalnych
tradycji i jezykéw narodowych.

Dobrym przyktadem istnienia trendéw lokalnych, przeciwnych
do tendencji identyfikowanych w pozostatych krajach
Swiata sa wydatki na muzyke nagrana na nosniki fizyczne
(przede wszystkim plyty CD i winylowe). Podczas gdy

w skali globalnej zmalaly one o 6,3%, w Norwegii wzrosty

0 30,5%, za$ we Wloszech o 22,7%.

Dlaczego tak sie stalo? Na kazdym z tych rynkdw, globalny
trend strumieniowego stuchania muzyki, zostal zniwelowany
przez konkretne lokalne preferencje i gusty. We Wiloszech,
popularnos¢ repertuaru krajowego, na czele z 13. studyjnym
albumem piosenkarki Jovanotti Lorenzo 2015 CC, stanowita
o wzro$cie wydatkéw na fizyczne nosniki. A w Norwegii,
gdzie uwielbiana przez publicznos¢ elektroniczna muzyka
taneczna promowana byta w formie ptyt winylowych, ich
sprzedaz stanowita 24% wszystkich przychodéw z zakupu
muzyki na nos$nikach tradycyjnych.

W obliczu szerokiego spektrum wybordw, konsumenci
podejmuja decyzje o zakupie kierujac sie prywatnymi
preferencjami i osobistymi upodobaniami. A to moze
prowadzi¢ do osiagania réznych wynikéw, nawet przez
kraje, ktora moga wydawac sie do siebie podobne.



Pakiety to podstawa

Uzytkownicy sami dokonujg wyboru tresci jakie chca
otrzymywac. Za sprawaq aplikacji mobilnych, stron
internetowych, mediéw spotecznosciowych czy ustug
OTT jest to dzi$ latwiejsze niz kiedykolwiek.

Z tego powodu wielu ekspertéw ogtlosito koniec ery
pakietéw, rozumianych jako zestawdw informacji i rozrywki
dostarczanych przez stacje radiowe czy telewizyjne.
Potwierdza¢ ten trend moga dane z 2014 i 2015 roku,

gdy wydatki na ustugi SVOD (subscription video on demand)
wzrosty odpowiednio o 33,81 32,3%.

W naszym przekonaniu oglaszanie, ze czas pakietéw dobiegt
konica jest jednak przedwczesne. Dodatkowo, na niektorych
rynkach, konsumenci wciaz sa zainteresowani dostepem

do jednego miejsca integrujacego tresci i nie chca poszukiwaé
ich i subskrybowac we wlasnym zakresie. Oczywiscie,
istnieje tez grupa uzytkownikéw, cheacych tworzy¢ zestawy

dostarczanych im tresci na zasadzie ,,a la carte”, i mniejsza
oplacajaca pakiety premium dajace dostep do niszowych
kanatow i tresci.

Przy tak duzej rozpietosci oczekiwan ze strony konsumentéw,
tradycyjni gracze musza szybko adaptowac sie

do zmieniajacej sie rzeczywistosci. W rezultacie przewidujemy,
Ze istniejace na rynku ustugi cyfrowe OTT beda taczone

w pakiety, z tym, ze beda one bardziej elastyczne

i w atrakcyjniejszych cenach. Mozliwe bedzie tez elastyczne
dobieranie réznych formatdw, jak na przyktad rozpoczecie
ogladania filmu w telewizorze, a dokonczenie go na tablecie.
Tym samym walka na rynku przeniesie sie z poziomu
dostawcow ustug OTT na poziom agregatoréw, z jednej strony
globalnych potentatéw jak Apple czy Google, a z drugiej
nowych, preznie rozwijajacych sie technologicznych start-upéw.

Kluczowym czynnikiem sukcesu bedzie bezposredni dostep
do klienta, pozwalajacy na dobre zrozumienie jego potrzeb
i szybkie dopasowanie oferty.

Przychody z ustug streamingowych (mln USD)
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I Przychody ze streamingu muzyki

== Udziat w globalnych wydatkach konsumentow

Bl Przychody z serwisow/platform wideo w modelu subskrypcyjnym (SVOD)
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Zrbznicowane $ciezki rozwoju

Zasadniczo firmy z sektora rozrywki i medidéw dziataja

w wielu przypadkach w oparciu o dwa zestawy zalozen
odnoszace sie do dwéch typdw rynkdw. Pierwszy zestaw
dotyczy rynkéw rozwinietych postrzeganych jako oferujace
powolny wzrost, cechujacych sie liberalnymi regulacjami
oraz stosunkowo tatwym dostepem. Druga grupa sg rynki
rozwijajace sie — z wyzsza stopa wzrostu, silnymi regulacjami
i utrudnionym dostepem. Przektada sie to na konieczno$¢
opracowywania dwéch réznych strategii i modeli
biznesowych dla tych rynkéw.

Takie patrzenie jest jednak sporym uproszczeniem.
Sytuacja jest duzo bardziej dynamiczna i firmy musza
$ledzi¢ uwaznie zmiany zachodzace na poszczegdlnych
rynkach. Przykltadowo, w 2017 roku Chiny wyprzedza
Stany Zjednoczone jezeli chodzi o przychody z kas
kinowych, co spowoduje zmiane na pozycji globalnego
lidera. Dodatkowo w wielu przypadkach rynki zaczynaja
rozwijac sie w zréznicowany sposéb, poszczegolne
segmenty reagujg odmiennie w poszczegdlnych krajach.
Nawet rynki krajow lezacych w tym samym regionie
rozwijaja sie czesto inaczej i nie mozna do nich przytozy¢
jednego szablonu dziatania biznesowego.

Fundamentalne znaczenie maja takze regulacje, moga

one bowiem skutecznie utrudniaé¢ dostep do rynku
przedsiebiorstwom zagranicznym, wyznaczac limity zwigzane
z koniecznoscia emitowania tresci lokalnych, ustanawiac
roznego rodzaju ograniczenia co do tresci lub zmuszajace

dostawce do przedstawienia ich do wczesniejszej weryfikacji.

Nawet silnie oddziatujace procesy globalizacyjne nie zmienia
faktu istnienia ogromnych réznic pomiedzy panstwami.

W tej sytuacji rozwigzaniem jest tworzenie zréznicowanych

modeli biznesowych, nawiazywanie wspotpracy z lokalnymi

przedsiebiorstwami i dostosowywanie tresci do potrzeb
lokalnych odbiorcéw. To co liczy sie najbardziej
w dzisiejszym $wiecie to personalizacja.

Nowe modele biznesowe

Postepujgca transformacja cyfrowa powoduje zmiane
tadu panujacego w sektorze. Dzisiejszy rynek rozrywki

i mediéw charakteryzuje sie wyscigiem miedzy firmami
technologicznymi dgzacymi do dostarczania tresci
hybrydowych, a wydawcami tradycyjnymi, ktérzy usituja
przeksztatci¢ sie w dostawcow technologii hybrydowych.
Rozwdj technologii i cyfryzacja dziataja jako sita dosrodkowa
- rozbijajac istniejace zwigzki i zmuszajac duze podmioty
do ustgpienia miejsca mniejszym, wyspecjalizowanym
oraz umozliwiajac mniejszym, elastycznym konkurentom
pobicie dotychczasowych graczy.

Dobrym przyktadem ilustrujacym przywotane zmiany

jest branza reklamowa. Rozwdj analityki danych i nowych
platform oraz automatyzacji proceséw reklamowych
spowodowat ostabienie pozycji tradycyjnych agencji
reklamowych oraz spétek mediowych. Gtéwnymi
beneficjentami zmian sg takie firmy jak Google czy Facebook,
ktérych waznym zasobem sg wypracowane algorytmy

i zgromadzone dane o swoich uzytkownikach. Jednakze
jednoczesnie miedzynarodowe portale internetowe, media
spotecznosciowe i firmy zajmujace sie marketingiem tresci
chca rowniez uszczknad¢ kawatek tortu reklamowego.

Czy jest zatem jakas szansa dla dziatajacych juz na rynku
agencji? Odpowiedz brzmi: tak. Ich atutami sa znajomos¢
lokalnej specyfiki i umiejetnos¢ przygotowywania reklam

na rodzimy rynek, a takze kompetencje w zakresie

uzycia technologii w zakupach reklamy internetowe;j

(ang. programmatic buying). Sciezka rozwoju dla nich moze
by¢ budowanie sieci opartych na partnerstwie, nawiazywanie
wspoltpracy lub tworzenie jednej ,,super agencji”.

,Na catym $wiecie jestesmy swiadkami réwnoczesnej cyfrowej redefinicji mediow

oraz reinwestowania przez wiele firm, z r6znych sektoréw, srodkéw we wtasne tresci.
Spotki 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 przyciggnac i utrzymac publicznos¢? Wiekszo$¢ spotek wechodzacych na rynek rozrywki
i mediow bedzie szukac partneréw, ktérzy pomoga im opowiadac historie, rozprowadzac tresci,

przyciagac klientéw i wykorzystywac dane. Gdy spdtki z roznych branz beda starac sie

budowaé, kupowad i pozyczac sposoby funkcjonowania w mediach, firmy z tego sektora
znajda nowych klientéw chcacych nawiazac nowe relacje”.

Jim Klein, partner, lider zespotu ds. sektora telekomunikacji, mediéw i technologii w Europie Srodkowej i Wschodniej, PwC
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Polski rynek rozrywki i mediow

NV

Rynek rozrywki i mediéw w Polsce bedzie rozwijac sie

w $redniorocznym tempie 3,3% i jego wartos¢ w 2020 roku
wyniesie 10,8 mld USD. Dostep do internetu bedzie stanowi¢
najwiekszy segment tego rynku z 24,1% udzialem. Najszybciej
w nadchodzacych latach bedg rozwijaly sie segmenty rynku
zwiazane z technologiami cyfrowymi, w szczegolnosci
reklama w internecie (Sredniorocznie w tempie 11,2%),
dostep do internetu (5,8%) oraz gry wideo (6,2%).

W prognozowanym okresie rynek reklamy w Polsce bedzie
rost w Sredniorocznym tempie 4,8%, napedzany gltéwnie
przez wzrost reklamy internetowej, ktéra w 2020 roku
dogoni reklame telewizyjna.

Patrzac na wydatki konsumentéw widzimy, ze prym wiedzie
telewizja i wideo, stanowiac 42% catego rynku. Warto

tutaj zwréci¢ uwage na trend wzrostowy dla materiatéw
wideo do uzytku domowego w formie elektroniczne;j.
Obecnie stanowia 6,6% calego segmentu (w 2011 roku

byto to zaledwie 3,2%), a prognozujemy, ze do 2020 roku
ich udziat wzroénie do 10,7%.

Ksiazki, prasa codzienna i czasopisma stanowia obecnie
28% iich udziat bedzie zmniejszat sie, warto jednak
zauwazy¢, ze bedg rosngé przychody z wydan cyfrowych.

Rynek reklamy w Polsce w 2015 i 2020 roku

1% Gry wideo

13% B2B
7% Czasopisma

36% Reklama telewizyjna

2015 T

2% Muzyka

5% Radio 26% Reklama internetowa

6% Reklama zewnetrzna

3% Prasa

1% Gry wideo

12% B2B
5 % Czasopisma
/ 1% Film

35% Reklama telewizyjna

2020

1% Muzyka

4% Radio 34% Reklama internetowa

5% Reklama zewnetrzna

2% Prasa

Perspektywy rozwoju branzy rozrywki i mediéw w Polsce 2016-2020 11



+ 1%

Polska Europa

Swiatowy rynek prasy kontynuuje spadki, przychéd branzy w 2015 roku zmalat o 2%
w stosunku do 2014 roku i wynidst 130,5 mld dolaréw. W réznych czesciach swiata
sytuacja wyglada jednak odmiennie. O ile na rynkach dojrzatych naktad maleje,

o tyle na rozwijajacych sie wcigz istnieje perspektywa rozwoju (spadki widoczne
byty w regionie Europy Zachodniej, Srodkowo-Wschodniej, Paristwach Bliskiego
Wschodu i Afryce oraz Ameryce Péinocnej, wzrosty w Ameryce Lacinskiej i regionie
Azji i Pacyfiku). Ciekawostka jest fakt, ze chociaz zysk topnieje, wciaz rosnie sredni
dzienny naktad — z 528,6 mln sztuk w 2011 roku do 550,4 w 2015 roku. W najblizszej
przysztosci przewidujemy $rednioroczny spadek przychodéw o 1,5%. Wartos¢
catkowita rynku skurczy sie w 2020 roku o 12% w stosunku do stanu sprzed dekady.

Entertaiment & Media Outlook 2016-2020. Polska perspektywa
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W regionie Europy Srodowo-Wschodniej, czwarty rok

z rzedu, zaobserwowaliSmy kurczenie sie rynku prasy.

W 2015 roku spadek wyniost 1% w poréwnaniu do roku
poprzedniego. Szacujemy, ze tendencja ta bedzie widoczna
takze w kolejnych latach i warto$¢ rynku ulegnie zmniejszeniu
z 2,9 mld w 2015 do 2,8 mld dolaréw w 2020 roku.

Krajowy rynek prasy, obejmujacy wydatki konsumentéw
oraz reklame nie zmieni sie znaczaco. Przewidujemy,

ze w nadchodzacych latach zaobserwujemy spadek
przychoddéw ze sprzedazy o 17%. Bedzie on spowodowany
gtéwnie dalsza migracja czytelnikéw do internetu i coraz
szerszego wykorzystania urzadzen mobilnych. Odwrotna
tendencja ujawni sie na rynku reklamy prasowej w wydaniach
elektronicznych gdzie spodziewamy sie wzrostu z 14

do 21 mln dolaréw w tym samym okresie. Warto podkresli¢,
ze to wcigz niewiele w poréwnaniu z prognozami dla krajéw
Europy Zachodniej, rynki Wielkiej Brytanii i Niemcy sg warte
odpowiednio 583 i 423 mln dolaréw.

Stale ro$nie jednak liczba uzytkownikéw ptatnych serwiséw
w naszym kraju, szczegdlnie os6b czytajacych dzienniki

z wykorzystaniem urzadzen mobilnych. Cho¢ nie sa to jeszcze
liczby poréwnywalne z cyfrowa rewolucja w Europie
Zachodniej, to jednak podobnie jak w latach ubiegtych
mozna sie spodziewaé dalszych stopniowych wzrostow

w tym kanale dystrybucji.

Wydawcy prasy sa wiec stale zmuszani do poszukiwania
nowych przychodéw w wydaniach internetowych, gdzie
tresci uniwersalne finansowane sg gtéwnie dzieki reklamie,
podczas gdy sekcje specjalistyczne utrzymuja sie dzieki
ptatnemu dostepowi.

Podsumowujac globalne trendy, ptacenie za cyfrowa

prase zaczyna sie coraz bardziej upowszechnia¢. Przychody
ze sprzedazy prasy cyfrowej w 2015 r. wzroslty o 31%

w poréwnaniu do roku poprzedniego. Chociaz poszczegdlni
wydawcy odnotowujg poprawe w tej dziedzinie, szacuje sie,
ze do 2020 r. przychody ze sprzedazy prasy cyfrowej beda
stanowily zaledwie 11% catosci przychodéw ze sprzedazy
prasy na swiecie. Jednak wplyw cyfrowych kanatéw
dystrybucji na strategie wydawcéw jest duzo bardziej
znaczacy niz sugerowatyby liczby: zmieniajg one definicje
prasy z wyltacznie drukowanej gazety na marki informacyjne,
pod ktérymi tresci dostarczane sa réznymi kanatami

do docelowego odbiorcy.

Szczegdlnie w przypadku mtodszych odbiorcédw, podziat
pomiedzy tradycyjnymi a elektronicznymi mediami

powoli sie zaciera i oczekuja oni coraz wiekszej mobilnosci
i elastycznosci w dostepie do wybranych przez siebie tresci.
W zwiazku z tym w celu dotarcia do nowych czytelnikéw

i grup docelowych coraz bardziej rozpowszechnione

jest réwniez zaangazowanie mediéw spotecznosciowych.
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Bartosz Hojka

prezes zarzadu spétki medialnej Agora SA

V

Co waznego, Pana zdaniem, dzieje sie
w branzy rozrywki i mediéw?

Obserwujemy trendy zwigzane z coraz
dynamiczniejszym wkraczaniem serwisow
internetowych w obszary dziatalnosci zarezerwowane
do tej pory dla tradycyjnej telewizji — transmisje

z imprez, codzienne produkcje na zywo, studia
wyborcze live, programy publicystyczne i lifestyle’owe.
Do tego istotnie zwiekszy sie liczba kanatéw

telewizji naziemnej wraz z uruchomieniem MUX-8.
Wybuch popularnosci formatéw wideo w serwisach
internetowych oraz na platformach social media oraz
wieksza liczba telewizyjnych kanatéw tematycznych
w ofercie bezplatnej bedzie kolejnym etapem
transformacji rynku medialnego. To co z naszej
perspektywy zwraca uwage na rynku rozrywki

to fakt, ze dwa lata z rzedu odnotowaliSmy rekordy
frekwencji w polskich kinach, co byto réwniez
zastuga dynamicznie rozwijajacej sie i zyskujacej

na znaczeniu rodzimej produkcji filmowe;j.

Ktore trendy majg obecnie najwiekszy
wplyw na caly sektor mediany i Pana
firme? I w jaki sposob oddziatuja

na sposob prowadzenia biznesu?

Agora jako spotka medialna obecna jest w tej chwili
we wszystkich segmentach rynku. Wspoélnym trendem,
ktéry zmienia prowadzenie biznesu w kazdym

z naszych przedsiewzie¢ jest szeroko rozumiana
cyfryzacja oraz coraz istotniejsza rola i wykorzystanie
najnowszych technologii w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem. Staly popyt na dostep

do informacji, media spotecznosciowe, urzadzenia
mobilne oraz Big Data wplywaja na rozwdj kazdego

z naszych bizneséw oraz mozliwo$¢ obecnosci
globalnej, a nie tylko lokalnej. Z drugiej strony,

to nie tylko szansa na rozwdj, ale réwniez powazne
wyzwanie jak np. grozba cyberatakéw, kwestie
zwigzane z ochrona danych, istotna zmiana
dotychczasowych zachowan klientéw i partneréw
biznesowych oraz konieczno$¢ ciagtego
dostosowywania sposobu prowadzenia biznesu.
Rozwdj nowych technologii wplywa takze na zmiany
w sposobie pracy — na rynek wkracza pokolenie,
ktdre nie wie jak wygladat §wiat przed pojawieniem
sie tabletéw i smartfonéw, a w wyniku automatyzacji
proceséw stopniowo zacznie zanika¢ zapotrzebowanie
na obecnie funkcjonujace zawody, co juz obserwujemy
w przypadku niektoérych naszych przedsiewziec.

Najwieksze wyzwania, z jakimi bedzie
mierzy¢ sie Pana firma w najblizszej
przysztosci?

Najwiekszym wyzwaniem z jakim bedziemy sie
musieli zmierzy¢ jest funkcjonowanie w otoczeniu,
w ktdre wpisana jest ciggta zmiana odbywajaca sie

w bardzo szybkim tempie. Kazdy z naszych bizneséw
musi zaakceptowac sytuacje, w ktérej ta zmiana

jest czyms$ naturalnym i dostosowacé swoj sposob
funkcjonowania tak, aby méc zmieniaé sie coraz
szybciej. Drugim powaznym wyzwaniem jest
postepujaca fragmentaryzacja medidéw oraz coraz
wieksza swiadomo$¢ i odwaga konsumentéw

do wyrazania swojej opinii, a tym samym rosnace
oczekiwania w stosunku do spétek medialnych.
Réwniez nasze otoczenie konkurencyjne stawia
przed nami coraz wieksze wymagania — z jednej
strony ze wzgledu na postepujaca globalizacje

i konkurencje ze strony miedzynarodowych podmiotéw,
jaki fakt, ze dzieki rosnacej popularnosci medidéw
spotecznosciowych oraz blogosfery dotychczasowi
konsumenci sami staja sie coraz czesciej twércami
tresci i mediow.

14

Perspektywy rozwoju branzy rozrywki i mediow w Polsce 2016-2020




Polska

Wydatki konsumentéw na telewizje i materiaty wideo do uzytku domowego beda

rosty globalnie w tempie 2,5% rocznie, w 2020 roku osiggajac wartos¢ 318 mld USD.
Najszybciej rosnacym regionem bedzie obszar Azji i Pacyfiku, ktory w 2020 roku bedzie
odpowiadat za niemal jedna czwarta globalnego rynku TV i wideo. Z kolei Stany
Zjednoczone, ktére obecnie odpowiadaja za niemal 43% rynku, odnotuja tylko powolny
wzrost, co przetozy sie na wolniejsze tempo wzrostu §wiatowego rynku.
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Najwiekszym segmentem rynku jest ptatny dostep

do telewizji. Globalnie bedzie on rést w $redniorocznym
tempie 2,8% osiagajac w 2020 roku warto$¢ az 241,2 mld
USD. Bedzie tez wzrastac liczba gospodarstw domowych
korzystajacych z ustug telewizyjnych, szczegélnie na rynkach
rozwijajacych sie.

Na rynkach rozwinietych, operatorzy telewizji robig
wszystko, aby utrzymac klientéw i zwiekszac przychody
poprzez oferowanie nowych ustug takich jak HD, 4K,
programy na zyczenie i dostarczenie tre$ci na wiele

typdw urzadzen. Do trendéw w segmencie nalezy integracja,
poprawa doswiadczenia klientéw i dostarczenie tresci
wysokiej jakosci. Innowacje dotycza przede wszystkim
sprzetu telewizyjnego i wigzg sie z jakoscia obrazu.

Po duzym sukcesie kanaléw HD, na wielu rynkach sg juz
dostepne programy emitowane w jakosci 4K ,,Ultra HD”.

Kolejny przetom jest juz jednak u bram — w Japonii na ten
rok zaplanowane zostaly testy nadawania w technologii 8K.

Rozwdj smart tv spowodowat wzrost liczby oferowanych
dekoderdéw, obecnie znajduja sie one miedzy innymi

w ofercie firm Apple, Amazon czy Google, kazda z tych
firm tworzy wiasne serwisy i aplikacje z nimi powiazane.
Innowacje dotycza takze tresci, ze szczegdlnym
uwzglednieniem aspektu spotecznego i zachecaniem
widzéw do dyskusji na temat ogladanych tresci w czasie

i po emisji, czy sklepéw z oficjalnymi dodatkami.

Na sztandarowych programach ogniskowana jest réwniez
uwaga mediéw. Na rynkach rozwijajacych sie podstawowe
znaczenie ma pozyskiwanie klientow. Péki co korzystaja
oni ze stosunkowo tanich ustug. Z czasem, czesci os6b

z tej grupy, bedzie mozna w przyszlosci sprzedawac
ustugi premium.
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Na rynkach dojrzatych, pomimo wdrazanych innowacji,
pozyskiwanie nowych uzytkownikdw nie nalezy do tatwych
zadan. Jedna z odpowiedzi na te problemy jest konsolidacja.
Przyktadem tego typu dziatant w Europie byto stworzenie
platformy Sky Europe, obejmujacej Wielkg Brytanie, Irlandie,
Niemcy oraz Austrie. Duzym wyzwaniem dla branzy
pozostaje takze piractwo, znaczgco ograniczajace potencjalne
zyski w krajach, gdzie dziata ono na szersza skale.

Sprzedaz materialéw wideo od uzytku domowego w skali
$wiata bedzie nadal rosta, do 2020 roku w $redniorocznym
tempie 2,6% osiggajac wartos¢ 52,3 mld USD. Wyrazny
bedzie jednak trend odchodzenia od materiatéw na nosnikach
fizycznych na rzecz elektronicznych materiatéw wideo.
Podczas gdy w 2015 roku materialy wideo na nos$nikach
fizycznych odpowiadaly za ponad potowe przychodéw

ze sprzedazy materiatéw wideo do uzytku domowego, to juz
w 2020 roku beda one generowaly jedynie 30% przychodéw
w tym segmencie. Segment domowego wideo, opiera sie
—od 2014 roku - gltéwnie na ustugach elektronicznych,
takich jak SVOD (wideo na zadanie na zasadzie subskrypcji)
czy strumieniowe przesytanie tresci, i tutaj tez oczekiwany
jest najwiekszy rozwdj, globalnie do 2020 roku w tempie
13,2% Sredniorocznie.

W Polsce oczekujemy, ze wydatki konsumentéw na telewizje
i materialy wideo do uzytku domowego beda rosty, chociaz
wolniej niz wskazuje na to $wiatowy trend. Szacujemy,

ze bedzie to tempo 1,1% sredniorocznie i w 2020 roku
segment ten bedzie wart w Polsce 2,2 mld USD.

Nasycony rynek oraz szybki wzrost dostepnosci cyfrowej
telewizji naziemnej powoduje, iz oczekiwany jest spadek

lacznej liczby abonentéw (w tempie 0,15% Sredniorocznie).
Najbardziej widoczne bedzie to w segmencie analogowej
kablowej telewizji ($Sredniorocznie w tempie 18,7%), lecz
takze wsréd abonentéw telewizji satelitarnej oczekiwany
jest spadek liczby gospodarstw ja odbierajacych (w tempie
0,4% sredniorocznie).

Rosng¢ bedzie takze popularnosé telewizji internetowej
(9,7% sredniorocznie), a takze cyfrowej telewizji kablowej
(6,2% sredniorocznie), w 2020 roku beda one docierac¢
odpowiednio do ponad 0,5 mln i 3,6 mln gospodarstw
domowych.

W Polsce wzrost segmentu domowego wideo opierajacego
sie na ustugach elektronicznych bedzie szybszy niz na swiece
i osiagajac srednioroczne tempo na poziomie 18,4%
doprowadzi do podwojeniem wartosci tego obszaru

co 4 lata. Rynek ten jest bardzo konkurencyjny, co juz obecnie
skutkuje ciekawymi posunieciami obecnych na nim graczy.
W styczniu 2016 roku do Polski wszedt Netflix, istotny gracz
na rynku globalnym. I chociaz nie osiagnat jeszcze w Polsce
duzej skali ze wzgledu na niewielka ilo$¢ polskojezycznych
materiatéw oraz bardzo konkurencyjny rynek, w przysztosci
moze jednak odegrac istotna role.

Tak jak w wielu krajach, taki i w Polsce ciagle wyzwaniem
dla branzy pozostaje zjawisko piractwa tresci wideo.

Jak wynika z badania PwC ,,Analiza wplywu zjawiska
piractwa tresSci wideo na gospodarke w Polsce”
przeprowadzonego w 2013 roku, ok 7,5 mln Polakéw
korzysta z nielegalnych serwiséw internetowych oferujacych
tresci wideo, co skutkuje stratami dla naszej gospodarki
rzedu 500-700 mln zlotych rocznie.

»W ostatnim roku w Polsce wyraznym trendem byta rozbudowa infrastruktury dostepu
do internetu i ptatnej telewizji. Bedzie to prowadzi¢ do dalszego podnoszenia konkurencji
w tym segmencie. Nowa infrastruktura umozliwi rowniez szerszy dostep kilentow
do serwiséw OTT. Wielu graczy rozwija wiec dedykowana oferte i nalezy oczekiwa¢
przyspieszenia rozwoju tego rynku w Polsce.”

Maciej Korzeniowski, partner, lider doradztwa dla sektora telekomunikacji, mediow i technologii, PwC

Perspektywy rozwoju branzy rozrywki i mediéw w Polsce 2016-2020 17



Manuel Rougeron

prezes zarzadu i dyrektor generalny platformy nc+

Co, Pana zdaniem, waznego dzieje sie
w branzy rozrywki i mediéw?

Powiedziatbym, Ze znane juz tendencje sie nasilajg.
Penetracja platnej telewizji osigga zawrotne putapy,
docierajac do ponad 70-75% gospodarstw domowych,
a konkurencja na rynku praw staje sie coraz silniejsza.
Zaobserwowali$my wprowadzenie na rynek nowych
kanatéw i ustug o charakterze premium, takich jak
Eleven Sports Network w branzy sportowej, czy tez
Netflix w przypadku filmoéw.

Rozdrobnienie rynku telewizji niekodowanej réwniez
dalej rosnie, poprzez ekspansje kanaléw naziemnej
telewizji cyfrowej DVB-T. Klienci coraz czesciej
interesuja sie ofertami triple play, taczacymi telewizje,
Internet i telefonie komérkowa. Bardzo szybko zyskuje
tez popularno$¢ ogladanie telewizji na urzadzeniach
mobilnych. Nowy porzadek w TVP réwniez

jest zrédtem pewnych niespodzianek, szczegdlnie

w zakresie praw, w tym przede wszystkim praw
sportowych. Stwierdzilismy tez niepokojacy wzrost

w przypadku serwiséw pirackich i pirackiego
streamingu, wobec oczywistego braku wystarczajacych
narzedzi prawnych, aby sie temu efektywnie
przeciwstawi¢. Niemniej jednak, patrzac na nc+,
jestem ogdlnie zadowolony z naszych wynikow
osiggnietych w 2015 roku w tak wymagajacym
otoczeniu. Jestem tez gleboko przekonany, ze nasze
sposoby, aby firma osiggata wzrost réwniez

w przyszlosci, okaza sie skuteczne.

Jakie sa najwazniejsze trendy, ktére
oddziatujg na branze i na Pana firme?

W jaki sposob wplywaja one na sposob
prowadzenia przez Pana biznesu?
Pominmy na chwile kwestie oczywistej, rosnacej
konkurencji na poziomie lokalnym i miedzynaro-
dowym, dotyczacej praw. Ogdlnie rzecz biorac,
widzimy rosnacy trend polegajacy na tym, ze Polacy
spedzaja coraz wiecej czasu przed telewizorem,
jednak tak naprawde gtéwne trendy sa dwa.

Po pierwsze nasi klienci chca korzystaé ze swojej
oferty i programéw w dowolnym czasie, w dowolnym
miejscu i na dowolnym urzadzeniu. Po drugie chca
oni wchodzi¢ w inne relacje z kierowanymi do nich
tre$ciami, co jest teraz mozliwe dzieki zmniejszeniu
ograniczen i zwiekszeniu elastycznosci. Ten trend

w szczegdlnosci odnosi sie do tzw. millennialséw,
ktdérzy — przynajmniej na obecnym etapie zycia

— przejawiajg zupelnie inne zachowania niz to,

co znamy z przesztosci. W pewnym stopniu pierwszg
realna odpowiedzia na to jest NC+ GO, ustuga
uruchomiona przez nc+ w styczniu, ktdéra juz bije
rekordy popularnosci, jezeli chodzi o korzystanie:
jest to krok w kierunku nielinearnej konsumpcji tresci
w takiej skali, ze jesteSmy w stanie da¢ odbiorcom
tysigce godzin materialéw dostepnych na zgdanie.

Po drugie, odejscie od linearnej telewizji kaze nam
tez przedefiniowad nasze podejscie do przekazywania
tresci. Podczas gdy jeszcze wezoraj dobrze
zaprojektowany cyfrowy przewodnik po programach
wystarczat, obecnie trzeba opracowac jasna Sciezke
rekomendacji, ktora jest spersonalizowana i poleca
danej osobie dostosowane do niej tresci, wraz

z ocenami. Zacheca to do mocnego rozwijania
technologii informatycznych, uzyskania lepszego
zrozumienia klienta, a takze zarzadzania ,,Big Data”.

Jakie sa najwieksze wyzwania,
ktérym Pana firma bedzie stawiaé
czoto w najblizszej przysztosci?

Najwieksze polega na rosnacej konkurencji miedzy-
narodowej, szczegdlnie w momencie, w ktérym

nie wszyscy gramy wedtug tych samych zasad.

To, Ze jestesmy polskim nadawca i dystrybutorem,
ma swoje zalety dla Polski, jezeli chodzi o nasze
lokalne zaangazowanie w odniesieniu do wszystkich
elementéw dziatalnosci medialnej: lokalnej produkeji,
lokalnego zatrudnienia, lokalnej struktury podatkéw. ..
W jaki spos6b mozemy rozwija¢ dzialalnos¢ lokalnie,
jezeli inne podmioty z zewnatrz, dziatajace w Polsce,
moga skorzystac z lepszych warunkdw i naruszajac
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zasade uczciwej konkurencji? W swietle tego, o czym
powiedzialem, musimy zwrécié¢ baczng uwage

na europejska decyzje, jaka wkrétce zostanie podjeta.

Wprowadzenie Jednolitego Rynku Cyfrowego moze
jeszcze pogorszy¢ czystos¢ konkurencji pomiedzy

podmiotami lokalnymi a graczami miedzynarodowymi.

Drugie najwieksze wyzwanie wynika z pierwszego:
jak powiekszy¢ liczbe abonentéw i przychody wobec
rosnacej konkurencji w czasach dezintermediacji
iofert OTT (over-the-top)? Musimy tu by¢ kreatywni,
aby da¢ nowa odpowiedz na zmiany w populacji
odbiorcow. Mamy w planach wprowadzenie bardzo
innowacyjnej oferty OTT skierowanej do ludzi
milodych, a takze nowe sposoby korzystania.

Priorytetem jest rowniez opracowanie wyréznikow,
ktdére pozwola nam utrzymac rozwdj i zapewnia nam
wyjatkowos¢. Bardzo wazng role odgrywadé bedzie
lokalna produkcja, na ktérej w duzej mierze sie
skupiamy. Musimy wczesniej odkrywac i rozwijaé
talenty: stad projekt realizowany wspoélnie ze ,,Szkota
Wajdy” oraz nasze pogtebione zaangazowanie

w polskie produkcje np. nowy serial ,Belfer”.

Wreszcie prawdziwym wyzwaniem dla catego
krajobrazu medialnego w Polsce jest piractwo.

Musimy jako branza okresli¢ i ustanowi¢, ze wsparciem
polskich wladz, wlasciwe przepisy, aby méc z nim
walczy¢. Wiemy, ze to niepopularne, ale trzeba

to zrobi¢, jezeli chcemy, aby krajobraz medialny

inc+ mogly sie dalej rozwijac.
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+35%

Polska

Wartos¢ swiatowego rynku gier wyniosta w 2015 roku 71 mld USD, w poréwnaniu

z 54 mld USD w roku 2011 i bedzie rosta srednio o 4,8%. Zaktada sie, Ze powinna
osiggna¢ 90 mld USD w 2020 roku. Wzrost bedzie dostrzegalny we wszystkich trzech
gléwnych kategoriach: grach na tradycyjne platformy (PC i konsole), grach mobilnych
i spotecznosciowych oraz reklamie w grach wideo (warto$¢ w 2015 roku odpowiednio:
51, 17 oraz 3 mld USD, w 2020 roku: 63, 22 i 4,5 mld USD).
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Wartos¢ rynku gier na PC wynosi dzi$ 25,19 mld USD
iwzrosnie do 33,6 mld USD w 2020 roku. Przewidujemy,

ze w 2017 roku to wlasnie gry na ten typ urzadzen beda miaty
najwiekszy udzial w segmencie gier tradycyjnych i wyprzedza
gry na konsole. Wartos¢ rynku gier na konsole wyniosta
natomiast w 2015 roku 26,3 mld USD i zgodnie z naszymi
przewidywaniami wzrosnie do 29,7 mld USD w roku 2020.

Jednoczesnie warto odnotowac zmiane sposobu dystrybucji
(przede wszystkim w zakresie gier na PC, w mniejszym
stopniu w grach na konsole) — sprzedaz na nosnikach
fizycznych bedzie szybko malata, rosna¢ bedzie znaczenie
cyfrowych platform dystrybucji. Niezaprzeczalna przewaga
takich serwisow jest globalny zasieg i nizsze koszty
dystrybucji w poréwnaniu z tradycyjnym modelem
dystrybucji ,,pudetkowej”.

Nalezy zaznaczy¢, ze wbrew oczekiwaniom producentéw
konsol do gier, w najblizszym czasie nie stang sie one
centrami domowej rozrywki. Strategie firm Sony i Microsoft,

polegajace na uruchomieniu powigzanych z konsolami
serwisow zostaly uruchomione zbyt p6ézno i wydaje sie,
Ze nie przyniosa zaktadanych rezultatéw.

Trendem na najblizsze lata, ktéry na pewno nalezy
odnotowac bedzie wzrastajaca popularno$¢ rozwigzan

z zakresu VR (virtual reality — wirtualna rzeczywisto$¢)

i AR (augumented reality — rozszerzona rzeczywisto$c).
Gléwna bariera rozwoju segmentu VR do tej pory

byta wysoka cena sprzetu umozliwiajacego rozrywke

oraz stosunkowo mata ilos¢ dostepnych materialow

i produktéw na te urzadzenia. Opracowanie i wypuszczenie
na rynek mobilnych i przystepnych cenowo zestawdéw

do VR, jak réwniez umozliwienie tego typu rozrywki

z zastosowaniem telefondw komérkowych pozwoli

takze studiom deweloperskim na szersze opracowywanie
wiekszej liczby tytutéw w pelni wykorzystujacych zalety
tej formy rozgrywki. Podobnie producenci konsol otwarcie
wspominaja o wypuszczeniu na rynek produktow
umozliwiajacych zabawe w trybie VR.
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W zakresie szerokiego zastosowania AR branza gier wideo
ma jeszcze wiele do zrobienia, zaréwno w warstwie
sprzetowej jak i oprogramowania. Nalezy jednak zaznaczy¢,
ze nawet tak niezbyt zaawansowane rozwigzania z zakresu
AR jak Pokemon GO ciesza sie olbrzymim zainteresowaniem
uzytkownikéw co pokazuje olbrzymi potencjat tego segmentu
rynku. Przewidujemy, Ze jego rozwdj nastapi z delikatnym
przesunieciem w poréwnaniu do rozwoju VR.

Wartos¢ polskiego rynku gier wideo wyniosta w 2015 roku
425 mln USD i wzrosta w stosunku do poprzedniego roku
o ponad 7%. Zgodnie z naszymi prognozami wyniesie ona
573 mln USD w 2020 roku. W przeciwienstwie do wielu
rynkoéw europejskich, polski jest skupiony w szczegdlnosci
na grach na komputery PC, dzieki miedzy innymi nizszym
cenom jednostkowym niz w innych krajach. Lacznie
segment gier przeznaczonych na tradycyjne platformy
(PCikonsole) odpowiadat w 2015 roku za 68% przychodéw
z gier i wynosit 290 mln USD, w naszej ocenie warto$¢

ta wzrosnie do 376 mln USD w 2020 roku.

Istotnym segmentem w ramach polskiego rynku gier

wideo sa takze gry mobilne i spotecznosciowe. Jednak o ile
w ostatnich latach ich udziat w catkowitym rynku wyraznie
wzrastal, to spodziewamy sie, ze do 2020 roku tempo rozwoju
tego segmentu stopniowo bedzie zblizato sie do przecietnej
dla catosci rynku gier wideo. Wzrost w tym segmencie
napedzany jest przez rozwdj gier mobilnych, z ktérych
przychody wzrosna ze 105 mln USD w 2015 do 151 USD

w 2020, podczas gdy przychody z gier przegladarkowych
zanotuja minimalne spadki (przecietnie o 0,2% rocznie).

Trzeba zaznaczy¢, ze tradycyjna dystrybucja ,,pudetkowa”
réowniez w Polsce traci na znaczeniu na rzecz stabilnie
rosnacej dystrybucji cyfrowej, ktdrej udziat osiagna

w 2015 roku wynidst 16,8% i byt zblizony do poziomu

w krajach Europy Zachodniej. Segment ten jest, w przypadku
rynku PC, zdominowany przez Steam oraz serwisy
powigzane z najwazniejszymi dystrybutorami (Uplay

i Origin). Jednak warto zwroci¢ uwage na sukces platformy
GOG nalezacej do polskiej grupy CD PROJEKT czy platformy
G2A, ktéra réwniez funkcjonuje przy duzym udziale
polskich programistéw.

Warto podkresli¢, ze specyfika polskiego rynku w stosunku
do krajow Europy Zachodniej jest ciggle relatywnie niski
udziat przychod6w z gier online i mikro transakcji.

W Polsce stanowig one caty czas mniej niz jedna trzecia
(27,7%) tego segmentu, podczas gdy na bardziej dojrzatych
rynkach ich udziat osiagnat 59%. Moze to by¢ skutkiem
zaréwno caly czas mniejszej dostepnosci taczy
szerokopasmowych gwarantujacych odpowiednia jakos¢
rozgrywki, jak i specyfiki polskich graczy, mniej sktonnych
do ponoszenia statych badz dodatkowych kosztéw.

Przygotowujac liste wyzwan, ktore znajduja sie przed
polskim sektorem gier wideo trzeba sobie przede wszystkim
zadac¢ pytanie czy jest to rynek homogeniczny i czy kazde
wyzwanie bedzie odnosito sie do kazdego z uczestnikdéw
rynku. Odpowiedz jest oczywiscie negatywna — trudno
bowiem poréwnac obecne mozliwosci takich firm jak CD
PROJEKT, Techland czy CI Games z firmami, ktére dopiero
rozpoczynaja swoje funkcjonowanie, nawet jesli zatrudniaja
doskonalych fachowcow.

Niemniej jednaj udato nam sie, przy udziale firm z sektora,
wyodrebni¢ kilka tematéw, ktdre przez najblizsze kilka lat
beda wyzwaniem dla firm z calego sektora.

1. Umiejetny, kontrolowany rozwoj

Rok 2015 w polskim sektorze gier wideo trudno opisac¢
innym stowem niz sukces komercyjny. Doskonata sprzedaz
takich tytutéw jak Dying Light czy Wied¢min 3: Dziki Gon
pozwolita ich producentom zgromadzi¢ znaczne srodki
finansowe, odpowiadajace skali ich aspiracji na globalnym
rynku. Sukces komercyjny byt réwniez udziatem mniejszych
studiéw takich jak 11 bit studios czy Bloober Team.

Teraz pojawia sie najwazniejsze wyzwanie — nie ,,przejes¢”
sukcesu. Spotki z sektora gier wideo musza w umiejetny
sposéb gospodarowac srodkami finansowymi, aby

z jednej strony dobrze wybieraé projekty, w ktore nalezy
sie angazowac, z drugiej natomiast nie ,,zachtysnag¢”

sie swoim sukcesem i nie przeinwestowac. Rynek gier
wideo zna bowiem przyktady firm, ktére na fali osiaganych
sukces6w znaczaco rosty a nastepnie tracity swoje

udzialy po tym jak kolejne tytuly nie wywotywaty juz
wcezesniejszego zachwytu.

W najblizszych latach kluczowe moze stac sie réwniez to,
zeby w wiekszym stopniu niz dotychczas przedsiebiorstwa
skupialy sie na ochronie wlasnej wtasnosci intelektualne;.
Pozwoli to na otwarcie nowych, dotad stabo eksplorowanych
strumieni przychodowych.
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Co wazne — nie kazda polska gra musi (a nawet nie powinna)
by¢ tytutem z po6tki AAA. Sukces This war of mine czy obecny
ogolnoswiatowy zachwyt nad Pokemon GO po raz kolejny
potwierdzily przeciez, ze liczy sie nie tylko warstwa graficzna
ale tez pomyst, ,,grywalnos¢” czy immersja gracza.

2. Zdobycie i utrzymanie specjalistow

Wiele firm z sektora zwraca uwage, ze pomimo bardzo
dobrej renomy producentéw gier wideo jako pracodawcow
coraz trudniej jest znalez¢ na rynku talenty adekwatne

do skali wyzwan i ambicji producentéw. Dlatego

juz teraz zauwazalny jest trend ,,wchodzenia” gier wideo
na uniwersytety. Coraz wiecej szkét wyzszych otwiera
kierunki zwigzane z grafika i animacjg komputerowa

czy wprost z produkcja gier komputerowych.

Wydtuzajacy sie proces rekrutacji oraz coraz mniejsza pula
dostepnych talentéw przekonuja réwniez przedstawicieli
sektora zaczyna osobiscie angazowacd sie w programy
szkot wyzszych przekazujac swoja wiedze i doswiadczenie
studentom. Spodziewamy sie, ze w kolejnych latach ten
trend bedzie przybieral na sile.

Dodatkowo, w naszej ocenie przedsiebiorstwa beda
musialy rowniez w wiekszym stopniu zmierzy¢ sie z tym,
aby dobrego pracownika nie tylko zdoby¢, ale rowniez

go utrzymac. I to nie tylko w wymiarze konkurencji krajowej
— charakterystyka pracy i rozwigzania technologiczne
dostepne na calym swiecie praktycznie eliminuja problem
pracy na odlegtosé, przez co polscy specjalisci beda coraz
bardziej rozchwytywani przez zagranicznych deweloperdw.

3. Tworzenie nowych produktéw

Majac na uwadze ostatnie sukcesy przedsiebiorstwa sektora
gier wideo w Polsce beda musialy podja¢ wyzwanie w postaci
opracowania nowych produktéw, ktére réwniez zdobeda
uznanie rynku. Wyzwaniem bedzie nie tylko kontynuacja
znanych juz tytutéw, ale wyijscie szerzej i opracowanie
zupekie nowych produktéw, ktére zdobeda uznanie rynku.
Co wiecej, polskie firmy beda musiaty sie réwniez zmierzy¢
z rosnacy popularnoscia rozwigzan z zakresu VR i AR.
Nalezy nastawi¢ sie, ze ze wzgledu na duze koszty zakupu
sprzetu umozlwiajacego rozgrywke w tym trybie beda

to rozwiazania skierowane gltéwnie na rynki zagraniczne,

gdzie uzytkownicy moga by¢ bardziej chetni do
podejmowania inwestycji w zakup odpowiedniego sprzetu.

Najblizsze 5 lat powinno réwniez oznaczad, ze polskie firmy
z branzy gier wideo rozszerza swoje portfolio produktowe
rowniez o technologie, ktore utatwiaja i przyspieszaja proces
tworzenia gier wideo. Sprzedaz licencji na takie rozwigzania
moze stac sie kolejnym zrédlem przychodu, a powstanie
takich technologii bedzie mozliwe z udzialem dofinansowania
w ramach programu GameINN.

4. Umiejetne korzystanie z dostepnego
finansowania

Program GamelNN jest pierwszym programem wsparcia
przeznaczonym wylacznie dla przedsiebiorstw z sektora
gier wideo. Poprzez swoja konstrukcje oraz finansowanie
operacji ze srodkéw Unii Europejskiej posiada on jednak
swoje ograniczenia.

Firmy z sektora dotychczas w ograniczonym zakresie
korzystaly z bezzwrotnych dotacji (szczegdlnie w zakresie
dofinansowania projektéw badawczo-rozwojowych)

i beda musialy sie tego po prostu nauczy¢. Jesli wsparcie
dla sektora ma by¢ bowiem kontynuowane, wazne jest
aby zademonstrowad, ze te srodki sg niezbedne i potrzebne
sektorowi, nawet pomimo narzucanych przez program
ograniczen. Na szczescie pierwszy, zakoniczony w sierpniu
2016 r. nabér wnioskéw o dofinansowanie zakonczyt sie
sukcesem - ztozono aplikacje opiewajace na ponad
dwukrotno$¢ dostepnej kwoty dofinansowania.

Wyzwaniem dla firm z branzy bedzie przede wszystkim
odpowiednie dopasowanie sie do wymagan naktadanych
przez program, aby w umiejetny sposéb skorzystac

z dostepnych zrédet pomocy publicznej, tak by opracowywane
byly nowe produkty i technologie cieszace sie rzeczywistym
zapotrzebowaniem rynkowym, co przelozy sie co wzrost
wartosci i znaczenia polskiego rynku gier wideo.
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Adam Kicinski
prezes CD PROJEKT SA

Co waznego, Pana zadaniem, dzieje sie
w branzy rozrywki i mediow?

Rok 2015 ugruntowat pozycje Polski na $wiatowej
mapie gamingowej. Z naszej perspektywy oczywiscie
najwazniejszym wydarzeniem byta premiera
WiedZmina 3: Dziki Gon. Gra zdobyta uznanie graczy
i krytykéw na calym swiecie, ktorzy przyznali jej

w sumie ponad 800 nagrdd, w tym ponad 250 tytutéw
GOTY (Game of the Year). Swietnych gier pochodzacych
od polskich producentéw byto w zeszlym roku

wiecej — warto wspomnie¢ np. o produkeji Dying
Light Techlandu czy This War of Mine 11 bit studios.
Udowodnilismy, ze globalni producenci gier musza
sie liczy¢ z polskimi deweloperami i ze gracze

nie sg skazani na dominacje zagranicznych studiéw
zatrudniajacych tysiace ludzi. Liczy sie przede
wszystkim §wietny pomyst, innowacyjne rozwiazania
i dostarczanie graczom rozrywki o wysokiej jakosci.

Jesli chodzi o lokalna perspektywe, dla polskiej branzy
gier jednym z kluczowych wydarzen w 2016 r.

byto uruchomienie przez Narodowe Centrum Badan

i Rozwoju programu sektorowego — GameINN.

Tylko w 2016 r. w pierwszej, pilotazowej turze
finansowania, faczna warto$¢ srodkéw do wykorzystania
wyniosta 80 mln zt. Nabdr wnioskéw w pierwszym
konkursie GameINN zakonczyt sie 16 sierpnia br.
Wiemy juz, ze taczna kwota dofinansowania, o ktorg
wnioskowali polscy deweloperzy, ponad dwukrotnie
przekroczyta zaktadany na 2016 r. budzet dziatania.
A do konca 2023 roku do zdobycia moze by¢
potencjalnie fgcznie 245 mln zt. Uruchomienie
GamelNN pokazuje, ze gry staly sie niezaprzeczalnie
jedna z kluczowych dziedzin polskiej gospodarki.
Licze na to, ze wsparcie finansowe dla prac badawczo
— rozwojowych przyczyni sie do powstawania jeszcze
lepszych polskich produkcji i wzmocni nasza pozycje
na $wiatowym rynku.

Jakie sg najwazniejsze trendy, ktore
maja wpltyw na sektor i Pana firme?

Najwazniejszy jest oczywiscie trend wzrostowy, jesli
chodzi o wartos¢ globalnego rynku gier. Obecnie
jest on wyceniany, wedtug réznych szacunkow,

na 80 — 100 mld dolaréw. Oznacza to, Ze branza

gamingowa pod wzgledem wartosci rynku juz
zdystansowata branze filmowa czy przemyst muzyczny.
Naturalnie, wraz z rozwojem rynku obserwujemy
zmiane jego struktury — rosnie na przyktad udziat
cyfrowej dystrybucji kosztem dystrybucji pudetkowej
choc ta, szczegdlnie w przypadku gier konsolowych,
wciaz cieszy sie duza popularnoscia. Cyfrowa
dystrybucja ma zdecydowanie pozytywny wptyw

na rozwdj branzy — w tym modelu deweloperzy
otrzymuja wyzsza marze ze sprzedazy gier,
natomiast gracze moga szybko i wygodnie zakupié¢
gre w czynnym calodobowo internetowym sklepie
takim jak Steam czy GOG.com.

Co jakis$ czas na rynku pojawiajg sie nowinki
technologiczne — cze$¢ z nich z pewnoscia

w niedalekiej przysztosci stanie sie szeroko uzywanym
standardem. W tym roku gtosnym tematem

jest wirtualna rzeczywistos¢ (VR — Virtual Reality).
Mimo Ze rozwdj urzadzen VR znajduje sie jeszcze

na poczatkowym etapie, na pewno warto blizej
przyjrzec sie tej technologii.

Ciekawym zjawiskiem jest tez proces formalnego
organizowania sie branzy deweloperskiej, do tej

pory dziatajacej w duzym rozproszeniu. W Europie
Centralnej i Srodkowo-Wschodniej m.in. w takich
krajach jak Austria, Stowenia, Chorwacja czy

Polska powstatly stowarzyszenia producentow gier.
Deweloperzy zrozumieli, ze w grupie sita i ze jesli
chca konkurowac na globalnym rynku z producentami
z USA, Kanady czy Europy Zachodniej, musza
skuteczniej walczy¢ o lepsze warunki do prowadzenia
dziatalnosci.

Jakie sa najwieksze wyzwania,
z jakimi bedzie mierzy¢ sie Pana firma
w najblizszej przysztosci?

Branza gier staje sie z roku na rok coraz bardziej
konkurencyjna zaréwno w skali lokalnej, jak

i globalnej, przy czym jest to rywalizacja pozytywna,
motywujaca do dziatania i robienia gier najwyzszej
jakosci. Jednym z wyzwan, jakie stojg obecnie

przed cala branza, sa trudnosci z pozyskaniem nowych
pracownikéw o réznych specjalizacjach — artystéw,
scenarzystow, designerdw, programistow.
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Brak jest w Polsce systemowych rozwigzan, ktére
pozwolilyby na $cislejsza wspdtprace pomiedzy
praktykami — pracownikami studiéw deweloperskich,
a uczelniami wyzszymi. Istotnym wyzwaniem,
szczegolnie dla mniejszych studiéw, jest silna
konkurencja pod katem wykorzystywania w grach
szeroko rozumianych innowacji. Sukces w naszej
branzy opiera sie na innowacjach, a prace badawczo-
rozwojowe s3 z natury bardzo ryzykowne i wiaza

sie z ponoszeniem znaczacych kosztéw. Umiejetne
pozyskiwanie srodkéw na prace R&D, na przyktad

w ramach wspomnianego programu sektorowego
GamelNN, bedzie wspierato zdolnos¢ studiéw

do tworzenia gier wysokiej jakosci.

Méwiac o wyzwaniach dla branzy, nie mozna
pomina¢ coraz wiekszej konkurencji pomiedzy
panstwami o zapewnienie najlepszych warunkéw

do prowadzenia dziatalnosci przez producentéw gier.

Kraje, w ktorych branza rozwija sie bardzo preznie,
na przyktad Wielka Brytania czy Kanada, juz jakis
czas temu zaoferowaly deweloperom instrumenty

wspomagajace biezaca dziatalnos¢, np. ulgi podatkowe.

W Polsce jest jeszcze wiele do zrobienia w tym
zakresie, ale warto podkresli¢, ze mamy juz tutaj
pierwsze mate sukcesy w postaci uruchomionego
w 2016 r. programu finansowego wsparcia prac
badawczo-rozwojowych — GameINN.

#a
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Beata Cichocka-Tylman

dyrektor, zespot ds. innowacji, badan i rozwoju oraz dotacji i ulg, PwC

V

W 2016 roku ruszyt specjalny program dotacyjny dedykowany w catosci sektorowi
gier wideo, czyli GameINN. PwC miato przyjemnos¢, na zlecenie Porozumienia
Polskie Gry, opracowywac studium sektorowe, bedace podstawa tego programu.
Przedstawiciele biznesu i nauki, w ramach wspdlnych warsztatow wypracowali
agende badawcza, ktéra stanowi podstawe programu.

Glowne obszary tematyczne, na ktorych skupiac sie
beda dziatania Programu to:

* Projektowanie i wzornictwo w zakresie gier wideo,
e Platformy, silniki oraz techniki przetwarzania,
 Zastosowania Sztucznej Inteligencji,

* Nowe narzedzia i mechanizmy interakcji,

* Cyfrowa dystrybucja i wieloosobowe
rozgrywki online,

* Narzedzia i wiedza wspierajgce proces
wytworezy gier,

* Rozszerzenie zastosowan technologii i narzedzi
na inne dziedziny gospodarki.

Zasada jest, iz wnioski o dotacje sktadane w ramach
konkurséw, musza odpowiadac¢ na zagadnienia
badawcze wskazane w poszczegdlnych obszarach
sa one dostepne w szczegétowym opisie programu
GamelNN na stronie internetowej NCBR. Nadrzedna
zasada przy tworzeniu agendy bylto po pierwsze
okreslenie trendéw $wiatowych dla sektora gier,

a nastepnie nalozenie na to probleméw i wyzwan,
jakie stoja przed tworcami w Polsce. To wlasnie
wynik analiz tych dwdch perspektyw zaowocowat
stworzong agenda badawcza.

Harmonogram GameINN zaklada przeprowadzenie
4 konkursoéw raz do roku, z czego pierwszy zakonczyt
sie 16 sierpnia 2016 r. W sumie w ramach GameINN
ma by¢ przydzielone 245 mln PLN dotacji, z czego

80 mln PLN zarezerwowano na konkurs w 2016 roku.

Nalezy zaznaczy¢, ze dofinansowanie w ramach
konkursu GameINN przeznaczone jest wylacznie

na prowadzenie innowacyjnych projektéw badawczo
—rozwojowych majacych na celu stworzenie nowych
produktéw lub technologii, nie przewiduje sie
natomiast dofinansowania do tworzenia gier samych
w sobie czy zakupéw inwestycyjnych.

To co réwniez istotne w ramach programu GameINN
to fakt, ze oddaje on nie tylko polska perspektywe
sektora gier wideo ale poprzez zaangazowanie
ekspertow zagranicznych pozwala réwniez

na weryfikacje pomystéw przez osoby posiadajace
réowniez doswiadczenie na innych rynkach. Ma to

w zatozeniu umozliwi¢ dofinansowanie projektow
rzeczywiscie innowacyjnych, umozlwiajgcych
osiagniecie warto$ci dodanej dla catego rynku.
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+28%

Polska

Pomimo zachodzacych zmian telewizja pozostanie w perspektywie najblizszych 5 lat
najistotniejszym medium umozliwiajacym reklamodawcom docieranie do potencjalnych
klientéw. Rynek ten bedzie jednak musiat zmierzy¢ sie z licznymi wyzwaniami.

Warto$¢ rynku reklamy telewizyjnej w skali sSwiata bedzie rosta w sredniorocznym
tempie 4,7%, osiagajac juz w 2020 roku wartos¢ 210 mld USD.
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Wartos¢ rynku reklamy telewizyjnej w skali §wiata bedzie
rosta w sredniorocznym tempie 4,7%, osiggajac juz w 2020
roku wartos$¢ 210 mld USD. Globalnym liderem pozostang
Stany Zjednoczone, odpowiadajace aktualnie za 41,8%
wartosci tego rynku, chociaz do 2020 roku ich udziat zmaleje
do 38,9%. Stawia to takze Ameryke Péinocna na pozycji
lidera rynku reklamy TV. Drugim najwiekszym rynkiem
pozostanie rejon Azji i Pacyfiku (odpowiadajacy za 31,7%
globalnych przychodéw z reklamy telewizyjnej w 2020 roku).
Natomiast najszybciej rozwijajacym sie bedzie rejon Ameryki
Lacinskiej, ktéry do 2020 roku bedzie rést w sredniorocznym
tempie 9,1%. Pomimo tego w 2020 roku stanowié¢ bedzie
zaledwie 7,7% rynku globalnego.

W Polsce tempo wzrostu bedzie szybsze niz globalna
srednia — 5,5% $redniorocznego wzrostu bedzie skutkowato
osiggnieciem przez polski rynek reklamy telewizyjnej
warto$ci 1,2 mld USD w roku 2020.

Istotnym czynnikiem ksztaltujacym rynek reklamy
telewizyjnej, szczegdlnie widocznym w Polsce, bylo przejscie
od telewizji analogowej do cyfrowej telewizji naziemnej,
ktoére otworzyto nowe mozliwosci oferowania ptatnych
dodatkowych kanatéw cyfrowych. Co wiecej, pozwolito

to kanatom tematycznym dostepnym dzieki multipleksom
cyfrowym dotrze¢ do szerszego grona odbiorcow.

Efektem jest rosnaca popularno$é tych kanatéw kosztem
najpopularniejszych, gtéwnych kanatéw, co skutkuje
przesunieciem wydatkéw na reklamy wtasnie do nich.

Kolejnym z trendéw wplywajacych na rynek reklamy
telewizyjnej jest odchodzenie od telewizji tradycyjnej

na rzecz VoD oraz ustug OTT. Chociaz obawy o masowe
odejscia klientéw ptatnej telewizji na rzecz OTT

nie potwierdzily sie — dla wiekszosci klientéw pozostaje
ona jedynie dodatkowym Zrédlem tresci — to wymuszone
przez wzrost jej popularnosci zmiany na rynku telewizji
sg nieuniknione. Coraz wiecej nadawcow oferuje dostep

do wykupionych kanatéw z dowolnego miejsca i przy uzyciu
dowolnego urzadzenia, prébujac sprostac¢ rozbudzonym
wymaganiom klientéw.

Warto takze zauwazy¢, ze serwisy VoD oraz sieci OTT

coraz czesciej stawiajg na unikalny, wysokiej jakos$ci content,
do ktérego przywyklismy w telewizji. Dobrym tego przyktadem
jest m. in. transfer Tomasza Lisa z Telewizji Polskiej

do platformy VoD Onetu, gdzie obecnie prowadzi swdj
program publicystyczny.

Skutkiem tego udziat online w wartosci rynku reklamy
telewizyjnej wzrosnie globalnie z 3,0% w 2015 roku

do 4,8% w roku 2020 (tj. z 5,0 do 10,2 mld USD, $rednioroczna
stopa wzrostu 15,1%). W Polsce wzrost tego rynku bedzie
jeszcze gwaltowniejszy — rosnac ze Sredniorocznym tempem
37,7% jego warto$¢ zanotuje az pieciokrotny wzrost

do poziomu 134 mld USD w 2020 roku.

Coraz rzadziej klienci ogladaja telewizje linearna

— stwarza to dodatkowe wyzwania dla reklamodawcow
starajacych sie dotrze¢ do odbiorcéw przy uzyciu tego
medium. Klienci bowiem coraz cze$ciej korzystaja z VoD
oraz nagrywarek umozliwiajacych obejrzenie programu

z przesunieciem czasowym. Ponadto telewizja coraz
czesciej musi konkurowaé o uwage z innymi urzgdzeniami
— coraz powszechniejsze jest bowiem korzystanie w czasie
ogladania telewizji ze smartfona, tabletu lub komputera,
co obniza skutecznosc reklam.

Dobry przyktad radzenia sobie z wymienionymi wyzwaniami
daja reklamodawcy wykupujacy (co roku bijace rekordy
kosztow) okna reklamowe w czasie amerykanskiego Super
Bowl. Nie ograniczaja sie oni jedynie do przekazania tresci
rzeszy odbiorcdw w czasie transmisji, ale buduja kampanie
reklamowa juz przed rozgrywkami, a takze w ich trakcie

i po ich zakonczeniu — wszystko to dzieki umiejetnemu
Iaczeniu mediéw tradycyjnych z social media.
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+70%

2020

Polska

W czasie spadku tempa wzrostu wydatkéw reklamowych w mediach tradycyjnych,
reklama w internecie dynamicznie rozwija sie. W 2015 roku przychéd globalny

w tym segmencie wyniost 154 mld dolaréw, czyli o 19,3% wiecej niz w roku 2014.
Zgodnie z naszymi prognozami w 2020 rynek ten bedzie warty 260 miliarda dolardéw,
co oznacza przyrost o Srednio 11% rocznie w prognozowanym okresie.
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W skali globalnej w 2016 r. wydatki na reklame internetowa
po raz pierwszy przekrocza wielkos¢ rynku reklamy
telewizyjnej. Pomimo wysokiej prognozowanej dynamiki
wzrostu rynku (ponad 11% rocznie w latach 2016-2020)

w Polsce zréwnanie tych segmentéw przewidywane jest
dopiero na rok 2020, czyli ponad 10 lat po przetamaniu
trendu np. w Wielkiej Brytanii.

Wydatki na reklame internetowa rosna oczywiscie w slad
za masowa dostepnoscia internetu szerokopasmowego,

w tym przede wszystkim w technologii mobilnej. Jednakze
pomimo dynamicznego odchodzenia uzytkownikow

od medidéw tradycyjnych do internetu, wzrost wydatkow

reklamowych w internecie napotyka kilka istotnych przeszkdd.

Po pierwsze, pomimo pojawiajacych sie nowych rozwiazan,
caly czas brakuje narzedzi i standardéw pozwalajacych

na wiarygodny pomiar faktycznej skutecznosci reklamy
internetowej. Dodatkowej komplikacji dostarcza takze
dynamiczne korzystanie przez uzytkownikéw z tresci

na wielu platformach stacjonarnych i mobilnych.

W tej sytuacji wielu reklamodawcéw alokuje znaczng czesé
budzetéw do mediéw tradycyjnych, oferujacych znane od lat
standardy pomiaru efektywnosci.

Po drugie, reklama internetowa napotyka na bariere

w postaci oprogramowania blokujacego reklamy

na urzadzeniach uzytkownikéw (ang. adblock). Tego rodzaju
mechanizmy powoduja, ze cze$¢ konsumentdw staje sie
nieosiagalna dla kampanii internetowych (wedtug r6znych
badan w Polsce blokuje reklamy ok 1/3 uzytkownikéw
internetu). Jedna z préb przeciwdziatania tej sytuacji jest
jeszcze lepszy dobor tresci przekazywanych poszczegdlnym
uzytkownikom i préba przekonania ich do wylaczenia filtrow.

W ostatnich latach nasila sie trend wykorzystania technologii
w zakupach reklamy internetowej (ang. programmatic
buying). W naturalny sposéb to zjawisko bedzie

wywiera¢ jednak znaczna presje na wielkos¢ rynku

W ujeciu warto$ciowym.

Dynamiczny rozwdj technologii i podazajace za tym
preferencje uzytkownikéw stanowia kolejne wyzwanie
dla reklamodawcéw internetowych. W $wiecie rosnacej
popularnosci technologii mobilnych, tresci wideo

oraz kontentu publikowanego przez uzytkownikéw
social media, trudno o stworzenie i realizacje stabilnej
dtugookresowej strategii rozwoju przekladajacej sie

na dynamiczny wzrost przychodéw reklamowych.

Niezaleznie od wielu wyzwan, branze reklamy
internetowej czekaja kolejne lata dwucyfrowych wzrostow.
Przed wiascicielami mediéw elektronicznych stoja olbrzymie
szanse, m.in. zwigzane z monetyzacjg ogromnej ilosci
danych zgromadzonych o swoich uzytkownikach.

Zgodnie z nasza prognoza rynek polski urosnie

w $redniorocznym tempie ponad 11% do 1,17 mld dolaréw
w 2020 roku. Dominujaca obecnie forma reklamy display
bedzie rozwijac sie w tempie jednocyfrowym (ok. 8% rocznie)
natomiast najwieksza dynamika beda charakteryzowaé

sie reklama wideo ($rednioroczny wzrost o ponad 32%)
oraz segment reklamy mobilnej (wzrosty o 16% rocznie).
Zgodnie z prognoza wydatki na reklame w wyszukiwarkach
beda rosty w tempie rozwoju catego rynku reklamy

w internecie, tzn. ok. 11% rocznie do roku 2020.



Wtodzimierz Schmidt
prezes zarzadu IAB Polska
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Polski rynek reklamy interaktywnej jest jednym z najszybciej rosngcych
w Europie, co potwierdzaja wyniki IAB AdEx Benchmark 2015.
Dynamiczne wzrosty sa odbiciem tego, w jaki sposob uzytkownicy korzystaja
z rozmaitych urzadzen podtaczonych do internetu. Wida¢ bardzo silny trend
wzrostowy dotyczacy dwoch segmentow w obszarze cyfrowym — mobile i wideo.

Potencjat, jaki tkwi w segmencie mobilnym

dopiero teraz zaczyna by¢ wykorzystywany przez
reklamodawcdéw i widac, ze wystepowato tutaj
zjawisko inercji w adaptacji odpowiednich rozwigzan.
Reklamodawcy najwyrazniej odrabiajg teraz zaleglosci,
stad tez tak wysoka dynamika wzrostu w ostatnim
czasie. Podobnie jest w przypadku wideo — rynek
uczyl sie w jaki sposéb budowac tresci reklamowe,

a takze jak skutecznie dotrze¢ z przekazem do odbiorcy.
Nalezy oczekiwac utrzymania sie tych trendow

w kolejnych latach.

W najblizszym czasie nalezy tez obserwowac jak
przedsiebiorcy internetowi zaczng wykorzystywac
w komunikacji innowacyjne zjawiska takie jak
Internet of Things czy Mixed Reality, w ktérych

kryje sie ogromny potencjat dotarcia do odbiorcow
z przekazem reklamowym. Najlepszym przyktadem,
chociaz ciggle w bardzo ograniczonym zakresie,
jest sukces Pokemon Go.

W kolejnych latach nalezy sie spodziewac tez zmian
w jakosci samej reklamy internetowej. Zjawisko
blokowania reklam pokazato, ze uzytkownicy coraz

czesciej chca mie¢ kontrole nad tym jakie tresci sg

im przekazywane. Dla wydawcéw i reklamodawcow
myslacych tradycyjnymi kategoriami to moze by¢
odbierane jako zagrozenie, jednak dla tych, ktérzy
rozumieja zachodzace zmiany jest to ogromna szansa
na podbicie serc uzytkownikéw. Kiedy internauci
oczekujg ciekawych, znaczacych, warto$ciowych

i wciggajacych tresci i reklam, kluczowym elementem
staje sie budowanie modeli biznesowych opartych

0 user experience.

Jednym z wyzwan w najblizszych latach bedzie

na pewno zagadnienie prywatnosci uzytkownikow
w sieci. Zwigzane to bedzie z juz uchwalonym
europejskim Rozporzadzeniem o Ochronie Danych
osobowych ale tez zapoczatkowanymi pracami

nad nowelizacja Dyrektywy, tzw. Privacy Directive.
Podsumowujac, ogromny potencjat rynku reklamy
internetowej potaczony z coraz bardziej sSwiadomym
i wymagajacym uzytkownikiem, bedzie skutkowat
nie tylko dalszym dynamicznym wzrostem
wydatkéw reklamowych, ale tez coraz lepsza
jakoscia kreacji i przekazu, nieustannie napedzanych
przez innowacje technologiczne.
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Podsumowanie

Transformacja cyfrowa to proces, ktéry powoduje,

ze potencjat rozwoju danej firmy poddawany jest ocenie

jej klientéw, a wrecz mozna powiedzie¢ spotecznosci jej
uzytkownikoéw, czyli tych, ktérzy chca sSwiadomie korzystaé
z danego produktu lub ustugi i sa gotowi rekomendowa¢é

je innym. To wielkie wyzwanie, ktére wymaga czesto
radykalnych zmian modeli biznesowych, w ktérych
funkcjonuja organizacje, na takie, ktére pozwalaja

na budowanie opartych na zaufaniu trwatych, autentycznych
i wiarygodnych relacji ze swoimi klientami.

Branza rozrywki i mediéw jest oparta na emocjach,
wzbudza je i ukierunkowuje. To wlasnie dla tego sektora
szczegblnie wazne jest wchodzenie w bezposrednie
interakcje ze swoimi odbiorcami. Media musza przechodzi¢
wiec do swiata marketingu i dystrybucji skierowane;j
bezposrednio do konsumenta, w ktérym wiekszos¢ tresci
pozostanie ta sama — przynajmniej na poczatku — natomiast
znaczgco zmienig sie pakiety i dystrybucja. W szczegolnosci
rozwdj nowych platform i technologii, ktére umozliwiaja
uczestnikom rynku bezposrednig tacznos¢ z uzytkownikami
iklientami za posrednictwem stron internetowych, blogéw,
aplikacji i mediéw spolecznosciowych, zmienia strukture
branzy, forsujgc nowe sposoby produkeji, dystrybucji

i monetyzacji tresci.

Operatorzy telewizyjni i serwisy internetowe, poprzez
oferowanie unikalnych tresci i dostarczanie ich na wiele
urzadzen, podazaja za zachodzacymi trendami. Dzieje sie
to takze w Polsce, gdzie odnotowujemy dynamiczny wzrost
ogladalnosci produkcji wideo. Trzeba jednak pamietaé, ze
konieczna jest ciggta inwestycja w wysokiej jakosci kontent,
podany w taki sposéb, aby angazowac odbiorcéw, dawaé
poczucie wptywu i przynaleznosci do szerszej spotecznosci.

Technologie pozwalajace konsumentom do$wiadczac
wiecej, jak wirtualna czy rozszerzona rzeczywistosc,

beda réwniez decydowac o przewadze konkurencyjne;j.
Szczegdlnie aktywne na tym polu sa gry wideo. Przewidujemy,
ze nasze rodzime firmy, odnoszac juz spektakularne sukcesy
na rynkach miedzynarodowych, bede w przysztosci,
korzystajac z nowych mozliwosci, rozwijac sie jeszcze prezniej.
Gry wideo zajmuja szczegolne miejsce w polskiej gospodarce.
Ich potencjat zostat dostrzezony i doceniony przez agendy
rzadowe, ktore chca wspiera¢ mtodych, kreatywnych
tworcdw i umozliwia¢ im samodzielne wchodzenie na rynek.

Z nowinek i rozwoju technologii korzystaja wszyscy: kina,
telewizja, producenci i dystrybutorzy tresci wideo, serwisy
i portale internetowe, a takze coraz bardziej cyfrowa prasa.
Zgodnie z wydawanym przez Reuters opracowaniem
Digital News Report, Polska jest jednym z dwéch rynkéw
w Europie, na ktérym najwiecej uzytkownikéw ptaci

za dostep do cyfrowych tresci newsowych.

Przed nami ciekawe czasy. Kto bedzie zwyciezcg, a kto
pokonanym w tym nadchodzacym fanocentrycznym $wiecie
dystrybucji i marketingu bezposrednio do konsumenta?
Tego jeszcze nie wiemy. Obecnie jasna jest lista czynnikéw
powodzenia: cechy, ktdre ekscytuja uzytkownikow

- wiecej indywidualizacji, kontroli i subiektywnej wartosci
— oraz wyraziste, wyrabiajace zwyczaje marki i doswiadczenia,
ktore przeksztatcaja zwyklych widzéw w wiernych fanéw.
Dotychczasowe umiejetnosci, ktérymi postuguja sie

firmy w branzy rozrywki i mediow, musze zostaé

przez nie przemyslane na nowo tak, aby potozy¢ nacisk

na tworzenie tresci, wglad w potrzeby konsumentow,
dystrybucje cyfrowa, zajmowanie sie fanami oraz sprzedaz
reklamy mobilnej, a takze projektowanie aplikacji, badanie
danych i nowe modele prowadzenia dzialalnosci.
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V

Od sztuki opowiadania do sztuki stuchania

Jesli pracujesz w branzy rozrywki i mediéw, znasz
mnostwo stéw tak modnych, ze az naduzywanych.

W ostatnich latach jednym z najbardziej
wyswiechtanych branzowych terminéw jest
sformutowanie ,,sztuka opowiadania historii”

(ang. storytelling). Musze wyznac, ze znaczenie tego
terminu i jego naduzywanie budza we mnie mieszane
uczucia. Jesli jednak istnieje branza, w ktérej niemal
nie da sie tego terminu uniknad, to jest to wlasnie
branza rozrywki i mediow. Wedtug Wikipedii sztuka
opowiadania historii — innymi stowy, narracja

— to aktywnos¢ spoteczna i kulturowa polegajaca

na przekazywaniu opowiesci za pomoca stow,
dzwiekdw i obrazéw. Zakres tego terminu jest dzis
bardzo szeroki. Oprécz tradycyjnych form snucia
opowiesci narracja to dzis takze sposéb przedstawienia
wydarzen historycznych, historia osobista, komentarz
polityczny czy zmieniajace sie normy kulturowe.
Sztuke narracji wykorzystuje sie dzi$ tez czesto

do realizacji celéw edukacyjnych. Nowe rodzaje
mediéw pozwalajg nam w nowy sposob zapisywacé,
wyrazac i konsumowac opowiesci. Tak wyglada

to dzis, ale patrzac w bliskg przyszlosé, sztuka
opowiadania historii przetrwa, jednak nie zdziwcie
sie, jesli po drodze zyska nowa nazwe.

W tym momencie mozna bezpiecznie powiedzie¢, ze
branza rozrywki i mediéw to ,,przemyst opowiadania
historii”, w ktérym najcenniejsza waluta jest uwaga.
Problem polega na tym, ze umiejetno$¢ skupiania
uwagi mamy dzi$§ gorsza niz zlota rybka. Zgodnie

z badaniem przeprowadzonym przez Microsoft Corp.

ludzie dzi$ dekoncentruja sie juz po o$miu sekundach,
co pokazuje, jak styl zycia coraz bardziej oparty

na mediach cyfrowych wplywa na nasze mézgi.
Innymi stowy, otacza nas tyle komunikatow, kanatéw
i hatasu, ze sztuka opowiadania historii zaczyna
traci¢ swoja warto$¢, niezaleznie od wzrostu wydatkow
i inwestycji. Jednak jak zawsze w podobnych
sytuacjach, stare powiedzenie ,$mieci jednego

to skarby drugiego” sugeruje mozliwe rozwigzanie
tego problemu - stuchanie.

Dzi$ bardziej niz kiedykolwiek najlepszym sposobem,
by przyciagnac czyjas uwage jest postucha¢ go. To nic
nowego — juz na poczatku lat 60-tych David Ogilvy,
jeden z ojcow reklamy, powiedziatl: ,Jesli chcesz by¢
interesujacy, badz zainteresowany”.

Umiejetno$¢ stuchania swojej publicznosci czyli
klientéw — nie tylko poprzez statystyczng prébe

czy badanie rynku, ale za pomoca najbardziej
podstawowych narzedzi poznania drugiego czlowieka,
takich jak empatia, etnografia i psychologia — a takze
uzycie technologii do poznawania kazdego ze swoich
odbiorcéw i wykorzystanie tak zdobytych informacji
przy tworzeniu i oferowaniu skrojonych na miare
tresci i doswiadczen (niezaleznie od kanatu) to strategie
sukcesu przysztych lideréw branzy rozrywki i mediéw.

Bo w koncu, gdy tylko zaczniemy — jako ludzie
i jako korporacje — stucha¢ historii, a nie tylko
je opowiadac, wymyslimy pewnie ,,nowe” stowo
na te aktywnos¢. Moja propozycja: rozmowa :-)
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