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Wprowadzenie
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Szanowni Panstwo,

Tresci wideo zawtadnely wspdétczesnym swiatem.

Odbiorcy poszukuja obecnie filméw na wszystkie tematy,
aich twércy i producenci wywodza sie z réznych srodowisk.
Przestaly by¢ juz one tylko domena branzy mediéw
irozrywki. Sa dzis kluczowym elementem branzy
reklamowej, wdarly sie przebojem takze do innych dziedzin
zycia. Niezaleznie od tego czy interesuja nas informacje

ze $wiata, relacje z wydarzen sportowych, czy porady

na temat montazu mebli — to wlasnie tresci wideo

sa najbardziej pozadanym formatem. Jednoczes$nie,

z kazdym rokiem ewoluuje sposob, w jaki sa one wybierane
i ogladane. Dotyczy to nie tylko ulubionych urzadzen,

ale takze sposobéw poszukiwania i wybierania dostawcéw
tresci, czy preferencji zwigzanych z forma ptatnosci

za ogladane materialy. Caly czas ro$nie takze rola
internetowych platform i serwiséw dostarczajacych wideo,
jednak tradycyjni nadawcy telewizyjni wcigz pozostaja
graczami 0 ogromnym znaczeniu.

Poporand.”

Pawel Wesotowski

Partner, lider zespotu ds. telekomunikacji,
medi6w i technologii, PwC

Pozycja wideo bedzie sie dalej umacnia¢. Nachodzi era
autonomicznych samochodéw. Czas, ktory do tej pory byt
poswiecany na analizowanie sytuacji na drodze, kierowcy

i pasazerowie beda mogli przeznaczy¢ na ogladanie filméw
wideo, granie w gry, czytanie blogéw czy robienie zakupéw
online. Potencjalna, przyszta funkcja samochodu, jako
kolejnej istotnej platformy medialnej jest tylko jednym

z przyktadow tego, jak transformacja cyfrowa i zwiazane

7 nig zmiany zachowan konsumentéw naruszajg granice,
niegdys wyraznie wyznaczone miedzy branzami i sektorami
gospodarki. Na rynku pojawiaja sie nowi znaczacy gracze,
przejmujacy czesto role lideréw. W najnowszej, 20 edycji
opracowywanego przez PwC badania kadry kierowniczej
»2Annual Global CEO Survey”, 58% z 1379 ankietowanych
prezeséw przyznato, ze obawia sie skutkdéw pojawienia sie
nowych firm. Na rynku funkcjonuje coraz wiecej podmiotéw
zajmujacych sie produkcjg, dystrybucja i monetyzacja tresci
wideo. A jak wygladajg preferencje ich odbiorcéw na polskim
rynku? Odpowiedzi na te pytania znajdziecie Panstwo

W naszym raporcie.

Michal Kreczmar

Dyrektor ds. transformacji
cyfrowej, PwC
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Nota metodolo giczna W naszym badaniu wzieto 1000 os6b.
Préba losowo-kwotowa zostata zbudowana w sposéb
reprezentatywny dla ogétu populacji korzystajacej
z internetu w Polsce. Badanie zostalo zrealizowane
metoda wspomaganych komputerowo wywiadéw
przy pomocy strony www (CAWI) w grudniu 2016 r.
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Glowne wnioski

A4

Wideo stalo sie jednym z najwazniejszych obszaréw naszego zycia — poswiecamy przecietnie
ponad cztery godziny dziennie na jego ogladanie. Pomimo pojawienia sie wielu urzadzen
umozliwijacych ogladanie r6znych form wideo oraz internetowych platform dystrybucji,

nadal unikatowa tre$¢ wysokiej jakosci jest kluczowym czynnikiem przyciggajacym uwage widza.
A to niezmiennie decyduje o sukcesie nowych modeli biznesowych pojawiajacyhc sie na rynku.

Pawel Wesotowski, partner, lider zespotu ds. sektora telekomunikacji, mediéw i technologii, PwC

Nasz raport powstal w oparciu o badanie polskich
konsumentéw przeprowadzone w grudniu 2016 roku.
Wskazuje on w jaki sposdb odbierane sa tresci wideo w Polsce
ijakie sg preferencje widzéw. DokonaliSmy w nim takze
analizy rynku z perspektywy nadawcéw, badajac sposéb
wyboru programéw przez konsumentéw i role jaka
odgrywaja urzadzenia mobilne.

Jak wskazuja wyniki badan prowadzonych przez Nielsen
Audience Measurement, statystyczny Polak w 2016 roku
ogladat telewizje codziennie przez 4 godziny i 21 minut.
Jezeli dodaé do tego czas, jaki respondenci poswiecaja

na ogladanie serwisdw internetowych zawierajacych

tresci wideo (nasze badania wskazaly, ze 20% robi to dwie
godziny na dobe) to jasno widac¢ jak ogromna role odgrywa
wspolczesnie ruchomy obraz. Biorac pod uwage ilo$¢ czasu
spedzanego przed ekranem duze znaczenie ma sposob,

w jaki odbiorcy wybieraja interesujace ich programy
telewizyjne. Najpopularniejsza metoda jest przerzucanie
kanaléw do momentu natrafienia na interesujacy program
- robi tak 44% ankietowanych.

Z tego powodu znaczenia nabiera mechanizm rekomendacji
tresci. Istnieje juz spora grupa odbiorcéw oczekujacych, ze
otrzymaja od dostawcy informacje o programach mogacych
ich zainteresowac — jest ich najwiecej w grupie wiekowej

od 18 do 24 lat. System rekomendacji moze by¢ jednocze$nie
odpowiedzig na problemy 43% respondentéw przekonanych,
ze istnieje zbyt wiele kanaléw telewizyjnych w stosunku

do czasu jakim rozporzadzaja.

By¢ moze z uwagi na bardzo szeroka oferte, prawie trzech
na czterech ankietowanych chciatoby posiadac pakiet
kanatow, ktéry mogliby skomponowa¢ samodzielnie.
Respondenci najczesciej wskazywali, ze chcieliby wybrac
od 10 do 15 kanatéw, co czwarty chciatby méc wskazac
wiecej niz 20 kanaltéw.

Warto dodad, ze obserwujemy takze ewolucje sposobu
konsumowania tresci wideo. Az 36% badanych zadeklarowato,
ze oglada ulubione seriale calymi sezonami, pod warunkiem,
ze s dostepne w internecie. To bardzo wazna obserwacja
—nowy sposob ogladania wymusza zmiany w procesie
produkgji i dystrybucji tresci. Przykladowo oznacza
konieczno$¢ odmiennego konstruowania fabuty odcinkow,
sg one bowiem ogladane jeden po drugim, a nie raz

w tygodniu. W zwigzku z tym nalezy inaczej roztozy¢
akcenty by utrzymac uwage widza.

Badajac temat platnosci za ogladane tresci ustalilismy,

ze 33% respondentdw jest przekonanych, ze za filmy
udostepnione w internecie w ogdle nie powinno sie ptaci¢.
Przeklada sie to na stosunkowo duzy udziat w rynku serwisow
oferujacych tresci zamieszczane przez uzytkownikéw

bez ich kontroli. Jezeli dodacd to tego, ze na masowa skale
wykorzystywane jest oprogramowanie blokujace emisje
reklamy, to bardzo trudno jest wskaza¢ model biznesowy
spemiajacy oczekiwania konsumentdéw i pozwalajacy
utrzymac sie na rynku.

Waznym aspektem jest takze wzrost roli urzadzen mobilnych
— tre$ci wideo oglada na nich 62% ankietowanych, niemal
co trzeci robi to codziennie. Co ogladaja? 75% respondentéw
wskazato na krétkie filmiki dostepne na portalach typu Youtube,
niemal 40% na materialy wideo zamieszczane w mediach
spolecznosciowych. Szczegdlnej uwagi wymaga wiec rozwoj
koncepcji mobile first i optymalizacja tresci od katem
odtwarzania na urzadzeniach przenos$nych. Duzego znaczenia
nabieraja tez mechanizmy rekomendacji, utatwiajace widzom
znalezienie programdéw odpowiadajacym ich preferencjom.

Wreszcie, znaczaca grupa widzow zainteresowana jest
mozliwo$cig samodzielnego tworzenia pakietow kanalow,
ktore optacaja. Badania wskazuja, ze interesuje ich wezsza,
ale dobrze dopasowana oferta.
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Okoto 4 g Olen przecietnie poswiecaja Polacy

na ogladanie tresci wideo dziennie
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Zrédto: badanie konsumentéw w Polsce na zlecenie PwC, grudzieri 2016 1.



Nowi gracze na rynku
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Jeszcze kilka lat temu tresci wideo kojarzyly sie nam przede
wszystkim ze stacjami telewizyjnymi i studiami filmowymi.
Obecnie rynek jest znacznie szerszy. Obok ,tradycyjnych”
graczy znaczacg role odgrywajg dzis podmioty niekojarzone
dotychczas z branza mediéw i rozrywki. Jak to sie zaczeto?

Relacje miedzy klientami i przedsiebiorstwami z jednej
strony, a branza rozrywki i mediéw z drugiej, zawsze

byly bliskie i skomplikowane. W latach czterdziestych XX
wieku w Stanach Zjednoczonych, w poczatkach ery radia,
ludzie stuchali transmisji Texaco Metropolitan Opera.

,,The Wonderful World of Disney” — program telewizyjny
nadawany od 1969 r. — taczyt w sobie elementy mediéw,
doswiadczenia, rozrywki i reklamy. W latach piec¢dziesiatych
seriale telewizyjne emitowane w ciagu dnia zostaly nazwane
»operami mydlanymi”, poniewaz byly sponsorowane przez
producentéw mydta i sSrodkéw piorgcych.

Chec¢ posiadania telewizji kablowej
lub satelitarnej za dziesie¢ lat

10% 3% 139%

36%
38%

@ zdecydowanie tak
@ raczejtak

@ nie mam zdania
@ raczejnie

@ zdecydowanie nie

Zrédlo: badanie konsumentéw w Polsce na zlecenie PwC, grudzieri 2016 1.

Obecnie, gdy konsumenci zaczeli stopniowo odchodzié¢

od tradycyjnych form tresci oferowanych przez media

i sposobéw ich dystrybucji, Swiat medidw stat sie bardziej
podzielony. Silnie wplyneta na to réwniez postepujaca
transformacja cyfrowa. Konsumenci moga wybiera¢ sposrdd
niemal nieograniczonego bogactwa tresci na wtasnych
warunkach, korzystajgc z posiadanych urzadzen.

W tym miejscu warto zadac pytanie czy w zwigzku

z zachodzacymi przemianami mozemy dzi§ méwic

o ,,ztotym wieku” telewizji, czy moze osiggneta juz ona
szczyt swojej potegi lub nawet zaczyna stabna¢? Obecnie
technologia umozliwia zarzadzanie duza iloscia tresci oraz
personalizacje ustug. Co to oznacza dla telewizji, emitujacej
linearny program? Z jednej strony przywolane przemiany
stanowig ogromne wyzwanie. Z drugiej jednak odpowiednia
konstrukcja ramoéwki i state badanie preferencji widzéw
wcigz pozwalajg z powodzeniem przyciagac¢ odbiorcow.

Co wiecej, tradycyjni nadawcy telewizyjni posiadaja
platformy telewizji na zadanie (TVoD), pozwalajace

im konkurowac z serwisami internetowymi.

Dodatkowo ponad potowa uczestnikéw naszego badania
jest przekonana, ze za 10 lat bedzie posiadata wykupiony
abonament telewizji kablowej czy satelitarnej. Najmniej
respondentéw deklarujacych, ze beda zainteresowani
oferta sieci kablowych w tej perspektywie nalezy do grupy
wiekowej obejmujacej osoby w wieku od 18 do 24 lat.

W naszym przekonaniu, ich odpowiedzi moga jednak
ewoluowac w przyszlosci. Wplyw na to bedzie miat miedzy
innymi wzrost ich dochodéw oraz fakt, ze beda oni zaktadaé
rodziny, a co za tym idzie poszukiwac rozrywki dla dzieci.
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»,Obecnie czesto ,,$ledzimy” innych ludzi — czytamy ich wypowiedzi, podazamy za rekomendacjami
i utozsamiamy sie. To powoduje, ze Ci najbardziej popularni (influencerzy) stajg sie tworcami
i wydawcami tresci — to oni najsilniej angazuja, bo sg autentyczni i ciesza sie zaufaniem.
,Tradycyjne” media (mam na mysli rowniez duze portale internetowe) powinny skupi¢ sie na szukaniu
nowych mozliwos$ci dotarcia poprzez coraz lepsze tresci i nowe kanaty komunikacji. Przyktad?
Jakis czas temu BBC News przeprowadzito kampanie wideo na WhatsAppie. Podczas kryzysu
spowodowanego przez ebole stworzyli kanat, Young, Angry and Connected”. Kazdego dnia wysytali
na czacie obserwatorom krotkie filmy dotyczace mtodych Afrykanczykoéw, ktorzy dzieki sile Internetu
prébowali odmieni¢ losy ich kraju. Akcja osiggneta spektakularny sukces.

Idealne dopasowanie do odbiorcy jest kluczowe! Dysponujemy obecnie technologia umozliwiajaca
superprecyzyjne targetowanie potaczone z analizag big data — skutecznos¢ tych narzedzi udowodnit
chociazby wynik wyboréw w USA czy decyzja o Brexicie. I mowa tu nie tylko o ,ilosciowe;j”
reklamie odstonowej, mailingu, czy chat-botach. Przy automatyzacji wspoétpracy z tysigcami
mid-tier i mikroinfluenceréw mozliwa jest tez personalizacja ,jakosciowa”. Ludzie wokét influenceréw
tworzg spotecznosci postugujace sie wspdlnym kodem i odnoszace sie do wspdlnych kontekstow
— to tzw. czynniki grupotworcze. Influencer jest czescig tej grupy — jego komunikacja jest wiec zawsze
do niej dopasowana. Automatyzujac wspotprace z tysigcami takich influenceréw otrzymujemy
mozliwo$¢ pelnej personalizacji przekazu. Stad pochodzi tak ogromne zaangazowanie
i zaufanie odbiorcéw do tego typu komunikacji”.

Barbara Sottysinska, wspolzatozyciel LifeTube, sieci partnerskiej YouTube (MCN) oraz zatozycielka indaHash
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Internet vs. telewizja — wydatki
na reklame w Polsce
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Zrédto: Entertainment&Media Outlook 2016-2020

Do stawiania pytan o przyszlos¢ telewizji sktania takze
ewolucja wydatkéw na reklame w Polsce.

Choc¢ te na reklame telewizyjna stale rosna, wyraznie
wyzsza jest dynamika wydatkéw na reklame internetowa.
Wedtug naszych prognoz, zaprezentowanych w raporcie
,,Global Entertainment & Media Outlook 2016-2020” wartosci
te zbiegna sie w 2020 roku, trudno jednak jednoznacznie
okresli¢ jak beda wygladaty w kolejnych latach.

Réwnoczesnie ze zjawiskami przywotanymi powyzej
pojawity sie nowe platformy i technologie, ktére umozliwiaja

uczestnikom rynku dziatajacym we wszystkich branzach
bardziej bezposrednia tacznos¢ z uzytkownikami i klientami
za posrednictwem stron internetowych, blogéw, aplikacji

i mediéw spotecznosciowych. Walka o uwage klienta stata
sie brutalna i wymaga nowych strategii i mozliwosci. Firmy
zdaja sobie sprawe z tych zmian i dochodza do tego samego
wniosku — wszyscy musza by¢ obecni w sektorze mediow.
Dowody na to mozna znalez¢ wszedzie. Przyktadowo, firma
Nike zdobyta silna pozycje w mediach spotecznosciowych,
segmencie cyfrowych filméw wideo, aplikacji mobilnych

i handlu internetowego — dobrze obrazuje to udostepniony
przez te spétke na YouTube mini serial o dwoch siostrach
iich ,fitnessowym” zakladzie. Bank ANZ, bedacy jedna

z najwiekszych instytucji finansowych w Australii, zbudowat
finansowy portal informacyjny, w ktérym pracuja znani
dziennikarze gospodarczy.

Podobne dziatania podjely firmy dziatajace na polskim

rynku. Przykladowo bank BGZ BNP Paribas zainwestowat

w produkcje miniserialu ,,Dwoje we troje”. Byt on emitowany
dwa razy w tygodniu w jednej z ogélnopolskich stacji
telewizyjnych, tuz przed gléwnym wydaniem programu
informacyjnego. Tak samo postgpit polski producent
kosmetykdéw Ziaja, tworzac miniserial ,,Zziajani”.

Korzystajac z dobrodziejstw cyfryzacji i dostepu do danych,
zmuszone presja konkurencji i napedzane dazeniem

do bezposredniej Iacznosci z klientami, spétki wzbogacaja
swoje katalogi marketingowe o dodatkowe dziatania

z zakresu rozrywki i mediéw. Doprowadzito to do powstania
nowych segmentéw sektora rozrywki i medidw — szczegdlnie
w dziedzinie reklamy. Wedtug BI Intelligence, reklama
natywna (ang. native advertising — reklama nieinwazyjna,
stanowiaca integralna cze$¢ przekazu medialnego)

w 2015 roku wygenerowata przychody w wysokosci

10,7 mld USD (wzrost o 35% w stosunku do poprzedniego
roku). Biorac pod uwage zmiane znaczenia pojecia

,Spotka mediowa” i na nowo rozbudzony u bardzo wielu
spotek zapat do inwestowania w nowe tresci i bezposrednie
relacje z odbiorcami, mozna bez wiekszej przesady
powiedzie¢, ze kazda spodtka jest spotka mediowa

(lub wkrétce sie nig stanie).
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Sylwetka odbiorcow tresci wideo
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Jak wyglada profil polskiego odbiorcy tresci wideo?

Analizujac wyniki badania, stworzylismy sylwetke,
okreslilismy preferencje oraz ustaliliSmy, co w przekonaniu
widzéw jest szczegdlnie godne uwagi. Dodatkowo, na catosé
natozylismy podziat na grupy wedtug wieku respondentéw.

Pierwszym zagadnieniem, jakie badalismy, byto to w jaki
sposéb odbiorcy wybieraja interesujace ich programy.
Zgodnie z wynikami badania, najpopularniejsza metoda

jest przerzucanie kanatéw do momentu natrafienia

na interesujacy program. Selekcji w ten sposéb dokonuje
44,7% ankietowanych. Szczegdlna popularnoscia ciesza sie
rOowniez programy, ktére ankietowani juz wczes$niej ogladali,
oraz te polecone przez cztonkéw rodziny i przyjaciot.

Warto odnotowad, ze reklama znalazta sie dopiero

na pigtym miejscu. Najbardziej podatne na jej oddziatywanie
sg osoby w wieku od 18 do 24 lat (tak powiedziat co trzeci),
najmniej w wieku powyzej 55 roku zycia — tu na reklame
wskazato niespelna 11% uczestnikéw badania.

Wideo: wiecej, szybciej, lepiej. Jak cyfrowa rewolucja zmienia rynek tresci wideo 9



Dokonywanie wyboru ogladanych tresci

Po prostu przerzucam kanaty, az znajde
co$ co mnie zainteresuje

Jest to program, ktory juz ogladatem/am

Polecit mi go znajomy/przyjaciel/
kto$ z rodziny-bezposrednio

Na podstawie pozytywnych opinii
przeczytanych w sieci lub w publikacjach

Widziatem/am reklame (w telewizji,
w sieci na bilboardzie)

Ogladatem najczeéciej przypadkowe programy
(ktore aktualnie sg nadawane)

Polecany przez konkretny kanat
(np. HBO) lub serwis (Player.pl)

Polecit mi go znajomy/przyjaciel/
kto$ z rodziny-przez media spoteczno$ciowe

Na podstawie pozytywnych opinii
z medioéw spotecznosciowych

44,7%

27,7%

23,1%

22,7%

20,5%

16,8%

16,6%

14,7%

13,5%

Program ten byt emitowany bezpoérednio - 9.2%
. . (]
przed/po programie, ktéry zawsze oglgdam ’
nne || 1,4%
Trudno powiedzie¢ - 8,4%

Zrédto: badanie konsumentéw w Polsce na zlecenie PwC, grudzieri 2016 1.

Co wazne, ogladanie wideo jest popularna metodg spedzania
czasu. Jedna trzecia ankietowanych poswieca im od 1 do 2
godzin dziennie, prawie 40% od 3 do 4 godzin. Jezeli dodac
do tego 11% deklarujgcych, ze spedza przed ekranem od 5
do 6 godzin na dobe wida¢ wyraznie jakie znaczenie ma dzi$
ruchomy obraz. Na te dane warto natozy¢ informacje o tym
ile czasu respondenci poswiecaja na ogladaniu serwisow
internetowych zawierajacych tresci wideo — 57% ankietowanych
oglada godzine lub mniej dziennie, 20% dwie godziny na dobe
Niemal 7 na 10 ankietowanych oglada tresci telewizyjne

10

w internecie, dodatkowo jak pokazuja badania, czesé¢

z nich robi na to urzadzeniach mobilnych — czesto (22,3%)

i czasami (31,4%). Ta forma konsumpcji bedzie zapewne
szybko zyskiwata na popularnosci. Zgodnie z wynikami
badan przeprowadzonych w Stanach Zjednoczonych

w ramach prac nad raportem ,,Videoquake 4.0: Binge, stream,
repeat — how video is changing forever” w latach 2015/2016
zaobserwowany zostal wzrost popularnosci konsumpcji
tresci telewizyjnych w internecie we wszystkich grupach
wiekowych $rednio o 6,5%, jedynie w grupie w wieku powyzej
50 roku zycia doszto do spadku o 1 punkt procentowy.

Wideo: wiecej, szybciej, lepiej. Jak cyfrowa rewolucja zmienia rynek tresci wideo



Sylwetka odbiorcéw tresci wideo w podziale wiekowym

18 - 24 lata

wszyscy korzystaja z ustug serwiséw wideo

najczesciej ze wszystkich grup chcieliby, aby dostawcy wideo
przygotowywali tresci i rekomendacje specjalnie dla nich
(uznat tak czesciej, niz co dziesiaty badany) i zgodziliby sie
na ogladanie reklam w zamian za dostep do tresci

sa sklonni ptaci¢ najmniej ze wszystkich grup wiekowych
za dostep do poszczegdlnych kanaléw i programow.
Prawie 8 na 10 nie chcialoby zaptaci¢ wiecej niz 5 zt

najczesciej, deklarujac che¢ posiadania pakietow
na zamowienie, chcieliby mie¢ w nich kanaly dla dzieci

czesciej niz pozostali ogladaja tresci wideo
na smartfonach i rzadziej na tradycyjnym telewizorze

prawie potowa oglada seriale na laptopach/komputerach

prawie 50% oglada naraz cale sezony seriali
(najwiecej ze wszystkich grup wiekowych)

czterech na dziesieciu oglada naraz cate sezony

prawie 5 na 10 oglada wideo na urzadzeniu
mobilnym przynajmniej raz dziennie

prawie 1 na 4 korzystat z udostepnionego przez inna
osobe konta do ogladania tresci wideo

34% oséb z tej grupy, posiadajacych dzisiaj telewizje kablowa

lub satelitarna, uwaza, ze za 10 lat dalej bedzie chciato ja mieé¢

(najnizszy procent sposroéd wszystkich grup wiekowych)

30% podczas ogladania tresci wideo przeglada
internet i media spotecznosciowe (bez zwigzku
z ogladanym programem), a 45 % kontaktuje sie
z przyjaciolmi i znajomymi

40 - 54 lata

wydaja miesiecznie wiecej na treSci wideo niz osoby mlodsze
(ponad potowa wiecej niz 50 zt miesiecznie)

34% oséb w tej grupie (najwiecej sposrdd wszystkich)
ograniczylto lub myslato o ograniczeniu liczby
kanatéw telewizji kablowej

najbardziej sa przywiazani do tradycyjnej telewizji kablowej
czy satelitarnej (prawie 80 proc. wskazalo, ze za rok
nadal chciatoby mie¢ ptatna telewizje)

najwiecej czasu sposrod wszystkich poswiecaja na tresci
wideo i najczesciej deklaruja, ze staraja sie ogladajac
programy na zywo (ponad 70%)

co drugi deklaruje, ze nie uzywa drugiego ekranu podczas
ogladania telewizji/filmu/ wydarzenia sportowego

cze$ciej niz mtodsi, gdyby mogli wybiera¢ kanaty w pakietach
na zamowienie, to chcieliby zeby byto ich wiecej niz 20

wiekszos¢ deklaruje, ze oglada wideo
na urzadzeniach mobilnych

najmniej chetnie (rzadziej, niz co drugi) ogladatyby
reklamy w zamian za dostep do tresci, ale jesli juz
zgodzilyby sie na takie rozwigzanie to sa sktonne ogladac
ich najwiecej sposrod wszystkich

Zrédto: badanie konsumentéw w Polsce na zlecenie PwC, grudzieri 2016 1.
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A4

Preferowany sposéb
ogladania tresci wideo

Jak pokazaly wyniki naszych badan, 45% respondentow
oglada programy telewizyjne na zywo, lub te, ktére emitowane
s3 po raz pierwszy. Czynig tak osoby ze wszystkich grup
wiekowych, przy czym dla os6b powyzej 55 roku zycia

jest to zdecydowanie dominujaca metoda konsumpcji tresci.
36,5% badanych zadeklarowato, ze oglada ulubione

seriale, calymi sezonami, pod warunkiem, Ze sa dostepne

w internecie. Taki sposéb konsumpcji tresci najbardziej
odpowiada osobom w wieku od 18 do 24 lat, niewiele

mniej wskazan odnotowalismy w grupie od 25 do 39 lat.
14,1% przyznato, ze oglada odcinki tak jak sa one nadawane,
nagrywa je, a na po zakonczeniu sezonu/serii oglada
wszystkie naraz. Jak widzowie decyduja sie na ogladanie
nowego serialu? Jedna trzecia respondentéw decyduje sie
na ogladanie calej serii po obejrzeniu catego pierwszego
odcinka. O 2% punkty procentowe mniej podejmuje

decyzje w oparciu o pierwszych 15 minut nowego serialu.
25% oglada kilka odcinkow i ocenia czy sg wystarczajaco
interesujgce. Warto podkresli¢, ze sama selekcja tresci

nie jest tatwym zdaniem. 43% ankietowanych uwaza,

7e istnieje zbyt wiele kanatéw telewizyjnych w stosunku

do czasu jakim rozporzadzaja, nieco mniejsza grupa

jest przekonana ze ilo$¢ tresci telewizyjnych jest wrecz
przytlaczajaca, 39% sadzi, ze ma zalegtosci w ogladaniu
tresci wideo. O tym, ze programow jest zbyt wiele, a czasu
jest zbyt mato na ich ogladanie przekonani sa w najwiekszym
stopniu respondenci w wieku od 40 do 54 lat, duza grupa
respondentéw w wieku powyzej 55 lat uwaza, ze liczba
programow jest wrecz przyttaczajaca. Inne podejscie
reprezentuja osoby w wieku od 18 do 24 lat, ktére sa zdania,
ze programy telewizji kablowej sa coraz mniej godne

uwagi. Wyniki wskazuja wiec, ze z jednej strony oferta jest
znaczaco szersza niz mozliwosci konsumpcji tresci przez
osoby pracujace, z drugiej strony nie jest ona dostatecznie
interesujgca dla najmtodszej grupy badanych.

Konczac sekcje poswiecona preferencjom widzdéw,
przeanalizowaliSmy zmiany ich upodoban. Tresci kazdego
rodzaju, sg rzadziej ogladane niz rok temu. Najwiekszy
wzrost zanotowaty krétkie formy wideo, a najwiekszy
spadek pelnometrazowe filmy.

Najczesciej wskazywane preferencje odnosnie sposobu ogladania tresci

Wigkszo5¢ tresci telewizyjnych ogladam
na zywo/premierowo

Moje ulubione seriale telewizyjne oglagdam
odcinek po odcinku — tzn. caty sezon, jesli
treSci sg dostepne w sieci

Moje ulubione seriale telewizyjne ogladam
odcinek po odcinku — nagrywam odcinki,
a nastepnie ogladam wszystkie naraz

Nagrywam wigkszos$¢ tresci telewizyjnych,
ktére ogladam, aby obejrze¢ je w pdzniejszym
dogodnym dla mnie terminie

Czesto nagrywam programy, aby obejrze¢

je w innym terminie, ale pdzniej zazwyczaj
nie udaje mi sie do nich wréci¢

Zrédto: badanie konsumentéw w Polsce na zlecenie PwC, grudzieri 2016 1.

45,2%

36,5%

14,1%

10,2%

7,6%
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Perspektywa nadawcow

A4

Zmiany zachodzace na rynku oraz ewoluujace preferencje
konsumentéw stanowia duze wyzwanie dla nadawcéw.
Skuteczna realizacja strategii wymaga bacznej obserwacji
otoczenia i cigglej aktualizacji zatozen. Jaki obraz rynku
nakreslito nasze badanie? Zgodnie z ich wynikami, 85%
respondentéw posiada w swoim domu ptatng telewizje
kablowa lub satelitarng.

Co wiecej, 60% zadeklarowalo, ze w przeciagu ostatnich
dwdch lat nie planowato ograniczac¢ liczby odbieranych
kanatow, taka opcje rozwazat lub ograniczenia dokonat

co czwarty ankietowany. Z jednej strony moze to wskazywac
na dazenie do obnizenia wysokosci optacanych rachunkéw.
Z drugiej, ze oferta programowa jest dla wielu odbiorcéw
zbyt szeroka (pisalismy o tym w sekcji poswieconej

konsumentom), bo ogladaja oni ograniczong liczbe
kanatéw, z uwagi na brak czasu.

Jednoczesnie, stopniowo rosnie lista zrédet, za posrednictwem
ktorych ankietowani ogladaja tresci wideo. Az 74%
respondentdw przyznalo, ze korzysta z portalu Youtube,

na drugim miejscu z niemal 45% wskazan znalaz! sie serwis
Ipla.pl, na trzecim uplasowat sie Player.pl, odwiedzany
przez 33% ankietowanych. Co najskuteczniej przycigga
widzéw do konkretnej platformy? Silny magnes stanowia
unikalne tresci (na przyktad produkcje wlasne) — maja

one znaczacy wplyw na zainteresowanie dostepem

do konkretnego serwisu. Tak stwierdzit niemal co drugi
pytany, z czego co ésmy wskazal, ze to kluczowa kwestia.

Wideo: wiecej, szybciej, lepiej. Jak cyfrowa rewolucja zmienia rynek tresci wideo 13



TOP 20 wydawcow
(wlascicieli witryn i programéw internetowych),
Najpopularniejsze z ktérych korzysta najwiecej internautéw,
serwisy wideo grudzien 2016

voutoce N 70 Grupa Googl 95,5%
ipla.tv | /.57 facebook.com 81,4%
Playerpl [ GGG 33.0% Grupa Onet-RASP 75,5%
cdap |G 30.9% Grupa Wirtualna Polska 74,8%
voo.pl |GG 29.2% youtube.com 72,5%
zalukaj.com _ 28,0% Grupa Interia.pl 64,6%
chomikui.p! [ 24.5% Grupa Allegro 59,3%

Tvp.vod.pl - 18,6% Grupa Gazeta.pl 59,3%
onettv [ 17.7% Grupa OLX EREER 55,0%
WP.tv - 14,4% Grupa Polska Press REN&PAGP] 53,5%
Interia.tv - 12,2% wikipedia.org RERLIELS 51,8%
Orange.tv - 10,3% Grupa ZPR Media 46,7%
HeoGo [ 9.9% Grupa Ceneo.p| |REICREI 40,4%
NC+ GO - 7,8% Grupa Cyfrowy Polsat RIREYE ord 38,0%
ekino-tv.pl - 7,3% Grupa TVN 36,0%
Netflix - 7,3% Grupa Edipresse.pl 34,2%
Google Play Fim [JJ] 6.8% cda.pl 29,6%
iitv.pl - 6,6% orange.pl 29,3%
Cinema [ 5.4% filmweb.pl 27,7%
Play Now (Play TV) . 3,5% Grupa Microsoft-MSN 27,4%

iTunes Movies I 3,0%
Ninateka I 1,8%
chilitv || 1,6%

Inne [ 2,7%

Zrédlo: badanie konsumentéw w Polsce na zlecenie PwG, grudzieri 2016 1. Zrédto: Badanie Gemius/PBI
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A4

Analizujac ranking najpopularniejszych zrédet, warto
odnotowad, ze na czwartym, szostym i siédmym miejscu
uplasowaly sie serwisy hostingowe, gdzie uzytkownicy
moga zamieszczac treSci niepodlegajace weryfikacji.
Najpopularniejszy z nich znajduje sie réowniez w zestawieniu
TOP 20 wydawcéw internetowych przygotowanym

przez Gemius/PBI

Co piaty ankietowany przyznal, ze ogladat filmy, seriale lub
relacje z wydarzen sportowych korzystajac z konta, ktore
udostepnila mu znajoma osoba. Takich praktyk, zgodnie

z deklaracjami, nie stosowato nigdy szesciu na dziesieciu
ankietowanych. Pytani o to, co jest ich zdaniem powodem
ogladania tresci, za ktdre nie zaptacili sami lub zaptacit

kto$ inny, ankietowani w 40% stwierdzili, ze dzieje sie tak,
poniewaz nie sta¢ ich na ptacenie za to co ogladaja. 33% jest
przekonanych, ze za tresci wideo udostepnione w internecie
w ogole nie powinno sie ptaci¢, zas co czwarty nie chce
placi¢ za wideo zawierajace tresci reklamowe. Dodatkowym
czynnikiem zachecajacym do korzystania z nielegalnych

zrodet jest czas — 22% badanych stwierdzito, ze chce ogladaé
nowosci natychmiast, a nie czekaé na ich kinowe premiery.

Skala tamania prawa autorskiego jest niestety powszechna,
dlatego zapytaliSmy uczestnikéw naszego badania, jakie ich
zdaniem srodki nalezy podja¢, aby ograniczy¢ ten proceder.
A7 43% uznalo, ze podstawowym sposobem jest obnizenie
stawek w legalnie dziatajacych serwisach, 39% stwierdzito,
ze pomogtoby obnizenie abonamentéw za telewizje
satelitarna i kablowa. W przekonaniu 30% pomogtoby
jasne oznaczenie, ktore serwisy dziataja legalnie, a ktore

z pogwalceniem prawa autorskiego. Wreszcie 26%
odbiorcow przeszkadzaja reklamy emitowane przez sieci
telewizyjne. Niestety, sugestie respondentéw wydaja sie
bardzo trudne do wprowadzenia w zycie. Model biznesowy,
zbudowany w oparciu o ich oczekiwania nie pozwolitby
dostawcom i dystrybutorom tresci utrzymac sie na rynku.
Szczegdlna trudnosé stanowi dos¢ powszechne (az 33%
odpowiedzi) przekonanie, Ze tresci udostepniane

w internecie powinny by¢ darmowe.

Dwa kluczowe produkty video Grupy Onet-RASP, czyli Programy Premium i short quality content Onet100,
oparte sg na bardzo szerokiej dystrybucji potaczonej z indywidualnym dostosowaniem contentu do dane;j
platformy. A zatem: nie tylko rozwijamy obszar mobile na naszych platformach, ale idziemy réwniez tam,

gdzie uzytkownikow juz jest i konsumuje tresci — w szczegdlnosci — mobilnie (social!). Doskonatym
przyktadem jest tutaj OnetRano. Nie tylko produkujemy content video, zwiazany z tym formatem,
profilowany pod kazda platforme: Facebook, YT, Twitter, Snapchat, Instagram, Periscope, VOD.pl
i oczywiscie Onet. Réwniez jestesmy obecni live nie tylko na Onecie, ale réwniez na FB Live (bylismy tam
pierwsi w Polsce z w pelni profesjonalnie zrealizowana transmisja), YT i Periscope (réwniez pierwsi).
Warto dodacd, ze w szczego6lnosci z mysla o uzytkowniku mobilnym stworzylismy format Onet100
— krotki, zwarty, konsumowalny bez dzwieku (napisy) i bardzo angazujacy.

Ciekawym doswiadczeniem jest rowniez wspomniane juz poszerzanie zasiegow live.
Szczegdlnie FB i Periscope daja mozliwo$¢ dotarcia do zupelnie nowych, zaangazowanych fanéw
danego formatu, ktérzy przy obecnej konkurencji i liczbie bodzcéw czyhajacych w digitalowym
Swiecie na widza, sg najcenniejsi. Nasza strategia jest odzwierciedlona w twardych liczbach:
Programy Premium, sezon zimowy 2016-2017 (4 miesigce), odnotowaty ponad 35 mln
wyswietlen w socialu (i dodatkowo 200 mln wyswietlen na platformach Onet-RASP).

Sabina Lipska, Chief Video Officer, Onet, RAS Polska
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Wydatki na tresci wideo

Wazne informacje na temat rynku przyniosto pytanie

o poziom miesiecznych wydatkéw na tre$ci wideo, jakie
ponosza ankietowani. Niespelna 22% wskazato, ze

nie przeznacza na nie ani grosza, na przeciwnym biegunie
znalazto sie 4,4% ankietowanych, wydajacych, co miesiac
ponad 120 zlotych. Grupa uzytkownikéw deklarujacych
w badaniu, ze nie placa za tresci jest stosunkowo liczna.

Jest to spowodowane przede wszystkim dwoma czynnikami.

Po pierwsze duza czes$¢ os6b w wieku od 18 do 24 lat

cho¢ deklaruje, ze korzysta z pakietéw kanatéw telewizji
satelitarnej lub kablowej nie ptaci za nie — czynig to bowiem
ich rodzice. Z drugiej strony istnieje grupa widzéw
korzystajaca wylacznie z bezptatnej naziemnej telewizji
cyfrowej. Wsréd placacych, najliczniejsza grupe stanowia
odbiorcy wnoszacy optate na poziomie od 31 do 50 ztotych
miesiecznie. Warto podkredli¢, ze 40% respondentédw ptaci
przynajmniej 51 zlotych miesiecznie.

40%

respondentéw wydaje ponad 50 zt
miesiecznie na tresci wideo

Zrédlo: badanie konsumentéw w Polsce na zlecenie PwC, grudzieri 2016 .

Poszukiwanie informacji

Wspolczesnie ogromne znaczenie ma to, w jaki sposéb
widzowie pozyskuja informacje na temat nowych
programéw i tresci telewizyjnych. Niemal potowa
respondentéw wskazatla, ze poszukuje ich samodzielnie.
36% dowiaduje sie o nowinkach z reklam emitowanych
przez stacje telewizyjne, taki sam odsetek wskazat,

ze informacje otrzymuje od oséb ze swojego otoczenia.
Prawie jeden na czterech respondentéw opiera sie

na pozytywnych opiniach znalezionych w internecie.
Nieznacznie mniej, bo 22% stwierdzito, ze dowiaduje

sie 0 nowosciach z mediéw spotecznosciowych.
Jednoczesnie, chociaz jedynie 15% ankietowanych wskazato,
ze o tresciach wideo dowiaduje sie za posrednictwem
serwisu internetowego, z ktérego korzysta, to niemal 61%
z nich uznalo, ze jest dla nich wazne, zeby rekomendowat
im on tre$ci dopasowane do ich preferencji. Najwiecej

oso6b deklarujacych, ze polecanie kolejnych materiatéw jest
dla nich istotne nalezy do grupy wiekowej od 18 do 24 lat.

Dane te wskazuja, ze najefektywniejszym kanatem
promocji pozostaje internet. Samodzielne poszukiwanie
informacji bardzo czesto wigze sie z przegladaniem sieci,
uwage odbiorcéw przykuwaja rowniez pozytywne
recenzje w sieci oraz informacje pojawiajace sie w mediach
spolecznosciowych.

Co ciekawe, sam proces poszukiwan budzi bardzo
zréznicowane odczucia wsrod ankietowanych. Najwieksza
grupa badanych zgadza sie ze stwierdzeniem, ze lubi

to robi¢, jednak znaczaca czes¢ respondentéw zgodzita sie
ze stwierdzeniem, ze chcieliby otrzymywac rekomendacje
od dostawcow.

,Wedlug Ericssona, po $redniorocznych wzrostach w tempie 50%, ruch wideo w 2022 r.
bedzie odpowiadat za 75% catej aktywnosci uzytkownikéw w sieciach mobilnych. Nie dziwi wiec rozwdj
segmentu wideo online. Cyfrowy Polsat oferuje rozrywke TV dla kazdego — obok tradycyjnej telewizji
satelitarnej takze w ramach serwisu mobilnego Cyfrowy Polsat GO i telewizji internetowej IPLA.
Pozwalajg one zaréwno abonentom platformy, jak i wszystkim innym uzytkownikom Internetu korzystaé
z tresci TV wedtug ich wlasnych zasad, niezaleznie od raméwki TV, w dowolnym miejscu i czasie,
na dowolnie wybranym urzadzeniu. Obydwa serwisy agreguja wszystkie najbardziej pozadane tresci:
linearne kanaty telewizyjne, sport na zywo, filmy, seriale oraz dziesigtki tys. materiatéw VoD. Sam dostep
do nich jest niezwykle prosty — w ramach intuicyjnych aplikacji, a 90% materiatéw jest oferowanych
bezptatnie. Z uwagi na specyfike urzadzen mobilnych, zaczely takze powstawac krétsze, dedykowane
serwisom online formaty telewizyjne, tzw. mobizody, a coraz bardziej powszechny binge watching,
wspierany rozwigzaniami technicznymi w serwisach, np. automatycznymi podpowiedziami nastepnego
odcinka, jest kolejnym wyrazem dazenia widzéw do petnej swobody w zakresie dostepu do tresci”.

Joanna Popowska, zastepca dyrektora ds. rozwoju ustug online, Cyfrowy Polsat SA
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Oferta programowa

Prawie trzech na czterech uczestnikéw badania chciatoby
posiadac pakiet kanatéw, ktéry mogliby samodzielnie
skomponowac. Respondenci najczesciej wskazywali,

ze chcieliby wybrac¢ od 10 do 15 kanaléw, co czwarty
chciatby méc wskazac wiecej niz 20 kanatéw. To wazna
informacja pozwalajaca na rozbudowe oferty w sposéb
przyciagajacy odbiorcéw. Warto odnotowac, ze przeszto
polowa respondentéw uznata za satysfakcjonujace
rozwigzanie, w ktérym beda mieli mozliwos¢ zbudowania
wiasnego pakietu liczacego do 15 kanatéw.

Jakie tresci cieszylyby sie najwieksza popularnoscia w takiej
ofercie? 55% ankietowanych zadeklarowato, ze wybraliby
kanaty popularnonaukowe, niespelna potowa wskazata

na kanaly informacyjne. Niemal identyczna grupe
interesowalyby podstawowe kanaly telewizyjne, zas 37%
chciatoby zawrze¢ w pakiecie na zyczenie kanaty premium
(filmowe i sportowe). Warto dodaé, ze w grupie wiekowej
obejmujacej osoby od 25 do 39 roku zycia odnotowalismy
wyraznie wiecej wskazan na kanaly emitujace programy
dla dzieci niz w pozostalych grupach respondentéw.

Badajac preferencje, postanowilismy ustali¢ ile uczestnicy
badania gotowi byliby zaptaci¢ za kazdy kanal w samodzielnie
zbudowanym pakiecie. Polowa respondentéw stwierdzita,
na jeden kanatl przeznaczyltaby nie wiecej niz 5 zlotych.

Co piaty na ten cel wydatby od 6 do 10 ztotych, 16%
ankietowanych wskazato, ze byliby sktonni zaptacic¢ od 11

do 20 ztotych miesiecznie. Wieksze kwoty wskazywane

byly bardzo rzadko.

Opisujac swoje preferencje az 57% ankietowanych poszto
dalej i stwierdzilo, ze interesujaca bytaby oferta dajaca

mie¢ dostep do konkretnych programdw, a nie catych kanatéw.
Poswiecajac czas na dobdr ogladanych tresci oraz pézniej
ogladanie wyselekcjonowanych programéw, ankietowani
chetnie zakupia waski, ale dobrze dobrany zestaw ustug.

Jednoczesnie kwoty, ktore badani sg sktonni przeznaczy¢
na zakup konkretnych programoéw sa stosunkowo wysokie
w poréwnaniu do tych jakie zadeklarowali za dostep

do wybranych kanatéw. O ile za jeden kanat wiekszos¢
gotowa bytaby zaptaci¢ od 1 do 5 zlotych, o tyle czterech
na dziesieciu ankietowanych stwierdzito, ze byliby sktonni
zaplaci¢ nie wiecej niz 2 zt za jedna audycje, prawie jeden
na trzech ankietowanych okreslit jednak te kwote

na poziomie od 3 do 5 zl.

Oddzielnie respondenci zostali poproszeni o wycene
mozliwosci obejrzenia w domu filmu, ktory jest na ekranach
kin. Jak pokazato badanie, za najnowsze produkcje badani
byliby sktonni zaptaci¢ od 6 do 10 zt lub od 11 do 15 zi.
Lacznie w przedziale od 6 do 15 zt znalazlo sie prawie
czterech na dziesieciu ankietowanych. Niespelna jeden

na czterech zapytanych uznat, ze moégtby wydac

od 16 do 25 zt. Taka mozliwos$¢ zupelnie nie interesuje
17% respondentéw. Co ciekawe, 10% uczestnikdéw
naszego badania zadeklarowato, ze wolg zaplaci¢ wiecej

i obejrze¢ film w kinie.

Gotowos¢ do placenia (miesiecznie)

za jeden kanat

49%

19%

<=

(1)
4% 8% 19%
8%
@ 5z @ 620z
@ 610z @ 2-z
@ 1115z @ Trudno powiedzier

za jeden program

3%

9% 38%

a»
17% ll =
33%
@ 2z @ sz
@ 352 ® >0z
. 5-7 zt

Zrédlo: badanie konsumentéw w Polsce na zlecenie PwC, grudzieri 2016 .
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Reklamy

Z perspektywy dostawcy tresci kluczowe znaczenie ma to,
w jaki sposéb odbiorcy reaguja na reklamy i jakie jest ich
ogoélne nastawienie do tresci promocyjnych. Ich akceptacja
sprzyja osiagganiu lepszych rezultatéw podczas kampanii.
Zapytalismy uczestnikdw naszego badania czy w zamian

za bezptatny dostep do wyselekcjonowanych tresci byliby
gotowi ogladac reklamy. Wiekszos¢ ankietowanych
oswiadczyta, ze bytaby sktonna oglada¢ reklamy by uzyskaé
dostep do pakietéw na zamdéwienie.

Ponad 16% badanych zdecydowanie przystatoby na taka
propozycje, 45% raczej by sie na nia zgodzito. Tylko jeden
na dziesieciu zapytanych w spos6b zdecydowany odrzucitby
takg mozliwo$¢. Przywotana mozliwos¢ budzita najwieksze
zainteresowanie w$rod ankietowanych w wieku od 18 do 24
lat, najmniej entuzjastyczni sg respondenci powyzej 55 roku
zycia. Tendencja ta jest zrozumiata — najchetniej z zasobéw
w sieci korzystaja bezplatnie osoby nieposiadajace, lub
uzyskujgce najnizsze dochody - tak czesto jest w przypadku
najmlodszej grupy ankietowanych. Na przeciwnym biegunie
s3 osoby o ustabilizowanej pozycji zawodowej, dla ktérych
czas wolny jest bardzo warto$ciowy, wiec wola ptaci¢

za ogladane materialy i dzieki temu nie napotykac reklam.

To pewien paradoks — reklamy chce oglada¢ grupa wiekowa
o najnizszej sile nabywczej, ta o najwiekszej jest im niechetna.
Warto podkresli¢ jednoczesnie deklaracje ankietowanych,
ze uwaga poswiecana przez nich treciom reklamowym

jest ograniczona. Cho¢ 51% pos$wieca im nieco atencji,

az 44% stwierdzilo, ze zazwyczaj je pomija.

Ten wynik moze by¢ jednak nieco mylacy. Czesto widzowie
nie zdaja sobie sprawy, ze nawet jak reklamy odtwarzane

sa w tle, a oni sami nie zwracaja na nie szczegélnej uwagi,

to i tak zapamietuja zawarty w nich przekaz. Dodatkowo
warto podkresli¢, ze reklamy budza rézne odczucia,

w zaleznosci od tego, na jakim urzadzeniu sa odbierane.

O ile te wyswietlane na ekranach telewizoréw czy komputeréw
budza umiarkowany sprzeciw, o tyle w przypadku telefonéw
komorkowych i tabletéw (traktowanych jako bardziej
»prywatne” przez respondentéw) niechec jest zdecydowanie
wieksza. Elementem poglebiajacym awersje jest brak
odpowiednich standardéw przygotowywania tresci
reklamowych. Chodzi przede wszystkim o reklamy trudne
do zamkniecia, lub spowalniajace funkcjonowanie urzadzen
mobilnych. To wskazéwka, ze pozadane bytoby opracowanie
standardéw wspomagajacych twdrcow tresci reklamowych
na urzadzenia mobilne, na przyktad wzorem amerykanskiej
Media Rating Council.

Sktonnos¢ do obejrzenia reklam jezeli bytyby dostosowane do zainteresowan odbiorcy

A4
CEICCI I 5,5%  20,6% 45,4% 28,2%
komputer IZ' 6,6%  26,0% 47,7% 19,7%
r_—

telefon komoérkowy 21,8%

35,1%

tablet

CJ

22,3% 30,0%

B

Zrédto: badanie konsumentéw w Polsce na zlecenie PwC, grudzieri 2016 1.

. 1 reklama

11,8%

31,3%

34,6% 13,1%

. 2 reklamy

. 2 lub wiecej reklam
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Wideo na urzadzeniach mobilnych

A4

Korzystanie z urzadzen mobilnych (np. smartfon, tablet) do ogladania programéw telewizyjnych

38,3%

14,4%

18,5%

kilka razy raz
dziennie dziennie

kilka razy
w tygodniu

Zrédto: badanie konsumentéw w Polsce na zlecenie PwC, grudzieri 2016 .

Wzrost znaczenia urzadzen mobilnych w konsumpcji tresci
wideo jest bezprecedensowy. Za ich posrednictwem ogladane
sa tresci kazdego rodzaju — od materiatéw informacyjnych
po produkcje filmowe. Skala ich wykorzystania jest tak
znaczaca, ze juz dzi$ czes¢ firm w Stanach Zjednoczonych
realizuje strategie mobile first, polegajaca na priorytetowym
traktowaniu uzytkownikéw urzadzen przenosnych

i dostosowywaniu tresci do tego formatu.

Dodatkowo, telefony komdrkowe i tablety stuzg czesto
jako tak zwany drugi ekran — prawie 70% respondentow
stwierdzito, ze ogladajac wideo, symultanicznie korzysta
z drugiego urzadzenia. Co na nim robia? Przyktadowo,
4% respondentéw zadeklarowato, ze ogladajac program
telewizyjny lub film praktycznie zawsze szuka informacji
na ich temat na urzadzeniu przeno$nym, czesto czyni

to ponad 20% ankietowanych. Tylko 16% respondentéw
zadeklarowato, Ze nie czyni tego nigdy.

17,4%

10,6% 0,8%

raz rzadziej niz
w tygodniu raz w tygodniu

nigdy

Dlaczego jest to az tak popularne? Poddani codziennie
oddzialywaniu duzej liczby bodzcéw, widzowie czuja sie
znuzeni ogladaniem samego programu, dlatego siegaja
po kolejne urzadzenie. Korzystajac z wolnego czasu podczas
ogladania tresci wideo, kontaktuja sie z przyjaciétmi
iwysylaja im wiadomosci. Wykorzystujac podzielno$é¢
uwagi, 21% badanych przeglada media spotecznosciowe
(niezwiazane z ogladanym wideo), za$ 20% poszukuje
informacji o obsadzie. Ciekawostka jest, ze 12%
respondentéw na drugim ekranie oglada inny program,
a 9% kupuje towary zwigzane z ogladanymi programami
lub wystepujacymi w nich postaciami. Ta ostatnia grupa
warta uwagi jest — chociaz na razie niezbyt liczna, moze
wskazywacé przyszty kierunek rozwoju nowych ustug.
By¢ moze juz dzi$ warto podda¢ analizie zasadno$¢
rozbudowy infrastruktury potrzebnej do prowadzenia
sprzedazy réwnolegle z emisjg wybranych programéw.

Ogolem, tresci wideo na urzadzeniach mobilnych oglada
62% uczestnikdw naszego badania, a niemal co trzeci
ankietowany robi to codziennie.
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,Od kilku lat obserwujemy dynamiczny wzrost popularnosci formatu wideo w sieci.

To bezposrednia konsekwencja powszechnej dostepnosci smartfonéw wyposazonych w wysokiej
jakosci kamery oraz niezrownanej autentycznosci, jaka umozliwia wideo, szczegdlnie istotnej
w mediach spotecznosciowych. Nie powinno zatem dziwié, ze gdy w 2016 roku sprawdziliSmy

wzrost popularnosci tego formatu, okazalo sie, ze w ciagu roku liczba postéw na Facebooku
zawierajacych materiat filmowy w przeliczeniu na osobe wzrosta o 75%.

Obecnie kazdego dnia w ramach serwisu wyswietlanych jest ponad 100 milionéw
godzin nagran. Istotng obserwacjg jest rGwniez dostrzezenie, jak powszechne wsrod
respondentéw jest jednoczesne korzystanie z kilku ekranéw podczas ogladania telewizji.
To szczegdlnie wazna konkluzja dla reklamodawcédw, poniewaz badania pokazaty,
ze reklama online obejrzana na urzadzeniu przenosnym przed jej zobaczeniem w telewizji,
dziata silniej. Juz dzi$ obserwujemy tez wieksza skuteczno$¢ reklam wideo
za posrednictwem Facebooka niz telewizji — przy istniejacych zasiegach, ROI z reklamy
na Facebooku jest w Polsce $rednio 0 40% wieksze niz w przypadku kampanii telewizyjne;.
Biorac pod uwage innowacje technologiczne oraz idace z nimi w parze nowe mozliwosci,
takie jak transmisje Live, nagrania w formacie 360 czy rozwdj wirtualnej rzeczywistosci,
mozemy spodziewac sie dalszego pogtebiania trendu popularnosci formatu wideo
oraz stopniowe przenoszenie sie odbioru tresci na urzadzenia mobilne”.

Robert Bednarski, Dyrektor na Europe Srodkowa i Wschodnia, Facebook

Odsetek ten bedzie zapewne szybko rést — jak ukazaty
badania przeprowadzone w ramach prac nad raportem
,Videoquake 4.0: Binge, stream, repeat — how video

is changing forever”, w Stanach zjednoczonych wideo

na urzadzeniach przeno$nych oglada 90% oséb w wieku
od 18 do 24 lat, 86% w wieku 25-34 lata, 79% w wieku
od 35 lat do 49 lat i wreszcie 52% z grupy 50-59 lat.

Jakiego rodzaju tresci konsumowane sg najczesciej

na urzadzeniach mobilnych? 75% ankietowanych wskazato
na krotkie filmiki dostepne na portalach typu Youtube,

a niemal 40% na materialy wideo zamieszczane w mediach
spolecznosciowych. Na dalszych miejscach, znalazty sie
filmy, z nieco ponad % wskazan oraz programy telewizyjne,
ktére oglada 24% respondentow.

Pewna ciekawostke stanowi fakt, ze wbrew samej nazwie
(urzadzenia przenosne/mobilne) ankietowani najczesciej

ogladaja na nich wideo w swoich domach - czyni tak niemal
64%, dalekie podréze i dojazdy do pracy lub szkoty uplasowaty
sie drugim i trzecim miejscu. Na dalsze wyjazdy wskazywali
przede wszystkim starsi ankietowani, mtodsi dodatkowo
wskazywali, ze ogladaja wideo w szkotach i na uczelniach.

Majac na uwage duza réznice w popularnosci wideo

na urzadzeniach przenosnych w Polsce i w Stanach
Zjednoczonych, postanowilismy sprawdzi¢ co ich zdaniem
sprawitoby wyréwnanie tych réznic. Na pierwszym i trzecim
miejscu wsrdd odpowiedzi ankietowanych znalazly sie te
zwiazane z mozliwoscig obnizenia kosztu ogladania tresci

— zwiekszona dostepno$¢ sieci Wi-Fi i nizszy koszt transmisji
danych w sieciach komoérkowych — tak odpowiedziato
odpowiednio 46 i 37% respondentéw. Zdaniem uczestnikéw
badania wplyw na to miatoby réwniez szybsze tadowanie
tresci wideo (41% wskazan) oraz posiadanie przez nich
wiekszego ekranu w urzadzeniu mobilnym — 34% wskazan.
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Urzadzenia a rodzaje tresci na nich ogladanych

Krétkie filmy wideo
(krétsze niz 5 minut)

Telewizja przez Internet
(na platformach takich jak
Player.pl, Ipla, VOD.pl czy Netflix)

Filmy

Odcinki seriali z telewizji

Transmisje na zywo
(np. koncerty)

Sport

Wiadomosci

I, 50,3%
I 26.8%
I 33.1%

I 16,4%

I 5S,3%
I 35,6

I 16,5%

B 11,5%

I, 5,070
I, 76,7 %
I 11,3%

I 8.7%

I 37,3%
I, 76,7%
Hl 11.3%

I 38.7%

I 30.3%

-_ 72,3%
6,6%

M 5.4%

I 238,7%

-_ 74,1%
9,7%

B 6,7%

I 06.9%

N 12,7%
 79%

77,1%

. Telewizor . Telefon . Tablet

Il Komputer

Zrédto: badanie konsumentéw w Polsce na zlecenie PwC, grudzieri 2016 .




A4

Roézne urzadzenia, rozne funkcje

Warto podkresli¢, ze poszczegdlne typy urzadzen spetniaja
odmienne role. I tak, telewizor jest najpopularniejszym
urzadzeniem do odbierania filméw, odcinkdéw seriali,
transmisji na zywo z réznego rodzaju wydarzen, sportu

czy programow informacyjnych. Stopniowo jednak
urzadzenia mobilne (smartfony i tablety) zyskuja coraz
silniejsza pozycje. Juz dzi$ sa chetnie wykorzystywane

do ogladania kroétkich filméw wideo oraz programoéw
telewizyjnych w internecie. Choc¢ pozycja telewizora

jest w pozostalych kategoriach bezdyskusyjnie najsilniejsza,
urzadzenia mobilne staly sie waznym elementem konsumpcji
tresci wideo.

Dodatkowe pytania potwierdzaja te obserwacje. Uczestnicy
badania wskazali, Zze wola oglada¢ na urzadzeniu mobilnym

tylko krétkie tresci wideo. Réwnoczesnie wiecej niz trzech
na czterech pytanych jest zdania, ze tresci wideo coraz
latwiej oglada¢ na urzadzeniu mobilnym, a niewiele mniej,
ze jest zadowolonych z ogladania tresci na urzadzeniach
mobilnych. Z twierdzeniem, ze urzadzania mobilne stajg

sie gléwnymi sprzetami do ogladania tresci zgadza sie

co drugi pytany. Co wiecej wsrod millanialséw krotkie

filmy (trwajace mniej niz 5 minut) oraz tresci wideo
pochodzace z mediéw spotecznosciowych sa juz w wiekszosci
konsumowane na urzadzeniach mobilnych.

W Polsce powoli rodzi sie grupa uzytkownikow
uzaleznionych od tresci wideo pochodzacego z sieci.
W Stanach Zjednoczonych juz dzi§ mamy do czynienia
z ,Super Streamers” osobami ogladajgcymi ponad

30 godzin wideo w tygodniu, niezaleznie od miejsca
w ktérym sie znajduja, nawet w pracy.

Millenialsi na smartfonach

Wideo w mediach spoteczno$cowych

Krotkie filmy wideo (krétsze niz 5 minut)

62%

55%

Telewizja przez Internet (na platformach _ 24%
takich jak Player.pl, Ipla, VOD.pl czy Netfilx) ’
Odcinki seriali z telewizji _ 19%

Wiadomosci

Transmisje na zywo (np. koncerty)

Zrédto: badanie konsumentéw w Polsce na zlecenie PwC, grudzieri 2016 .
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,Ekrany, na ktérych uzytkownicy konsumuja tresci wideo zaczynaja sie wzajemnie uzupehiad,

a granice miedzy mediami ulegaja zatarciu. Widzowie ogladaja programy telewizyjne w internecie,
a filmy z sieci na telewizorze. Natomiast wielkos¢ ekranu wplywa na sktonno$é do ogladania
reklam, dlatego wazne jest aby dostosowac do niego ich format. Wtasnie dlatego YouTube
wprowadzit m.in. 6-sekundowe reklamy Bumper Ads zaprojektowane z mysla przede wszystkim
o mobilnych uzytkownikach. Jest to szczegdlnie istotne w obliczu faktu iz tresci wideo sa coraz chetniej
konsumowane przy pomocy smartfonéw — prawie 62% badanych oglada je na malym ekranie.
Co wiecej urzadzenia mobilne sg réwniez najczesciej wykorzystywane w domu (63,7%),
co oznacza, ze staly sie juz prawdziwg alternatywa dla telewizora.

Warto zauwazy¢, ze ponad potowa osob woli oglada¢ tresci wideo na wtasnych warunkach,

a nie w tradycyjnym telewizyjnym modelu liniowym. Ponadto, widzowie chetnie wyszukuja
ciekawe dla nich programy w sieci i zyczyliby sobie wiekszej personalizacji programow
w pakietach TV, co nasuwa spostrzezenie, iz przyzwyczaili sie do tego w wyniku
korzystania z wideo w sieci. Najczesciej ogladane sa krétkie filmy w internecie,
jak np. na YouTube (75,4%), jednak juz co czwarty badany stwierdzit, Ze oglada na smartfonie
filmy lub programy telewizyjne. Urzadzenia mobilne sa réwniez najczesciej wykorzystywane
w domu (63,7%), co oznacza, ze staty sie juz prawdziwa alternatywa dla telewizora.

Kolejnym powszechnym obserwowanym przez nas zjawiskiem, a potwierdzonym w raporcie,
jest multiscreening czyli uzywanie wielu ekranéw jednoczesnie. Widzowie wykonuja rézne
czynnosci réwnolegle do programu wigczonego w telewizji, a poziom uwagi zwigzany
z danym ekranem zalezy od atrakcyjnosci nadawanej tresci — tendencja ta jest tym silniejsza
im mtodszy jest widz. W obliczu zebranych danych mozna stwierdzi¢, ze telewizja coraz czesciej
staje sie dla widza tym czym kiedys byto radio — medium tla, ktéra jest konsumowane pasywnie
a momentami zyskuje nasza atencje gdy pojawia sie interesujgca tresc”.

Tomasz Czudowski, szef marketingu YouTube w Europie Srodkowo-Wschodniej

,Super Streamers” w Stanach Zjednoczonych
spedzaja bardzo duzo czasu ogladajac tresci wideo

ﬁ Ogladaja przynajmniej 1 2 gOdzin treSci wideo w tygodniu
(1) °
43 /Ooglada wiecej niz 3 0 g Olen w tygodniu

Ogladaja wszedzie
d Ponad 5 0 w lazience

60%...... "
Prawie deklaruje, ze oglada tresci wideo w pracy

Zrddlo: Videoquake 4.0: Binge, stream, repeat — how video is changing forever, PwC
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Wirtualna rzeczywistosc

Doswiadczenia z rozszerzong i wirtualna rzeczywisto$cia

rozszerzona rzeczywistosé
augmented reality (AR)

—_—
M

wirtualna rzeczywisto$¢
virtual reality (VR)

znam ale nie
s [N ... T
znam
11,6% - i probowatem/am - 19,4%

Zrédlo: badanie konsumentéw w Polsce na zlecenie PwC, grudzieri 2016 .

Dynamiczny rozwdj wideo, a takze sposobdw jego konsumpcji
sktania do postawienia pytania, jaki bedzie dalszy kierunek
ewolucji technologii i jakiego rodzaju rozwiazania beda
zyskiwaly na popularnosci. Jedna z dynamicznie rozwijajacych
sie technologii jest wirtualna rzeczywistos¢ (ang. virtual
reality, VR) kreowana przez komputery.

Jak wskazujg wyniki naszych badan, poki co jedynie co piaty
ankietowany korzystat z rozwigzan tego typu, niespeina
44% o nich styszalo, a niemal 37% nie zna tej technologii.
Sposrdd osédb, ktére majg doswiadczenia z wirtualna
rzeczywistoscia, prawie siedmiu na dziesieciu pytanych
zgadza sie z tym, ze mieli bardzo pozytywne doswiadczenia
z wirtualna rzeczywistoscia. Jeszcze wiekszy odsetek,

bo prawie o$miu na dziesieciu uwaza, ze jest otwarta

na dalsze doswiadczenia z ta technologia.

Réwnoczesnie, respondenci, ktdrzy znaja wirtualna
rzeczywistos¢, ale nie prébowali tego doswiadczenia sg

w wiekszosci zainteresowane jej przetestowaniem.

W sposéb zdecydowany taka cheé wyrazito ponad 11%
pytanych, natomiast raczej zainteresowany jest co drugi
zapytany. Takiej checi w spos6b wyrazny nie wyrazito
niespelna 6% pytanych.

Drugim zagadnieniem wartym szczegolnej uwagi jest
rozszerzona rzeczywistos$¢ (ang. augmented reality, AR).
Jak wskazujg nasze badania jest ona mniej znana niz
rzeczywisto$¢ wirtualna. Spotkat z nig sie co drugi pytany,
a prébowat co dziesiaty. Podobnie jak w przypadku
rzeczywistosci wirtualnej doswiadczenia z rzeczywistoscia
rozszerzona sa w duzej mierze pozytywne. Wiekszo$¢
respondentdéw, ktorzy prébowali rzeczywistosci rozszerzonej
jest otwarta na dalsze doswiadczenia z ta materig.
Jednoczesnie, che¢ ankietowanych do wyprébowania
rzeczywistosci rozszerzonej jest nieznacznie mniejsza

niz rzeczywistosci wirtualnej. Takie zainteresowanie
wyrazito mniej niz szesciu na dziesieciu badanych.
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,W ciagu najblizszych 5 lat rynek wideo ulegnie wiekszym zmianom, niz przez ostatnich kilkadziesiat lat.
Rozwdj technologii cyfrowych, objawiajacy sie bardziej powszechnymi mozliwosciami przewodowego
i bezprzewodowego taczenia sie z internetem, pozwalajac na wzrost liczby podiaczanych urzadzen i nowe
kanaty dotarcia do uzytkownika, zmienia strukture branzy, forsujac nowe sposoby produkeji, dystrybucji
i monetyzacji tresci. Konsumenci majg o wiele wiecej tresci do wyboru, dostepnych w dowolnym czasie,
w dowolnym zestawie, przy uzyciu o wiele wiekszej liczby réznych mozliwosci dostarczenia i réznych
urzadzen. Uzytkownicy cigza ku markom, doswiadczeniom i platformom, ktére zapewniaja odpowiedni
poziom tresci oraz opieki nad nimi, jak i indywidualizacji oraz wygody”.

Michat Kreczmar, dyrektor ds. transformacji cyfrowej, PwC
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Kontakty

A4

Pawel Wesotowski

Partner, lider zepotu ds. telekomunikacji,
mediéw i technologii w Polsce

T: (22) 746 4247

E: pawel.wesolowski@pl.pwc.com

Michat Kreczmar

Dyrektor ds. transformacji cyfrowej
T: (22) 883 365 805
E: michal.kreczmar@pl.pwc.com
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