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R ewolucja cyfrowa w produkcji i dystrybu-

cji Þ lmowej to proces dokonuj cy si  na 

naszych oczach. Operator z komórk  zamiast 

kamery czy grupa nastolatków ogl daj cych 

Þ lmik na tablecie – te obrazy kilka lat temu mo-

g yby by  scenami z Þ lmu, dzi  przechodz  do 

codzienno ci, a za jaki  czas by  mo e b d  ju  

histori . Nowe mo liwo ci wynikaj ce z roz-

woju technologii z perspektywy rynku s  nie do 

przecenienia. Skutkiem cyfryzacji jest znaczne 

ograniczenie kosztów produkcji Þ lmu oraz wy-

tworzenia kopii dystrybucyjnych w stosunku do 

technologii analogowej. Otwiera ona równie  

nowe, szerokie pole eksploatacji czyli internet, 

który stanowi uzupe nienie lub alternatyw  dla 

tradycyjnych pól, takich jak kino, telewizja, czy 

home video. 

Wed ug raportu Megapanel PBI/Gemius 

populacja online w 2015 roku to ju  70% Po-

laków w wieku 7+, czyli 24,82 mln osób, 

a wi c o 43% wi cej ni  przed dekad 1. W ród 

poszukiwanych tre ci istotne miejsce zajmuj  

Þ lmy. Badanie Zwi zku Pracodawców Bran y 

Internetowej IAB Polska wskazuje, e w lipcu 

2013 roku Þ lmy pe nometra owe by y czwart  

najch tniej wyszukiwana kategori , po muzyce, 

Þ lmikach internautów i rozrywce (show, kaba-

rety, wywiady) i anga owa y 28% internautów2. 

W 2015 roku po tre ci wideo si ga ju  ponad 

20 milionów Polaków, a Þ lmy zajmuj  pi te 

miejsce, po informacjach/publicystyce, stylu 

ycia/poradnikach, rozrywce i kulturze oraz 

sporcie3. Rosn cej liczbie internautów, a przez 

to rosn cemu popytowi na seanse internetowe, 

towarzyszy pojawienie si  nowych urz dze  

umo liwiaj cych odtwarzanie Þ lmów, takich 

jak tablety, telewizory Smart TV czy smartfony 

oraz zjawisko multiscreeningu, czyli korzysta-

nia z wielu ekranów jednocze nie. Dotychcza-

sowy widz kinowy i telewidz pod wzgl dem 

technologicznym mo e wi c w atwy sposób 

przeistoczy  si  w multiwidza, który sam de-

cyduje, czy woli obejrze  dan  produkcj  na 

du ym ekranie, czy na tym mniejszym w do-

mowym zaciszu, albo nawet zacz  Þ lm na ka-

napie, a sko czy  w tramwaju.

„Dla mened erów w Þ lmowym biznesie 

zmiany w systemach i sposobach dystrybucji 
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oznaczaj  mo liwo  poszukiwania nowych 

róde  przychodów i zmniejszania ryzyka 

zwi zanego z produkcj  Þ lmow ”4. Tadeusz 

Kowalski w rozdziale ksi ki Zarz dzenie 

w mediach, po wi conym biznesowi Þ lmowe-

mu, wskazuje na wyzwania stoj ce przed pro-

ducentami i dystrybutorami w zwi zku z poja-

wieniem si  nowych mo liwo ci dotarcia do 

widza. W tradycyjnym systemie o Þ nansowym 

powodzeniu dystrybucji decyduje eksploata-

cja kinowa, w szczególno ci towarzysz ce jej 

dzia ania marketingowe i przyj ta strategia 

wprowadzania Þ lmu na ekrany. Nale y pa-

mi ta , e „produkcja Þ lmowa ma charakter 

eksperymentalny, jej warto  nie jest znana, 

zanim nie zostanie uko czona, a popyt ujaw-

nia si  ex post i jest w praktyce trudny, je li 

nie niemo liwy, do przewidzenia”5. Sygna y 

na temat popytu pojawiaj  si  dopiero wraz 

z pokazami premierowymi, pozwalaj c na po-

dejmowanie dalszych decyzji co do dystrybu-

cji w kinach oraz dat wej cia na inne rynki, 

jakimi s  kolejno telewizja, home video i in-

ternet. Dzi ki wielo ci pozakinowych form, 

w jakich mo e funkcjonowa  Þ lm: w obiegu 

telewizyjnym („telewizja naziemna, telewizja 

wysokiej rozdzielczo ci (HDTV), telewizja 

satelitarna (kodowana i niekodowana), tele-

wizja oferuj ca programy na yczenie (PPV), 

telewizje kablowe”6), w obiegu „domowym” 

(wypo yczalnie, systemy PPV, wreszcie inter-

net) w a ciciele praw zyskuj  dodatkowe spo-

soby na monetyzacj  Þ lmu, poza tradycyjnymi 

przychodami z biletów kinowych, a „jednym 

z wa niejszych wyzwa  stoj cych przed me-

ned erami sta o si  uzyskanie efektu synergii 

mi dzy dzie em Þ lmowym a mo liwymi pola-

mi i obszarami jego eksploatacji”7.

Przez multiplikacj  kana ów dystrybucji, 

produkt, jakim jest polski Þ lm fabularny, ma 

perspektywy dotarcia na wi cej ekranów, dzi ki 

czemu potencjalnie mo e wygenerowa  zwi k-

szony przychód dla dystrybutora i producenta. 

Rzeczywisto ci jednak daleko do stanu mode-

lowego. Niewystarczaj ca obecno  polskich 

tytu ów w legalnych serwisach VOD w porów-

naniu do oferty pirackiej konkurencji oraz przy-

wi zanie do tradycyjnych, chronologicznych 

cie ek dystrybucji sprawiaj , e od strony po-

da owej polska rewolucja cyfrowa przechodzi 

w zdecydowanie ewolucyjny sposób, wi c 

si  (na razie?) bardziej ze strat , ni  z zyskiem.

Abraham Ravid w artykule Film production 

in the digital age. What do we know about the 

past and the future 8 zwraca uwag  na istotn  

historyczn  prawid owo . Nie po raz pierwszy 

u atwiony dost p do w asno ci intelektualnej 

wymusza na rynku poszukiwanie nowych roz-

wi za  prawnych i modeli biznesowych. Praw-

dopodobnie pierwszym tego typu konß iktem, 

który sko czy  si  w ameryka skim S dzie 

Najwy szym, by a sprawa White-Smith versus 

Apollo z 1908 roku. Wydawca nut, Þ rma White-

-Smith, w imieniu kompozytora Adama Geibela 

oskar y a Apollo, producenta pianoli, o nie-

legalne wykorzystanie jego utworów w tych 

instrumentach. S d Najwy szy oddali  skarg  

i zwolni  Apollo z konieczno ci p acenia Geibe-

lowi. Mimo to w nast pnym roku ustanowiono 

przepisy chroni ce twórców w obliczu nowego 

medium. Analogiczne procesy odbywa y si  

i pó niej – pozywano wi c producentów fono-

grafu, zaskar ano radio, studia Þ lmowe wnosi y 

pozwy przeciw telewizji i przeciw producentom 

kaset wideo. „W ka dym przypadku, po d ugiej 

batalii s dowej, pojawi y si  nowe ramy prawne 
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i modele cenowe, pozwalaj ce obu stronom na 

podzia  zysku”9. Najprawdopodobniej jeste my 

w a nie wiadkami kolejnej „(r)ewolucji.”

Przegl d serwisów VOD w Polsce 
Polski widz ma obecnie dost p do kilkudzie-

si ciu legalnych serwisów VOD10 (Video on 

Demand, czyli ‘wideo na yczenie’) umo li-

wiaj cych dost p do wybranych Þ lmów, seriali 

i programów telewizyjnych w dowolnym miej-

scu i czasie. Jednak tylko kilku graczy zajmu-

je znacz ce miejsce na rynku. Wed ug raportu 

IAB Polska11, opieraj cego si  na danych do 

listopada 2015, najpopularniejszym serwisem 

tej kategorii jest VOD.pl nale cy do grupy 

Onet-RASP, który odwiedza miesi cznie co 

pi ty internauta (4,5 mln u ytkowników). Na 

dalszych pozycjach plasuj  si  serwisy VOD 

nadawców telewizyjnych: player.pl (TVN – 2,4 

mln), IPLA (Cyfrowy Polsat – 2,3 mln), VOD 

TVP (1,5 mln). 

Ta sama czo ówka utrzymuje si  w lutym 

2016, jak wskazuje raport portalu wirtualneme-

dia.pl12 opieraj cy si  o dane gemiusAudience dla 

u ytkowników komputerów stacjonarnych: VOD.

pl (3,1 mln), player.pl (2,1 mln), Ipla (1,3 mln), 

VOD TVP (0,7 mln).

Pi t  si  wymienian  przez Wirtualne Me-

dia jest, za o ony w 2011 roku, Kinoplex.ga-

zeta.pl z zaledwie 35-tysi czn  publiczno ci , 

notuj cy ponad 80% spadku zasi gu i ods on, 

co – jak podaje portal – jest zwi zane z decyzj  

w a ciciela witryny, Agory SA, o stopniowym 

wycofywaniu tre ci, w efekcie prowadz cym do 

zamkni cia serwisu z powodu „jej niezadowala-

j cej popularno ci i zbyt ma ych wp ywów”13. 

O tym, e rynek VOD nie nale y do atwych 

wiadczy równie  casus serwisu Iplex.pl niepo-

wi zanego ani z adnym nadawc  telewizyjnym, 

ani z grup  medialn . W 2010 roku, w dwa lata 

po powstaniu, witryna jako pierwsza udost pni-

a Polakom legalne i darmowe Þ lmy. Jednak ju  

pod koniec 2014 og osi a upad o , która – we-

d ug przedstawicieli spó ki Iplex SA – „zwi za-

na by a ze z ymi wynikami spó ki i trudno cia-

mi w pozyskiwaniu kapita u niezb dnego do jej 

dalszego funkcjonowania i rozwoju”14. Iplex.pl 

zosta  wy czony, cho  w kwietniu 2015 przej -

a go spó ka Projekt VOD zapowiadaj ca „zbu-

dowanie silnego, polskiego VOD”15. Witryna 

Iplex.pl wci  jednak nie dzia a.

Od stycznia br. dzia a za to w Polsce d ugo 

wyczekiwany Netß ix, czyli najwi kszy na wie-

cie dostawca tre ci VOD. Startowa oferta serwi-

su pozostawia, niestety, wiele do yczenia, a naj-

cz stsz  reakcj  u ytkowników i mediów bran-

owych jest rozczarowanie. Nie wiadomo jesz-

cze, jakie miejsce na polskim rynku zajmie gracz, 

któremu wró ono szybki sukces i hegemoni . Na 

razie przypuszczenia si  nie sprawdzaj . 

Wartymi zauwa enia serwisami s  równie : 

nale cy do w oskiej Þ rmy Chili.tv i posiadaj -

cy do  du  bibliotek  zagranicznych tytu ów 

w polskiej wersji j zykowej, a tak e powi za-
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ne z rodzimymi dystrybutorami Cineman VOD 

(nale cy do Monolith Films) i Strefa VOD 

(w której 51% udzia ów ma Kino wiat).

Oprócz wymienionych witryn otwartych, 

z których mo e skorzysta  ka dy, ponosz c 

jednorazow  lub subskrypcyjn  op at  (albo 

bezp atnie, najcz ciej w zamian za obejrzenie 

reklam), istniej  równie  serwisy zamkni te, 

skierowane tylko do abonentów innych us ug, 

np. p atnej telewizji (nc+, HBO GO), telewizji 

kablowej (Multimedia VOD, Vectra VOD), te-

lefonii komórkowej (Orange VOD).

Obecno  polskich tytu ów 
w serwisach VOD
Mimo rozwoju witryn VOD w Polsce, legalny 

dost p do polskich produkcji jest wci  ogra-

niczony. Oferta omawianych serwisów, je li 

chodzi o Þ lmy polskie, to najcz ciej kilka-

na cie do kilkudziesi ciu pozycji (wykres 1). 

Jedynie platforma VOD.pl posiada w ofercie 

wi cej ni  sto tytu ów polskich (307 na 812), 

co stanowi 38% ca ych zasobów biblioteki. 

Chili.tv jest rekordzist  drugiego bieguna, ofe-

ruj c na 1446 tytu ów tylko 1 Þ lm polski. Re-

pertuar w ca o ci polski udost pnia VOD TVP, 

jednak to tylko 80 tytu ów, w dodatku brak tu 

nowo ci. Biblioteki serwisów VOD zmienia-

j  si  w sposób dynamiczny, w zale no ci od 

okresu trwania poszczególnych licencji, wi c 

ca kowite liczby ulegn  zmianie. Nie wiado-

mo jednak, czy zmieni  si  proporcje, tym 

bardziej, e w tej kwestii nie istniej  adne 

regulacje.

Dla porównania – najpopularniejszy obecnie 

serwis, w którego „poczekalni” mo na ogl da  

tre ci pirackie (czyli cda.pl) posiada w biblio-

tece prawie 18000 Þ lmów pe nometra owych, 

w ród czego oko o 1200 tytu ów polskich16. To 

oko o cztery razy wi cej ni  w VOD.pl i prawie 

dwa razy wi cej ni  we wszystkich witrynach 

wzi tych pod uwag  na wykresie 1.
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Wykres 1. Oferta wybranych serwisów ograniczona do pe nometra owych Þ lmów fabularnych 

(w przypadku istnienia dwóch lub kilku wersji tytu  jest liczony jako jedna pozycja)

ród o: opracowanie w asne na podstawie stron WWW wymienionych serwisów [dost p: 04.04.2016]

16 Zob. http://www.cda.pl/ [dost p: 17.04.2016].
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ród a nielegalne
Witryna cda.pl, dzia aj ca jako serwis spo ecz-

no ciowy w podobny sposób do youtube.com, 

po wzgl dem popularno ci zajmuje obecnie 

w polskim internecie 14. miejsce w ród wszyst-

kich kategorii, z zasi giem 27,18% i wyra n  

tendencj  zwy kow 17. 

W histori  i model biznesowy serwisu wpro-

wadza artyku  Sylwii Czubkowskiej18. Okazuje 

si , e istniej cy od ponad 12 lat portal dzia a zu-

pe nie legalnie, mimo e wiele z zamieszczanych 

tam tre ci narusza prawo w asno ci intelektualnej. 

Furtk  okazuje si  zasada notice and takedown, 

która zwalnia w a ciciela platformy – hosta, 

w tym przypadku cda.pl, od odpowiedzialno ci 

za tre ci udost pniane przez swoich u ytkowni-

ków, pod warunkiem zachowania zasad okre lo-

nych w rozdziale 3 ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. 

o wiadczeniu us ug drog  elektroniczn 19. W a-

ciciel serwisu ma obowi zek usun  zamiesz-

czone nielegalnie tre ci na wniosek w a ciciela 

praw do utworu, co cda.pl robi wr cz bardzo 

sprawnie, udost pniaj c zg aszaj cym specjalny 

mechanizm. Problem w tym, e producent, czy 

dystrybutor musz  zg asza  ka dy link, a w miej-

sce usuni tego cz sto pojawia si  natychmiast 

kilka nast pnych. Sta y monitoring internetu pod 

k tem pirackich udost pnie  jest raczej poza za-

si giem nawet najwi kszych polskich producen-

tów i dystrybutorów. Ale cda.pl prawa nie amie, 

a w dodatku wietnie prosperuje, b d c de facto 

najwi kszym polskim serwisem VOD. Jak podaje 

autorka artyku u „w 2012 r. Þ rma mia a zaledwie 

55 tys. z  przychodu i 44 tys. zysku netto. Rok 

pó niej to ju  ponad 1,956 mln z  przychodu, przy 

zysku netto na poziomie 1,498 mln z . A rok 2014 

zamkn a z 4,1 mln z  przychodu i ponad 3 mln 

z  zysku”20. W modelu biznesowym realizowa-

nym przez spó k  Cwmedia internauta nie p aci 

za obejrzenie Þ lmu, ale przed seansem musi od-

tworzy  reklamy. Przychody z reklam traÞ aj  do 

hosta, który – poniewa  „nie jest w stanie kontro-

lowa ” tre ci wrzucanych przez u ytkowników 

– nie musi si  równie  przejmowa  kwestiami 

praw, licencji i tantiem.

Artyku  zwraca uwag  na istotny skutek 

uboczny modelu biznesowego realizowanego 

przez cda.pl. Otó  4,1 mln z  rocznego przycho-

du dla Cwmedia, przy 130 mln ods on tre ci au-

diowizualnych miesi cznie, to miesznie ma o 

w porównaniu z tym, ile producent, dystrybutor 

i w a ciciel platformy mogliby wspólnie zaro-

bi  na legalnej eksploatacji Þ lmu. Pojedyncza 

ods ona nie generuje nawet 1 grosza.

Piractwo mo e mie  negatywny wp yw na 

ca  gospodark , nie tylko na bran  Þ lmow . 

Wed ug modelu opracowanego przez PWC Pol-

ska w raporcie Analiza wp ywu piractwa tre-

ci wideo na gospodark  w Polsce „ca kowity 

wp yw na gospodark  w postaci dodatkowego 

wygenerowanego PKB w 2013 roku wyniós -

by pomi dzy 500 a 700 mln PLN, co stanowi 

0,04% ca kowitego PKB Polski, z czego mi dzy 

170 a 250 mln PLN traÞ oby bezpo rednio do 

Skarbu Pa stwa”21. Dla 2018 roku warto  utra-

conego PKB przy post puj cej skali piractwa 

szacuje si  ju  w przedziale mi dzy 1,8 a 6,1 

mld z 22. W najczarniejszym scenariuszu dla 
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bran y, w którym reklamodawcy i klienci w ca-

o ci przenosz  si  do piratów, trac  Þ nanso-

wanie producenci, twórcy, dystrybutorzy i inne 

podmioty23. W sytuacji tak skrajnej nikomu nie 

op aca oby si  jednak dostarcza  nowych tre ci, 

zatem bardziej sk aniam si  do hipotezy cyto-

wanego ju  Ravida o cyklicznych, sprz gni -

tych z rozwojem technologicznym przeobra e-

niach modeli biznesowych, w efekcie których 

w a ciciele praw znajduj  w ko cu drog  do ich 

monetyzacji. Najprawdopodobniej przysz o  

przyniesie rozwi zania legislacyjne i ekono-

miczne, które uwzgl dni  interesy w a cicieli 

praw do utworów.

Na razie z nielegalnych róde  udost pnia-

j cych Þ lmy korzysta od 30% do 63% polskich 

internautów24. Stron jest oczywi cie wi cej. 

Przyk adowo Ranking serwisów VOD Megapa-

nel PBI/Gemius z marca 2015 uznaje za serwi-

sy VOD 5 legalnych witryn i a  17 pirackich25. 

Dodatkowo internauta, któremu nie zale y na 

polskiej wersji j zykowej, ma do dyspozycji 

serwisy zagraniczne, a tre ci pirackie s  obec-

ne w sieci znacznie szybciej ni  przez legalne 

kana y – czasem wr cz przed premier  kinow , 

jak to mia o miejsce w przypadku Nienawistnej 

ósemki Quentina Tarantino. 

Przep ywy pieni ne
Koszty wirtualnego seansu w stosowanych 

obecnie modelach monetyzacji pokrywaj  re-

klamodawca b d  widz. Tabela 1. zestawia 

modele stosowane przez popularne, polskie 

serwisy, które najcz ciej cz  ró ne sposo-

by udost pniania Þ lmów. Widz ma do wyboru 

obejrzenie bloku reklamowego przed i ewen-

tualnie równie  w trakcie Þ lmu (advertising 

VOD), wykupienie czasowego dost pu do Þ lmu 

bez reklam (transactional VOD), wykupienie 

czasowego abonamentu na okre lon  bibliotek  

tytu ów (subscriptional VOD), a w nielicznych 

przypadkach rzeczywi cie ogl da Þ lm za darmo 

(free VOD). 

Stosowane modele s  dopasowane do ró -

norodno ci produktów. Filmy, które pojawiaj  

si  wy cznie w subskrypcji to najnowsze, naj-

bardziej oczekiwane tytu y. Koszt miesi czne-

go abonamentu nie przekracza 20 z  (pakiety 

w VOD.pl, Ipla oraz dost p premium w cda.

pl kosztuj  19,90 z ), a w promocjach schodzi 

poni ej 10 z  (9,99 z  za Player Plus). Dla po-

równania – najta szy pakiet w serwisie Netß ix 

to a  ok. 35 z  miesi cznie. Ceny w modelu 

transakcyjnym równie  wahaj  si  zale nie od 

wie o ci produktu – od 4,80 z  za czasowy 

Tabela 1. Modele biznesowe polskich serwisów VOD

Witryna/ Model TVOD SVOD AVOD FVOD

cda.pl  X X  X

VOD.pl X X X  

player.pl X X X  

Ipla X X X  

VOD TVP   X X

ród o: opracowanie w asne na podstawie stron WWW wymienionych serwisów [dost p: 04.04.2016]
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producenci i twórcy

 
pośrednicy:

dystrybutorzy

 

agencji sprzedaży,

instytucje zbiorowego 

zarządzania prawami itp.

legalne serwisy VOD

pośrednicy płatności, 
domy mediowe itp.

widzowie indywidualni

nielegalne serwisy VODreklamodawcy

nowe 
treści

Rys. 1. Rynek VOD – podstawowy schemat przep ywów materialnych

ród o: opracowanie w asne

(zwykle 48 godzin) dost p do starszych tre ci, 

po 9,90 z  za nowo ci. W modelu AVOD przed 

rozpocz ciem seansu widz ma obowi zek od-

tworzy  blok reklamowy (zwykle maksymal-

nie 3 minuty), niektóre materia y (player.pl) s  

równie  przerywane reklamami. Ca kowicie za 

darmo s  zazwyczaj dost pne tytu y najstarsze 

i najbardziej rozpowszechnione.

System p atno ci w serwisach VOD jest zdy-

wersyÞ kowany. Widz ma do wyboru przelewy 

online, sms, kart  kredytow . Schemat przep y-

wów mo na przedstawi  w nast puj cy sposób:

rodki od widza oraz reklamodawcy p y-

n  do legalnych b d  nielegalnych serwisów. 

Niezale nie od kierunku, korzystaj  na tym 

po rednicy. 

W przypadku witryn udost pniaj cych tre-

ci nielegalne niezale nie od tego, czy dzia aj  

w majestacie prawa, czy otwarcie je ami , zy-

skuje w a ciciel serwisu, a reklamodawca docie-

ra do najwi kszej w obecnych warunkach ilo ci 

widzów. Na tym przep yw si  ko czy; kapita  

nie wraca do w a cicieli praw do utworów.

W przypadku witryn respektuj cych prawa 

autorskie zysk jest dzielony z ich w a ciciela-

mi, najcz ciej po rednio, przez Þ rmy i instytu-

cje wyspecjalizowane w zarz dzaniu prawami, 

cho  mo liwe jest, przyk adowo, dystrybuowa-

nie Þ lmu w sieci bezpo rednio przez produ-

centa. Wa n  kwesti  jest podzia  przychodów 

z eksploatacji VOD. Osobnych bada  wymaga 

chocia by okre lenie, jaka cz  generowanych 

rodków rzeczywi cie traÞ a lub mo e traÞ  do 

producenta. Reklamodawca, wspieraj c tylko 

legalne ród a, dociera do mniejszej liczby wi-

dzów (cho  mo e wykorzysta  ten fakt do budo-

wania pozytywnego wizerunku swojej marki). 

Poniewa  rodki w jakim  stopniu wracaj  do 

twórcy i producenta, przypuszczalnie zaowocu-

j  powstawaniem nowych tre ci, co sprawia, e 

przep yw ma charakter otwartej cyrkulacji. 

Czubkowska zwraca uwag  na kuriozalny 

fakt – „wsparcie reklamowe temu portalowi za-

pewnia sie  reklamowa IDMnet, b d ca cz ci  

Grupy ZPR (holdingu spó ek jak ZPR Media, 

Time SA w sk ad którego wchodzi m.in Radio 
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26 S. Czubkowska, CDA.pl konkurencj …, dz. cyt.
27 Tam e.
28 New ways of distribution, http://kreatywna-europa.eu/new-ways-of-distribution-2/ [dost p: 20.04.2016].
29 Ch. Grece, The market for on-demand audivisual services in the EU. Overview & trends, http://kreatyw-

na-europa.eu/wp-content/uploads/2015/10/2.-RYNEK-VOD-W-EUROPIE_Christian-Grece_EAO.pdf [dost p: 

20.04.2016].
30 G. Böszörményi, Trends in Europe, http://kreatywna-europa.eu/wp-content/uploads/2015/10/1.-TRENDS-

IN-EUROPE_Gabor-Boszormenyi_Mozinet.pdf [dost p: 20.04.2016].

WAWA i Radio ESKA). A w obs udze technicz-

nej tych reklam pomaga Ad Player nale cy do 

Agory”26. Firmom z bran y medialnej powinno 

zale e  na wspieraniu legalnych tre ci, ale – jak 

t umaczy anonimowy pracownik domu medio-

wego – (…) „klienci nie do ko ca s  w stanie 

skontrolowa  tego, komu w internecie domy 

mediowe sprzedaj  ich reklamy. Liczy si  do-

bra wycena jednego potencjalnego odbiorcy tej 

reklamy. A ta, dla tak du ej grupy konsumencko 

idealnych i sprzedawanych pakietowo widzów 

jak w CDA, jest bardzo korzystna. Bardzo”27. 

Rynkowe zamieszanie i konsumencki brak 

wiadomo ci jeszcze dobitniej wiadcz  o tym, 

e jeste my w trakcie transformacji.

Nowe formy dystrybucji 
w kontek cie globalnym
Uczestnicy konferencji „New ways of distribu-

tion”28 zorganizowanej w Warszawie 29 pa -

dziernika 2015 r. zwracaj  uwag  na kilka fak-

tów istotnych z perspektywy rynków europej-

skich i Europy jako rynku. 

W 28 krajach UE w 2014 roku funkcjono-

wa o 2900 serwisów udost pniaj cych tre ci 

VOD. Wed ug danych i wniosków zaprezento-

wanych przez Christian Grece z Europejskie-

go Obserwatorium Audiowizualnego29 poda  

Þ lmów online jest ogromna, przez co uwaga 

widza staje si  ograniczonym zasobem, o który 

musz  walczy  uczestnicy rynku. Bezpo red-

ni  konkurencj  dla narodowych serwisów 

staj  si  dostawcy mi dzynarodowi korzysta-

j cy na efekcie skali, a narodowe czy nawet 

europejskie tre ci s  w serwisach w mniej-

szo ci w stosunku do tre ci ameryka skich 

(podobnie zreszt , jak w ekosystemie trady-

cyjnym). Mimo istnienia wielu graczy, rynek 

jest zdominowany przez kilka Þ rm i wykazuje 

tendencj  do tworzenia si  oligopoli. W do-

datku monetyzacja Þ lmu w wiecie online jest 

ni sza ni  w tradycyjnym modelu dystrybucji. 

Dominuj cym trendem jest przenoszenie si  

reklamodawców z mediów tradycyjnych (po-

wszechnie w Europie Þ nansuj cych produkcj  

nowych tre ci) do serwisów online. Z drugiej 

strony w niektórych krajach pojawia si  tzw. 

efekt Netß ixa, tj. znaczny wzrost zaintereso-

wania widzów serwisami dzia aj cymi na za-

sadzie SVOD i towarzysz ce temu pojawianie 

si  narodowych witryn opartych o ten model 

biznesowy (cho  nie jest to na razie znacz ca 

konkurencja dla Pay TV).

Gábor Böszörményi, cz onek zarz du Eu-

ropa Distribution, oprócz nacisku na poszuki-

wanie nowych form promocji i edukowania 

m odej, odchodz cej od kina widowni, postu-

luje równie  konieczno  wspó pracy mi dzy-

narodowej (np. równoczesne presale i umowy 

na wiele terytoriów). Porusza równie  kwesti  

wprowadzenia w Europie jednolitego rynku 

cyfrowego (DSM)30. Przeciwnicy powstania 

Digital Single Market twierdz , e wielu mniej-

szych, narodowych dystrybutorów na nim nie 

przetrwa. Z kolei zwolennicy wspólnego rynku 

widz  w nim sposób na oparcie si  hegemonii 

tre ci ameryka skich.

W ród rozwi za  praktycznych zaprezen-

towanych na konferencji znalaz  si  austriacki 

serwis VOD Flimmit o charakterze portalu spo-



117Nowe formy dystrybucji  polskich Þ lmów fabularnych

31 TIDE: Experimenting new ways of distribution, http://kreatywna-europa.eu/wp-content/uploads/2015/10/5.

-TIDE-EKSPERYMENTALNE-MODELE-DYSTRYBUCJI_Muriel-Joly_IPEDA.pdf [dost p: 20.04.2016].
32 K. Kehoe, J. Mateer, The impact of digital technology on the distribution value chain model of independent 

feature Þ lms in the UK, “International Journal on Media Management”, Vol. 17 (2015), s. 93–108.
33 Tam e, s. 102–103.  
34 Tam e, s. 104–105.
35 Tam e, s. 105.

eczno ciowego, z bibliotek  ponad 5000 Þ l-

mów i seriali (przy czym 60% to tre ci europej-

skie), a tak e projekt dystrybucyjny The TIDE 

Experiment oparty na wspó pracy mi dzynaro-

dowej grupy bran owych koordynatorów, agen-

tów sprzeda y i dystrybutorów (w tym polskiej 

Þ rmy Against Gravity) we wdra aniu modelu 

dystrybucji day-and-date. Chodzi o równocze-

sne premiery Þ lmów w kinie i w p atnym ser-

wisie VOD na kilku, kilkudziesi ciu terytoriach 

jednocze nie. Dystrybucja day-and-date wp ywa 

na zmniejszenie kosztów zakupu licencji, mar-

ketingu i P&A; pozwala równie  na zachowanie 

jednorodnej identyÞ kacji wizualnej danego Þ lmu 

i promocj  na poziomie mi dzynarodowym. The 

TIDE Experiment wprowadzi  w ten sposób do 

dystrybucji takie tytu y jak Bia y Cie , Dior i ja, 

Wizyta. Wnioskiem jest przede wszystkim dalsza 

konieczno  wspó pracy i eksperymentowania 

w celu znalezienia zró nicowanych modeli dys-

trybucji dla zró nicowanych produktów31.    

Tradycyjny a cuch warto ci zwi zany 

z eksploatacj  Þ lmu polegaj cy na wyst po-

wania zjawiska „okien dystrybucyjnych”, tzn. 

najpierw premiera w kinie, potem Pay TV, na-

st pnie home video, telewizja, na samym ko cu 

internet itp. uleg  (czy te  ci gle ulega) trwa e-

mu przeobra eniu. Keith Kehoe i John Mateer32 

podaj  przyk ad bardzo udanej dystrybucji 

w Wielkiej Brytanii niskobud etowego Þ lmu 

A Þ eld in England na wielu platformach jedno-

cze nie. Do sukcesu przyczyni a si  te  polity-

ka BFI zach caj cego rodzimych dystrybuto-

rów do eksperymentowania z alternatywnymi 

modelami dystrybucji. Film mia  premier  5 

lipca 2013 jednocze nie w kinie, na VOD, na 

DVD i przez darmow  projekcj  naziemn . 

A Þ eld in England, jako jeden z pierwszych ty-

tu ów dystrybuowanych w podobnym schema-

cie, wygenerowa  zainteresowanie na poziomie 

produkcji wysokobud etowych, aczkolwiek au-

torzy artyku u zaznaczaj , e trzeba wzi  pod 

uwag  naturalnie wi ksze zainteresowanie wi-

dza rozwi zaniem nowatorskim. Ciekawy jest 

przede wszystkim fakt, e 77% widzów Þ lmu 

zdecydowa o si  zap aci  za dost p na której  

z platform, mimo wiedzy o mo liwo ci darmo-

wego dost pu. „To sugeruje, e twierdzenie, 

i  rynek kinowy b dzie ca kowicie zd awiony 

przez dystrybucj  na wielu platformach, jest 

nies uszne. Pojawia si  równie  przypuszcze-

nie, e w konsumpcji tre ci Þ lmowych mog  

wspó istnie  dwie widownie: widzowie, którzy 

ceni  Þ lm jako prze ycie i ci, którzy wol  kon-

trolowa  kiedy, gdzie i jak ogl daj  Þ lmy33”. 

Autorzy wskazuj , e multipleksy, stanowi ce 

75% brytyjskich ekranów, s  niech tnie nasta-

wione na dzia ania multiplatformowe, skracaj -

ce okno dystrybucji kinowej34. Formu uj  wr cz 

hipotez , e „wraz z przyj ciem si  nowych 

modeli biznesowych, rynek mo e rozwin  

si  dwukierunkowo: wokó  modeli wieloplat-

formowych i niezale nych dystrybutorów oraz 

studia hollywoodzkie, które b d  kontynuowa  

modele skoncentrowane na tradycyjnych me-

chanizmach35”.

Podsumowanie
Polski Þ lm fabularny udost pniony w sieci 

w legalny sposób konkuruje o widza ze swoj  

pirack  kopi  oraz z bogactwem tre ci zagra-

nicznych. W dodatku jego niewystarczaj ca 
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poda  w legalnych serwisach zmniejsza szanse 

na dotarcie do odbiorcy, który by by gotowy za 

produkt zap aci . Edukacja widza pod wzgl -

dem korzystania z licencjonowanych tre ci po-

winna mie  charakter ci g y i akcentowa  fakt, 

e to w jego interesie le y wspieranie – przez 

op aty pieni ne czy ogl danie reklam – twór-

ców wybieranych przez siebie Þ lmów. Edukacji 

powinien jednak towarzyszy  wzrost poda y. 

Natomiast wzrostowi legalnej poda y win-

ny towarzyszy  dzia ania legislacyjne unie-

mo liwiaj ce monetyzacj  tre ci nielicencjo-

nowanych. Sytuacja, gdy nie wiadomemu in-

ternaucie, który wykupuje dost p premium do 

tre ci pirackich wydaje si , e wspiera kultur , 

nie jest odosobnionym przypadkiem. Wskaza-

na by aby równie  bran owa solidarno , gdy  

nawet reklamodawcy, w których de facto ude-

rza piractwo, korzystaj  z tego kana u doj cia 

do konsumenta. Do przerwania zakl tego kr gu 

mog  przyczyni  si  inicjatywy typu Legalna 

Kultura, czy Reklamuj wiadomie. Inicjatywa 

na rzecz uczciwej reklamy IAB Polska. Jednak 

nie zast pi  one mo liwo ci, jakimi dysponuje 

ustawodawca. Uwaga widza staje si  ograni-

czonym zasobem, o który walczy wiele produk-

tów. Sposób ich promocji i strategie wzbudze-

nia zainteresowania staj  si  wi c jeszcze wa -

niejsze ni  w tradycyjnym modelu dystrybucji. 

Eksperymentowanie, implementowanie dla pol-

skich Þ lmów rozwi za  typu day-and-date albo 

np. ultra VOD (czyli premiera w sieci przed 

premier  kinow ) i obserwacja, jak przyjmuj  

si  na naszym rynku, b d  prowadzi  do cie-

kawych wniosków. Wci  jednak brak u nas 

tego typu inicjatyw i impulsu dla nich ze stro-

ny instytucjonalnej. Rynkow  konieczno ci  

mo e si  równie  okaza  bardziej dopracowana 

wspó praca mi dzynarodowa, gdy , jak g osi 

popularny truizm, globalna konkurencja wyma-

ga globalnych rozwi za .

Jeste my w bardzo ciekawym z badawczej 

perspektywy momencie r(e)wolucji rynku. By  

mo e, jak postuluje Amerykanin Ravid, b dzie 

to przeobra enie kompletne; by  mo e zmiany 

pójd  dwutorowo, jak sugeruj  Brytyjczycy Ke-

hoe i Mateer. Jakkolwiek b d  one przebiega , 

wp ywu cyfryzacji, a co za tym idzie globaliza-

cji, na uczestników rynku produkcji i dystrybu-

cji fabularnej nie sposób odwróci . Dalsze ob-

serwowanie przekszta ce  w skali Polski, Eu-

ropy i wiata powstawania nowych i dzia ania 

starych mechanizmów, jest niezb dne do po-

dejmowania w a ciwych decyzji biznesowych. 

Czy wyst pi u nas efekt Netß ixa? Czy fakt, e 

w serwisie typu cda.pl pojedyncza ods ona Þ l-

mu nie generuje nawet 1 grosza dla w a cicie-

la witryny trwale wp ynie na spadek cen? Czy 

i w jaki sposób polski producent i dystrybutor 

mog  zyska  na monetyzacji swoich produktów 

online? Odpowiedzi na te i wiele nasuwaj cych 

si  pyta , pod warunkiem transparencji i do-

st pu do danych, nale y szuka  w najbli szej 

przysz o ci.


