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ROZSIEWCZEJ TELEWIZJI MOBILNEJ

Wprowadzenie

Telewizja mobilna to przyktad konwergencji telekomunikacyjnych i elek-
tronicznych $rodkéw masowego przekazu i dlatego temat ten przyciaga wiele
uwagi. W oczach niektérych obserwatoréw, sam fakt, iz telewizja mobilna jest
przyktadem konwergencji jest argumentem samym w sobie przemawiajacym za
jej sukcesem. W rzeczywistos$ci jednak tak nie jest. Sukces lub porazka telewizji
mobilnej musi zosta¢ dowiedziona na rynku i dlatego istotnym celem tego arty-
kutu jest przyczynienie si¢ do realistycznej oceny rozwoju telewizji mobilnej na
Swiecie.

Bioragc pod uwage stan obecny, nalezy przyznaé, ze telewizja mobilna nie
odniosta sukcesu. Nawet sukcesy Korei i Japonii sg mniej spektakularne, gdy
przyjrze¢ im si¢ z bliska. Pomimo tego, iz na rynku funkcjonuje wiele podmio-
tow $wiadczacych ustugi rozsiewczej telewizji mobilnej, to zaden z nich nie
osiagnat przychodow pozwalajacych na pokrycie biezacych kosztow ich nada-
wania. Nikt nie jest rowniez w stanie przewidzie¢, w jakim tempie ten rynek
bedzie si¢ rozwijal i ktory model biznesowy bedzie wlasciwy.

Analizujac r6zne rynki, na ktorych wprowadzono ustugi telewizji mobil-
nej, trudno jest wskaza¢ najbardziej lukratywny rynek. Nalezy przyzna¢, iz
przysztos¢ telewizji mobilnej jest niepewna.
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Podmioty funkcjonujace na rynku musza rozwiagza¢ kluczowe kwestie,
w tym dotyczace cen, tresci, tatwosci obshugi, modelu biznesowego, zarzadza-
nia prawami cyfrowymi (DRM) oraz standardow technologii i dostepnosci
widma.

1. Modele biznesowe - doswiadczenia miedzynarodowe

Dla telewizji mobilnej przyjeto na $wiecie kilka modeli biznesowych. Na
niektorych rynkach jest ona bezptatna (Korea Potudniowa, Japonia, Finlandia).
W innych krajach wprowadzono optaty abonamentowe. Zdarzaja si¢ tez modele
mieszane, w ktorych tylko dostgp do czesci kanalow jest ptatny. W niniejszej
cze$ci zostang przedstawione rozwigzania wprowadzone na rynkach w Austrii,
Finlandii, Wtoszech, Niemczech, USA, Poludniowej Korei i Japonii.

Japonia jest jednym z najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ rynkow
multimedialnych aplikacji mobilnych, w ktorym przyjeto standard telewizji
cyfrowej ISDB-T (Integrated Services Digital Broadcasting). ISDB-T jest tak
zaprojektowany, ze kazdy kanat jest podzielony na 13 segmentow. 12 segmen-
tow jest zarezerwowanych dla HDTV a pozostaty segment dla telewizji mobil-
nej i stad tez wywodzi jego nazwa lseg.

W Japonii, model biznesowy telewizji mobilnej jest osadzony w infra-
strukturze nadawcow telewizyjnych, ktorzy oferuja te ustugi za darmo. Wszyst-
kie telefony sa zablokowane kartag SIM i wyprodukowane zgodnie ze specyfika-
cja przedstawiong przez operatora. W rzeczywistosci, operator ptaci producen-
tom telefonéw 1 markuje sprzedaz telefonéw poprzez swoje punkty sprzedazy
detalicznej. Do tej pory w Japonii sprzedano ponad 20 milionow telefonow
komoérkowych z wbudowanymi tunerami pozwalajacymi na ogladanie progra-
mow telewizyjnych. Chociaz telefony komorkowe sa najbardziej popularne
w Japonii, to jednak warto wspomnie¢, iz nie sa jedynymi urzadzeniami, ktére
pozwalajg na odbidr programow telewizyjnych w standardzie ISDB-T. Odpo-
wiednie tunery sg takze montowane w systemach nawigacji GPS, komputerach
przenosnych czy tez odtwarzaczach wideo.

Korea Potudniowa jest drugim najszybciej rozwijajacym si¢ rynkiem tele-
wizji mobilnej. W Korei istniejag dwa konkurencyjne modele biznesowe telewi-
zji mobilnej: bezplatny free-to-air oraz model platny. W modelu free-to-air
w standardzie T-DMB, ustugi oferowane sg przez 6 operatorow naziemnej te-
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lewizji mobilnej. Konkurencyjny model oparty jest na standardzie S-DMB
i obstugiwany jest przez operatora TU Media. Standard T-DMB w Korei posia-
da 17,24 mln uzytkownikow i jest silnie wspierany przez rzad. S-DMB posiada
tylko 1,85 mln uzytkownikéw. TU Media pomimo pobierania optat za ustugi
telewizji mobilnej, nie osiagna jeszcze zwrotu z inwestycji.

Na rynku azjatyckim, pomimo duzej liczby uzytkownikéw, operatorzy nie
zanotowali przychoddéw z racji $wiadczenia ustug telewizji mobilnej. Spowo-
dowane jest to udostgpnianiem programéw TV bez optat, bardzo restrykcyjny-
mi regulacjami dotyczacymi nadawania reklam (gtéwnie w Korei) oraz zaka-
zem nadawania programow specjalnie wyprodukowanych na potrzeby telewizji
mobilnej, az do 2008 (w Japonii). Ponadto, trudno jest oszacowa¢ doktadna
liczbg 0s6b rzeczywiscie korzystajacych z TV mobilnej, poniewaz nie kazdy,
kto posiada telefon komérkowy umozliwiajacy ogladanie telewizji, rzeczywi-
$cie z tej ustugi korzysta.

W USA przyjeto standard Forward Link Only (FLO) opracowany przez
USA Qualcomm. W FLO ™ TV ushugi s3 dostepne na zasadzie subskrypcji
przez dwa podmioty: AT&T i Verizon Wireless. Pomimo tego, iz ustugi telewi-
zji mobilnej zostaly wprowadzone w marcu 2007, to korzysta z nich mniej niz
100.000 abonentéow. Qualcomm przyznal, ze nie nastapil taki wzrost uzytkow-
nikow jakiego oczekiwano i obarcza wing za taki stan rzeczy operatorow tele-
fonii komoérkowej, ktorzy nie zadbali o odpowiednia reklame nowych ustug.

Oceniajac rynek TV mobilnej w USA, z punktu widzenia innowacyjnosci
programdéw telewizji mobilnej oraz innowacyjnych technik telewizyjnych, nale-
Zy przyznaé, ze nie sg na tym rynku oferowane zadne innowacyjne programy
przystosowane do odbioru na terminalach przenosnych. Zaré6wno Verizon Wire-
less jak i AT & T oferuja te same programy telewizyjne, jakie dostgpne sa
w tradycyjnej TV. Obaj operatorzy maja takze niemal identyczne oferty telewi-
zji mobilnej w zakresie cen (15 dolaro6w miesi¢cznie), ilosci dostgpnych pro-
graméw (10) 1 r6znorodnos¢ dostgpnych telefonéw komadrkowych.

Open Mobile Video Coalition, grupa liczaca ponad 800 lokalnych nadaw-
cOW ma nadziej¢ na zwigkszenie liczby uzytkownikow telewizji mobilnej
w USA, dzigki wdrozeniu nowego standardu DTV dla mobilnej telewizji cy-
frowej 1 udostepnieniu oferty telewizji mobilnej za darmo. Nowy standard ofe-
ruje, dla lokalnych nadawcow programoéw telewizyjnych, techniczne mozliwo-
$ci do $wiadczenia ustug telewizji mobilne przy wykorzystaniu ich wlasnej
infrastruktury. Standard ten jest rozwijany w celu wsparcia rozwoju réznych
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ustug wlaczajac w to: bezplatne ustugi TV mobilnej (finansowane z reklam),
interaktywne ustugi telewizyjne w czasie rzeczywistym, pobieranie plikow me-
dialnych z mozliwo$cia pozniejszego odtworzenia oraz ustugi abonamentowe.

Oczywiscie nalezy zada¢ pytanie czy na rynku w USA bedzie miejsce dla
obu standardéw: ogolnokrajowego (ptatnego) bazujacego na standardzie Me-
diaFLO i DTV (bezptatnego) promowanego przez lokalnych nadawcow telewi-
zyjnych oraz wspieranego przez firmy Samsung i LG'.

W Europie, operatorzy telefonii komoérkowej korzystaja z DVB-H, jako
standardu zalecanego przez Komisje Europejska. Operator 3 Italia uruchomit
pierwsze na $wiecie ustugi telewizji mobilnej w standardzie DVB-H, w 2006
roku. Od momentu uruchomienia nowych ustug TV, liczba abonentéw wzrosta
do ponad 850.000 w pazdzierniku 2008. Model biznesowy we Wloszech oparty
jest na dystrybucji ptatnych pakietow telewizyjnych, ktore zawieraja zarowno
programy tradycyjne jak i treSci dedykowane dla telewizji mobilne;.

Obecnie istnieja dwie sieci nadajace programy telewizji mobilnej we Wio-
szech: pierwsza nalezaca do operatora telefonii komorkowej H3G oraz druga
nalezaca do komercyjne;j sieci telewizji Mediaset z ktorej korzystaja operatorzy
TIM i Vodafone.

W czerwcu 2008 roku 3 Italia wprowadzita bezptatne ustugi telewizji mo-
bilnej. Uzytkownicy majg bezptatny dostep do niektorych programow: RAI 1
RAI 2, Mediaset, SkyMeteo 24, Current TV i La3, natomiast pozostate kanaty
sg czgscia oferty telewizji platnej. Wprowadzenie darmowych programow jest
czgdciag nowej strategii majacej na celu promowanie ustug transmisji danych we
Wioszech. Nowe ustugi $§wiadczone przez 3ltalia moga by¢ wolne od oplat ze
wzgledu na wilaczenie do oferty reklam interaktywnych.

W Finlandii, licencj¢ DVB-H otrzymata Digita, w grudniu 2006. Model
biznesowy przyjety w Finlandii jest bardzo elastyczny, otwarty i pozwala na
rowny dostep do sieci wszystkim podmiotom, na jednakowych warunkach.
Okazato si¢ jednak, ze model ten moze prowadzi¢ do braku motywacji dla do-
stawcow tresci, jak rOwniez operatorow sieci komorkowych, ktorzy nawet nie
reklamowali mozliwo$ci bezptatnego korzystania z telewizji mobilnej dla os6éb
z aktywnymi terminalami DVB-H. Jak do tej pory, nie ma informacji o tym, ile

Szacuje si¢, ze do konca 2012 roku urzadzenia wykorzystujace standard DTV mobilnej
telewizji beda wiasnoscig 130 milionow ludzi.



Wplyw modeli biznesowych na stopien adaptacji ustug ... 685

0s0b korzysta z telewizji mobilnej w tym kraju, poniewaz uzytkownicy nie mu-
sza wykupi¢ abonamentu — ushugi sa bowiem oferowane bezplatnie.

W Austrii, telewizja mobilna oferowana w standardzie DVB-H zostala
uruchomiona 30 maja 2008. Regulator — KommAustria, przyznat licencje dla
MEDIA BROADCAST GmbH — ze wzgledu na przedstawienie realnego planu
biznesowego oraz kontraktow z dostawcami tresci 1 operatorami. Model bizne-
sowy realizowany w Austrii reprezentuje model wspdipracy (wymagany przez
KommAustria) i propaguje mozliwosci kooperacji pomigdzy réznymi podmio-
tami (dostawcami tresci, operatorami sieci, agregatorami tresci|dystrybutorami
ustug). W modelu biznesowym realizowanym w Austrii, uzytkownicy moga
uzyskaé ptatne pakiety zawierajace programy telewizji mobilnej w standardzie
DVB-H, jak rowniez programy telewizyjne dostepne za darmo. W tym modelu
ptatnosci jest dokonywana dla operatorow sieci telefonii komorkowych, ktorzy
nastgpnie ptacg dla Media Broadcast oraz dla dostawcow ptatnych kanatow —
Pay TV. W Austrii istnieje wymog, aby Media Broadcast dostarczata kanaty
publiczne bezptatnie. Telewizja mobilna w Austrii jest dostepna tylko dla uzyt-
kownikéw posiadajacych wykupiony abonament u operatora telefonii mobilne;.
Szacuje si¢, ze pod koniec pazdziernika 2008, byto 10.000 abonentow telewizji
komorkowe;.

Wsrod krajow europejskich, tylko Niemcy odnotowaty porazke we wdra-
zaniu telewizji mobilnej w standardzie DVB-H. Gléwna przyczyna niepowo-
dzenia konsorcjum Mobile 3.0 byt brak wspotpracy z operatorami telefonii ko-
morkowej, ktoérzy po przegraniu konkursu na licencje na ogodlnokrajowe nada-
wanie w standardzie DVB-H wprowadzili do swojej oferty telefony komdrkowe
z DVB-T. W ten sposob pojawity sie telefony umozliwiajace ogladanie telewi-
zji mobilnej za darmo. Konsorcjum Mobile 3.0, liczyto na to, iz operatorzy na-
beda u nich ustugi a nastepnie podziela si¢ zyskiem ze $§wiadczenia tych ustug
z Mobile 3.0. Niestety tak si¢ nie stato i w 2008 r., Mobile 3.0 musiato zwroci¢
licencje.
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Tabela 1
Modele biznesowe-podsumowanie
Kraj/Standard Modele Biznesowe Finan- Dostawcy ustug
sowanie

FINLANDIA Otwarty model z rownym dostepem dla FTA Digita
DVB-H, wszystkich  podmiotow  free—to—air
Grudzien 2006 (FTA) model. Operator sieci DVB-H

jest zobowigzany sprzedawaé pojem-

no$¢ wszystkim podmiotom na tych

samych warunkach
NIEMCY Model biznesowy wprowadzony na | Platne Mobile 3.0
DMB, Maj 2006 | rynku niemieckim nie odnidst sukcesu
Mobile 3.0 | ze wzgledu na brak wspolpracy pomig-
zwrécit licencje | dzy Mobile 3.0 i operatorami. W 2008
w 2008 roku, Mobile 3.0 musiat zwroci¢ licen-

cje.
WLOCHY Dwa rozne modele biznesowe: H3G — FTA 3 Italia
DVB-H, reprezentuje pionowo  zintegrowany
Czerwiec 2006 model z oferta ustugowa free—to—air .

Mediaset — reprezenuje model o wiele

mniej zintegrowany pionowo, w kto- -

rym firmy TIM i Vodafon korzystaja z Platne 3 Italia, Vodafone,

T L . TIM

sieci udostepnionej przez Mediaset.
AUSTRIA Model wspotpracy — promuje partner- FTA Media Broadcast
DVB-H 30 Maj | stwo miedzy réznymi podmiotami na
2008. rynku. W pehni ustalony tancuch warto- | Platne 3 Austria (H3G),

$ci dzigki wymogowi podpisania umo- Orange, Mobilkom

wy przed zlozeniem wniosku o otrzy- Austria (A1), Red

manie koncesji. Bull Mobile
KOREA Dwa gtéwne modele biznesowe: FTA 6 operatorow T-
POLUDNIOW T-DMB free—to—air (FTA) model, DMB: KBS, MBC,
A S-DMB model abonencki SBS, YTN DMB,
T-DMB, Gru- Ul Media, KMMB
dzien 2005 Ptatne TU Media Corp.
S-DMB,  Maj
2005
UsS Model biznesowy MediaFLO obejmuje | Ptatne AT&T , Verizon
MediaFLO, agregacje i dystrybucje tresci w pakie- Wireless
Marzec 2007 tach. MediaFLO USA jest hurtowni-

kiem tresci dla AT&T i Verizon Wire-

less.
JAPAN Model biznesowy free—to—air (FTA) FTA DoCoMO, KDDI,
ISDB-T, Kwie- | model. Softbank
cien 2006

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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2. Preferencje uzytkownikéw odnos$nie miejsca korzystania z telewizji mobilnej

Na podstawie badan przeprowadzonych w wielu krajach, mozna zauwazy¢

istotne réznice w preferencjach uzytkownikéw koncowych odnosnie konsump-
cji ustug telewizji mobilnej, korzystania z telefonow komorkowych i1 innych
urzadzen przeno$nych, oraz stopnia adaptacji nowych ustug.
We Wtoszech, niemal 60% uzytkownikow ogladato telewizj¢ mobilng glownie
na zewnatrz. Duza czg$¢ uzytkownikow korzystata z telewizji mobilnej w pra-
cy/szkole. W Austrii ponad 50% uzytkownikow ogladato telewizj¢ mobilna
w domu. Uzytkownicy przyznali, iz rowniez ogladajg telewizje komorkowsa
podczas podrdzy pociagiem, autobusem i czy inng forma transportu publiczne-
go. W krajach takich jak Japonia i Korea Potudniowa, oczekiwano, ze ludzie
beda korzystaé z telewizji komorkowej gldéwnie na zewnatrz. Okazato si¢ jed-
nak, iz ogladanie telewizji mobilnej w domu, w biurze i w metrze jest rownie
popularne.

60
50

40
30

q hi" ') Faden

0
W domu Transport W pracy Podczas Podczas Inne
publiczny spaceru samochod2|e oczekiwania
B AUSTRIA 51 26 25 25 23 15 17
JAPONIA 37 17 25 18 23
KOREA 13 41 10 7 18 10 1
H FINLANDIA 11 3 14 10

Rys. 1. Preferencje uzytkownikow telewizji mobilne;j

Zrédto: Opracowanie wiasne.

3. Preferencje uzytkownikéw dotyczace tresci oraz Sredniego czasu ogladania
programéw TV
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Wsréd uzytkownikéw telewizji mobilnej, szczegdlnie popularne sg pro-
gramy sportowe, wiadomosci i rozrywka. Programy sportowe sg na pierwszym
miejscu zarowno pod wzgledem liczby os6b ogladajacych te programy jak
1 czasu spgdzonego na jego ogladanie.

Z wywiaddéw przeprowadzonych z uzytkownikami TV mobilnej wynika, iz
wolg oni ogladanie wydarzen sportowych na zywo niz otrzymywanie samych
wynikéw. Przyktadem na to jest rynek wloski, na ktérym rozpoczeto Swiadcze-
nie ushug telewizji mobilnej w czasie Mistrzostw Swiata w pitce noznej (FIFA
World Cup). W przeciggu 10 miesiecy liczba abonentéw tej ustugi wzrosta do
400.000.

W Austrii rozpoczeto nadawanie programoéw TV mobilnej podczas Mi-
strzostwa Europy w pitce noznej w czerwcu 2008 i juz pod koniec pazdziernika
2008, liczba abonentoéw osiggneta 10.000.

W Stanach Zjednoczonych, podczas US Open Golf Championship Playoff,
zanotowano wzrost ogladalno$ci o ponad 103%. Ponadto, najczesciej oglada-
nym kanalem wséréd abonentow AT & T byt FLO TV dedykowany kanat
transmitujacy na zywo wydarzenia z Olimpiady.

Z analiz poszczegdlnych rynkéw wynika, iz programy, ktoére nie zostaty
stworzone specjalnie dla potrzeb telewizji mobilnej sg bardzo dobrze odbierane
przez uzytkownikow telefonow komorkowych w wielu krajach. Na przyktad,
w Austrii najpopularniejszym kanatem ogladanym przez widzéw za pomoca
telefonow komorkowych byl kanat telewizyjny ORF 1, ktory jest nadawany
przez telewizj¢ publiczng. Podobna sytuacja wystepuje w Finlandii, gdzie naj-
bardziej popularnymi kanatami sg MTV3 i NELONEN, ktore sg rowniez popu-
larne wérdd widzoéw telewizji tradycyjnej. W Korei Potudniowej, najbardziej
popularnymi zar6wno w telewizji tradycyjnej, jak i na platformie mediow mo-
bilnych byty: dramat i opery mydlane.

Oczekuje si¢ jednak, ze programy tworzone specjalnie dla potrzeb uzyt-
kownikow urzadzen przenosnych beda coraz bardziej popularne. W Korei Po-
hudniowej, jednym z najbardziej udanych programéow opracowanych specjalnie
dla telewizji mobilnej byt program “Randkowy Game Show”. W Chinach naj-
bardziej popularny byl muzyczny show, w ktérym szukano muzycznych talen-
tow (program zblizony do X Factor).

Istnieje rowniez zapotrzebowanie na interaktywne programy oparte na
tresciach generowanych przez samych uzytkownikow, takich jak See Me TV
i YouTube.com, ktore pozwalaja uzytkownikom na przesylanie i nadawanie



Wplyw modeli biznesowych na stopien adaptacji ustug ... 689

wlasnych plikoéw wideo bezposrednio na strony internetowe, umozliwiajac tym
samym ich ogladanie innym zainteresowanym osobom.

Badanie rynku dotyczace ogladalno$ci potwierdzaja, ze konsumenci stop-
niowo adaptujg ustugi telewizji mobilnej. Badania potwierdzaja takze, ze osoby,
ktore raz skorzystaly z tych ustug, zaczynaja z nich korzysta¢ z wicksza regu-
larnoscig. W Korei Potudniowej i we Wloszech, $redni czas konsumpcji telewi-
zji mobilnej wynosi 64 minuty na dobe, co jest warto$cia wyzsza od oczekiwa-
nej. W Austrii, oglagdalno$¢ wynosi prawie 30 minut na dobeg. Dane przedsta-
wione przez MediaFLO FLO TV pokazuja, ze widzowie w US spedzaja $rednio
ponad 20 minut dziennie na ogladanie telewizji za pomocg telefonéw komor-
kowych. Dane te sg porownywalne ze $rednim czasem spedzanym przez uzyt-
kownikow telefonow komoérkowy na rozmowy.

4. Gotowos$¢ do zaptaty za ustugi rozsiewczej TV mobilnej przez konsumentéw

Badania prowadzone w Europie wykazuja, ze ludzie sa gotowi zaptacié
umiarkowang cen¢ za korzystanie z telewizji mobilnej. Bardziej prawdopodob-
ne jest jednak, iz free-to-air model bedzie modelem dominujacym ze wzgledu
na mozliwos$¢ szybszego pozyskania widzow.

Wedlug badan przeprowadzonych w Azji, klienci nie sg sktonni do ptace-
nia za ustugi telewizji mobilnej. 67% T-DMB uzytkownikow w Korei Potu-
dniowej odpowiedziato, ze nie bedzie wykorzystywa¢ T-DMB, jesli musi za-
ptaci¢ za ustugg. Wigkszo$¢ osob wyrazito opini¢ "Dlaczego powinni ptaci¢ za
programy, ktore i tak sg dostepne za darmo w telewizji publicznej?".

W Azji, szybki wzrost uzytkownikow telefonii mobilnej wynika nie tylko
z oferowania darmowych ustug ale rowniez z preferencji uzytkownikow co do
zakupu nowych urzadzen. Wedlug badan, w Japonii i w Korei uzytkownicy
zmieniaja je co 10 miesigcy. O ich szczegdlnych upodobaniach do nowych
urzadzen $wiadczy liczba sprzedanych urzadzen mobilnych, ktore sg nie tylko
urzgdzeniami shuzacymi do komunikacji, ale réwniez sg symbolem statusu
i elementem mody w Azji.
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Rys. 2. Ceny ustug TV mobilnej w wybranych krajach (Euro)

Zrodto: Opracowanie wlasne.

5. Nowe ustugi

Przyszto$¢ telewizji mobilnej bedzie w znacznym stopniu zalezala od
zmiany sposobu nadawania programow telewizyjnych, z biernego przekazywa-
nia tresci w kierunku bardziej interaktywnego medium transmisji. Pozwoli to na
przyciagnigcie wiekszej liczby widzow 1 wygenerowanie nowego zrodla przy-
chodu dla podmiotéw uczestniczacych w lancuchu wartosci. Interaktywnos¢
1 personalizacja sg uwazane za kluczowe czynniki sukcesu. Faktem jest jednak
to, iz wprowadzanie ustug interaktywnych odbywa si¢ w bardzo powolnym
tempie. Uzytkownicy moga obecnie oglada¢ na swoich urzadzeniach mobilnych
glownie tradycyjne programy telewizyjne, aczkolwiek istnieje kilka przyktadow

wdrozenia programow interaktywnych:

— We Wtoszech, operator 3 Italia wprowadzit innowacyjny program opar-

ty na tre$ciach generowanych przez uzytkownikow.

— Rai Uno mattina jest programem wideo, w ktorym uczestniczg widzo-
wie. Program ten jest nadawany codziennie na Rai. Widzowie moga
uczestniczy¢ w tym programie bgdac w domu przy zyciu komputera

i kamery internetowej badz telefonu komorkowego.
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— Alice Live Mash Up jest programem TV, w ktorym uczestniczg réw-
niez widzowie. Maja oni mozliwo$¢ interakcji z gosé¢mi tego programu
przy uzyciu telefonu komorkowego. Poczatkowo program byl transmi-
towany raz w tygodniu. W 2007 roku, kanat osiggng taka popularnosc,
iz byl transmitowany 24-godziny na dobe¢. Program ten zawdzigcza
swoja popularno$§¢ mozliwosci transmitowania tresci generowanych
przez uzytkownikéw oraz mozliwos¢ ich interakcji za posrednictwem
kamery internetowe;.

Wydaje sie, iz przyszto$¢ bedzie nalezata do programéw cechujacych sig
dynamika, wysokim poziomem interakcji z uzytkownikiem oraz bazujacych na
tresciach generowanych przez samych uzytkownikdw.

Juz teraz mozemy zaobserwowac ogromny wzrost iloSci generowanej
przez uzytkownikow tresci. YouTube poinformowat, ze uzytkownicy przesytaja
ponad 75000 nowych filmoéw na dobg.

Zmiany te stanowig nowy paradygmat ustug, ktory prowadzi do przeka-
zywania popularnych tresci tworzonych przez samych uzytkownikow za pomo-
ca telefonu komorkowego 1 przy wykorzystaniu multimedialnych sieci nadaw-
czych.

TheBlogTV (Wtochy) zamierza skorzysta¢ z tych zmian i utworzy¢ pierw-
szg migdzynarodowgq sie¢ TV nadajaca tresci generowane przez uzytkownikow.
Wyjatkowa propozycja TheBlogTV polega na stworzeniu spirali w oparciu
0: wybdr i zaangazowanie z kazdego kraju najlepszych Vloggerow (Video
bloggeréw), poprzez interaktywny mechanizm premii, multiplatformowa dys-
trybucje¢ tresci, zar6wno we wlasnych kanatach jak i przy wykorzystaniu kana-
16w innych firm, bezposrednie zbieranie dochodu z reklam, ktory wzrasta wraz
ze wzrostem publicznosci.

BlogTV jest niewatpliwie nowg forma komunikacji spolecznej. Nowe
technologie pozwalaja kazdemu posiadaczowi kamery internetowej lub telefonu
3G na tworzenie wlasnych audycji TV i1 pokazanie ich na zywo w Internecie.
Jedna z nowych koncepcji dostarczania nowych ushug i generowania dochodu
z reklamy jest ,.Low-Power Service Model”. Model ten zostat zaprojektowany
w celu zmniejszenia potrzebnej do transmisji w nadajnikach T-DMB energii
elektrycznej i mozliwosci $wiadczenia ustug na ograniczonym obszarze, np.
w regionie, na obszarze centrum handlowego, na stadionie itp. Koncepcja opie-
ra si¢ na zatozeniu dotarcia z informacjami do oséb znajdujacych sie na okre-
Slonym obszarze objetym ustugami ,.Low-Power Service". Oznacza to, Ze
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w momencie kiedy osoby znajdg si¢ w zasiggu ,,Low-Power Service" bedzie
mozliwe skuteczne dotarcie z reklamg, informacjami i komentarzami np. do
0s0b robigcych zakupy w centrach handlowych, do widzé6w na stadionie,
zwickszajgc tym samym zadowolenie z korzystania ustug telefonii mobilnej
przez uzytkownikéw koncowych.

Te specyficzne zastosowania pomogg na stworzenie roznorodnych modeli
biznesowych, ktore zaspokoja nie tylko unikalne potrzeby uzytkownikow, ale
rowniez regionalnych handlowcow, firm, uniwersytetow i innych podmiotow
w tancuchu wartosci. Koszty stworzenia infrastruktury sa niskie, a dochody
z reklamy mogg by¢ znaczace.

Whioski

Obecnie trudno jest przewidzie¢, ktory z modeli biznesowych przyniesie
najwiecej korzysci dla zaangazowanych w nim podmiotow.

Analizujac strukture organizacyjng oraz przeptyw platno$ci mozemy do-
strzec modele o mniej lub bardziej zintegrowane;j strukturze.

Finski model jest zaliczany do jednego z najbardziej otwartych modeli,
natomiast model biznesowy wprowadzony przez operatora 3ltalia we Wloszech
nalezy do najbardziej zamknigtego modelu (modelu zintegrowanego pionowo).
Wynika to z faktu, iz 3 Italia jest jednoczes$nie operatorem sieci telefonii ko-
morkowej, dostawca ustug telewizji rozsiewczej oraz dostawcg tresci.

Pomigdzy tymi dwoma ekstremalnymi modelami znajduje si¢ model wto-
ski 1 austriacki. Z posrod tych dwoch modeli, model wdrozony przez Mediaset
we Wloszech jest jednak nieco bardziej zintegrowany pionowo niz model au-
striacki.

Analizy przeprowadzone w poszczegdlnych krajach wykazaty, ze wpro-
wadzenie ptatnych ustug telewizji mobilnej ma duzy wptyw na stopien adapta-
cji tych ushug przez uzytkownikow koncowych. Modele, w ktérych oferowano
te ustugi bez optat (free-to-air model) byly w stanie zabezpieczy¢ stosunkowo
wysoki stopien adaptacji tych ustug w Japonii i Korei.

W Europie i Ameryce, abonamentowy model biznesowy dominuje
w chwili obecnej, ale jest takze tendencja do wprowadzania darmowych pro-
graméw dla abonentow. W 2008 roku, operator 3 Italia wprowadzit oferte pro-
gramow bezptatnych dla swoich abonentow. W Austrii, od momentu wdrozenia
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ustug telewizji mobilnej, Media Broadcast emituje bezptatnie sze$¢ kanatow
telewizji publiczne;j.

W USA, MediaFLO USA niedawno dodat bezptatny kanal promocyjny
PROMO, ktory jest dostepny dla uzytkownikow, ale tylko przez 30 dni.

Analizujac doswiadczenia operatorow na Swiecie wydaje si¢, ze dobrym
rozwigzaniem jest wprowadzeni free-to-air modelu biznesowego. Gdy liczba
uzytkownikow ustug telewizji mobilnej zacznie rosnaé, operatorzy moga za-
cza¢ mysle¢ o opracowaniu nowych modeli generowania dochodow.

Reklama, bez watpienia, bedzie odgrywac istotng rolg na rynku telewizji
mobilnej. Nalezy jednak zastrzec, iz bedzie wymagata bardziej kreatywnych
form, niz ta tradycyjna reklama telewizyjna, np. niekonwencjonalne sposoby
promocji takie jak ,,produkt placement”, kanaty dedykowane (zaleza jednak od
dostepnosci pasma) lub nowe formy reklamy, takie jak ustugi oparte na lokali-
zacji, ktore zaczynaja zyskiwa¢ na znaczeniu w Korei i wsrod lokalnych
nadawcow programow telewizyjnych w USA.

Jesli nadawanie telewizji mobilnej nie przyciagnie licznej widowni to re-
klamodawcy nie beda zainteresowani emitowaniem reklam za pomocg tego
medium.

Aby telewizja mobilna odniosta sukces, niezbedna jest pelna wspodtpraca
1 zaangazowanie wszystkich podmiotéw w lancuchu wartosci. Brak takiej
wspotpracy moze doprowadzi¢ do porazki we wprowadzaniu nowych ustug
telewizji mobilnej, tak jak to mialo miejsce na rynku niemieckim. Konieczne
wydaje sie¢ rowniez, polaczenie oferty bezptatnych uslug z réznorodnoscia
atrakcyjnych i tanich urzadzen, oraz ofertg spersonalizowanych ustug interak-
tywnych, za ktore uzytkownicy beda chceieli zaptacic.
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THE INFLUENCE OF BUSINESS MODEL ON THE DEGREE OF ADOPTION
OF MOBILE BROADCAST TV SERVICES

Summary

In most of the European countries, mobile TV broadcasting market is in its infan-
cy and mobile network operators, broadcasters, content providers and other players are
still looking for the best business models. There are many opportunities for each player
but there are also many threats which need to be overcome, depending on the particular
business models and strategies each of them employs. This paper examines ongoing
international trends in the mobile TV broadcasting market related to the various busi-
ness models, new services offers and user preferences. The paper ends with a discussion
on the future business models and factors that could influence a faster take up of mobile

TV broadcasting.
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