Witold Chmielarz

Determinanty rozwoju Serwisow
dystrybucji tresci komercyjnych w
Polsce

Problemy Zarzadzania 13/2 (1), 51-65

2015

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



Problemy Zarzadzania, vol. 13, nr 2 (52), t. 1: 51-65
ISSN 1644-9584, © Wydzial Zarzadzania UW

DOI 10.7172/1644-9584.52.4

Determinanty rozwoju serwisow dystrybucji
treSci komercyjnych w Polsce

Nadestany 30.06.14 | Zaakceptowany do druku 01.12.14

Witold Chmielarz*

Celem niniejszego artykutu jest okreslenie czynnikéw, ktére wplywaja na rozwéj poszczegdlnych rodzajow
serwiséw dystrybucji tresci komercyjnych w Polsce na poczatku 2014 r. Analizy dokonano za pomoca
metody punktowej. Pozwolito to uzyska¢ obiektywne wyniki oceny badanych serwiséw. W czesci pierw-
szej formutowany jest cel oraz zatozenia pracy. Nastepnie zostaje przeprowadzona analiza poréwnawcza
wedtug wyréznionych kryteriow. Ostatnia cze$¢ zawiera wnioski wynikajace z badania.

Stowa kluczowe: determinanty rozwoju serwiséw internetowych, platformy dystrybuciji tre$ci komer-
cyjnych.

Determinants of Development of Commercial Content
Distribution Services in Poland

Submited 30.06.14 | Accepted 01.12.14

The main purpose of this article is to identify factors that influence the development of selected services
and platforms for commercial content distribution in Poland at the beginning of 2014. The analysis
was made using the scoring method. In this way, it was possible to obtain an objective performance
evaluation of the studied sites. In the first part, the purpose and concept of the work was formulated.
Next, a comparative analysis of the distinguished criteria was performed. The last part contains the
conclusions of the study.

Keywords: determinants of Internet services development, platforms for commercial content distribution.

JEL: 032

*

Witold Chmielarz - prof. dr hab., Uniwersytet Warszawski, Wydziat Zarzadzania, Katedra Systemoéw
Informacyjnych Zarzadzania.

Adres do korespondencji: Uniwersytet Warszawski, Wydziat Zarzadzania, ul. Szturmowal/3, 02-678
Warszawa; e-mail: vitec@ post.pl.


mailto:vitec@post.pl

Witold Chmielarz

1. Wstep

Celem pracy jest analiza czynnikéw wptywajacych na kierunki strategii
rozwoju wybranych serwiséw dystrybucji tresci komercyjnych istniejagcych
w Internecie na poczatku 2014 r. Przedmiotem badah sg wiec réznego
rodzaju media stuzace do dystrybucji gtdwnie takich tresci elektronicznych,
jak dane wytwarzane i dostarczane w postaci cyfrowej, np. oprogramowa-
nie komputerowe, muzyka, filmy, ksiazki elektroniczne, aplikacje, teksty,
w postaci pliku do pobrania, za pomocg mediéw strumieniowych lub na
nosniku trwatym. Tres¢ cyfrowa nie zalezy od sposobu prezentacji, ostateczna
forma uzytkowania zalezy od oprogramowania interpretujgcego (w formie
funkcjonalnosci aplikacyjnej lub interakcji) polecenia ostatecznego uzytkow-
nika. Najbardziej logiczna i bliska rzeczywistosci wydaje sie definicja naste-
pujaca: ,tresci elektroniczne to wszystko, co w postaci cyfrowej na dowol-
nym nos$niku lub ustugi cyfrowej konsument moze uzyska¢ albo w spos6b
bezposredni z sieci albo przez jakikolwiek inny kanat” (http://ec.europa.eu/
justice/consumer-marketing/files/empirical_report_final - 2011-06-15.pdf).
Tresci elektroniczne dzieli na siedem grup:

- gry komputerowe - ustugi, w ktérych komponent rozrywkowy ustugi
przewaza nad innymi, a uzytkownik oddziatuje na tres¢ elektroniczna;

- tre$¢ generowana przez uzytkownika (UCC - User-created content) -
ustugi, ktére wymagaja od uzytkownikéw aktywnego wkiadu w postaci
tworzenia wiasnych tresci, moderowania lub sprawdzania istniejgcych
tre$ci lub w innego oddziatywania na tresci stworzone przez pozostatych
uzytkownikow;

- ustugi do personalizacji/dodatki - tresci i ustugi, pozwalajace uzytkow-
nikom personalizowac istniejace programy czy sprzet komputerowy;

- oprogramowanie systemowe - ustugi pozwalajgce korzysta¢ ze sprzetu
i/lub systemu komputerowego, oraz udostepniajagce dana platforme do
korzystania z aplikacji komputerowych;

- oprogramowanie jako ustuga (SaS - Software as a Service) - programy
znajdujace sie na serwerach dostawcy i udostepniane uzytkownikom przez
sie¢;

- platformy e-learningowe - dostarczanie programoéw do uczenia sig, szko-
leniowych lub edukacyjnych przez media elektroniczne.
Najpopularniejsze tresci przekazywane w Internecie dadzg sie jednak

sprowadzi¢ do nastepujacych kategorii produktéw, ktére w tatwy sposob

mozna transformowac do postaci cyfrowej (digitizable products), a dotyka

to gtéwnie branzy (Wielki, 2012):

- muzycznej (tres¢ muzyczna - pliki mp3 zamiast ptyt CD),

- filmowej (tre$¢ filmowa - pliki w formatach video zamiast DVD),

- wydawniczej i prasowej (tres¢ literacka - e-booki zamiast ksigzek papie-
rowych i serwisy internetowe lub e-wydania zamiast prasy papierowej).
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Do rozwoju dystrybucji internetowej tresci elektronicznych przyczyniaja
sie gtéwnie takie czynniki ekonomiczne jak gwattowny rozwdj rynku (wzrost
liczby uzytkownikdw Internetu) oraz ciagly rozw6j marketingu w Internecie
(Kaznowski, 2008).

2. Charakterystyka rodzajow serwisow i platform
dystrybucji treSci komercyjnych

Serwisy i platformy dystrybucji tresci komercyjnych mozna podzieli¢ na

cztery gtdwne kategorie, w zaleznosci od rodzajow ptatnosci:

- sprzedaz detaliczna (ceny ustalone, fixed price za dostarczony towar),

- media strumieniowe - bezposrednie (cena za ustuge wykorzystania pro-
duktu),

- abonament (cena ryczattowa za udostepnienie zawartosci platformy),

- modele ptatnosci dobrowolnej (Pay What You Want).

Najprostszym sposobem dystrybucji tresci elektronicznych jest sprze-
daz detaliczna. Produkt oferowany jest klientowi po z géry ustalonej cenie
za sztuke. Wystepuje duza konkurencja na rynku elektronicznym, z czego
wynika ostra konkurencja cenowa i konieczno$¢ stosowania minimalnych
marz oraz czestych promocji. Uzytkownicy takiej formy dystrybucji nie sg
zbyt lojalni i czesto migruja z jednego sklepu do drugiego. Producent po
udostepnieniu produktu wydawcy (sprzedaz posrednia) majagcemu podpisane
umowy z sieciami dystrybucyjnymi wgrywa pliki na serwery dystrybutora.
Po znalezieniu sie utworu w katalogu zostaje on udostepniony na platfor-
mie sprzedazowej i moze by¢ kupowany przez klientéw. W trakcie procesu
zakupu nastepuje faza dodania zabezpieczen do pliku. Po zakupie produkt
jest juz whasnoscig klienta i moze on z niego korzystaé, lecz bez mozliwosci
odsprzedazy.

W przypadku dystrybucji przez media strumieniowe portal stuzy jako
sama platforma, ktéra udostepnia swoje narzedzia wraz z zawartoscig wszyst-
kim zainteresowanym. Zazwyczaj dostep do niej jest otwarty i kazdy, kto
chce, moze dotaczy¢ do grona 0s6b korzystajgcych z mozliwosci dodawania
do niej posiadanych przez siebie tresci. Wynika to z faktu, ze wihascicielom
serwisu zalezy na jak najwiekszej liczbie zapisanych os6b, ktéra potencjal-
nie, a proporcjonalnie przektada sie na liczbe udostepnianych tresci. Co
z kolei pozwala generowaé wiekszy ruch na portalu i zwieksza¢ przychody
z reklam. Gdy zakres udostepnianych ustug przestaje wystarczaé, serwis
umozliwia przejscie na wyzszy poziom ustug za dodatkowa optatg. W tej
formie dystrybucji klienci otrzymuja dostep do utworéw za darmo i w licz-
bie nieograniczonej. Nie mozna ich jednak sobie przywlaszczy¢ czy sper-
sonalizowaé, ani zapisywac¢ na dysku czy w pamieci komputera - wszystko
odbywa sie ,,strumieniowo”, czyli na zadanie uzytkownika. Brak jest barier
wejscia i wyjscia, przez co ilos¢ dostepnego materiatu jest ogromna, towar
nie jest jednak tutaj sprzedawany do klienta, lecz sam zarabia na siebie.
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Mozliwosci uzyskiwania zyskdw pochodzi przede wszystkim z reklam, ktore
wyswietlane sg przed filmami czy muzyka i sg w catosci lub pewnym zakresie
obowiazkowe do odstuchania.

Modele abonamentowe sg wynikiem kompromisu pomiedzy wygoda
internautéw, przyzwyczajeniem do taniego lub darmowego nieograniczo-
nego dostepu do tresci, a potrzebg zarobku ze strony wydawnictw. Serwisy
udostepniajg mozliwosci korzystania z plikéw z elektroniczna trescig za
niewielka, przewaznie miesieczng optatg. Catos¢é materiatéw zebranych na
serwerze jest umieszczona na specjalnych platformach lub dostepna przez
specyficzne oprogramowanie i przekazywana uzytkownikowi. Moze on
w ograniczonym zakresie zarzadza¢ swoimi tresciami - dodawac je do trybu
bez Internetu, tworzy¢ listy czy zapisywaé do przegladania p6zniej. Modele
abonamentowy posiadajg takze odpowiadajace im aplikacje mobilne. Wyso-
kos¢ odptatnosci dla wydawcdw jest ustalana w umowach indywidualnych
i sg zalezne od rodzaju tresci (np. utwor muzyczny - od ilosci odtworzen,
e-ksigzki - od kazdej przeczytanej czy pobranej).

Model ptatnosci dobrowolnej (Pay What You Want - placisz, ile chcesz),
polega na zaptacie przez klienta okreslonej przez nich kwoty, bez narzuconej
ceny minimalnej czy maksymalnej. Zatozono, ze klienci sg sktonni ptacié
kwoty, ktére nawet przekraczajg rynkowa stawke tych produktéw. Serwisy
dziatajace w tym modelu nie sg zbyt zaawansowane serwisami, gdyz wykazuja
gtéwnie cheé promowania legalnych sposobéw zakupdw tresci elektronicz-
nych oraz wspierania fundacji charytatywnych i kulturowych. Dostarczanie
tresci odbywa sie albo przez przestanie na podane w zamowieniu adresy
email linkdw do bezposredniego portalu, albo kodéw aktywacyjnych do
portali dystrybuujacych takie produkty. Wydawcy/autorzy tresci otrzymujg
tyle, ile posrednicy sktonni sg przeznaczyé dla nich z kwoty ptaconej przez
klienta (przewaznie okoto 50%).

3. Charakterystyka wyrdznionych serwisow
dystrybucji treSci komercyjnych

Ponizej przedstawiono charakterystyke wybranych serwiséw reprezentu-
jacych cechy kazdej z oméwionych uprzednio kategorii.

W kategorii sprzedazy detalicznej wyr6zniono serwis Amazon.com. Ma
on charakter uniwersalnego sklepu, majacego w swojej ofercie szeroki asor-
tyment produktdw - od ksigzek papierowych przez elektroniczne gazety po
kubki czy czajniki. Ostatnio istotnym zrédtem przychodu dla firmy staty sie
e-booki, ktére sprzedawane sg na dwa sposoby - przez strone internetowa
oraz przez czytniki Kindle. Amazon, w odréznieniu od innych dystrybuto-
réw, sprzedaje swoje czytniki po mozliwie najnizszej cenie, konkurencyjnej
z innymi producentami, ale o wysokiej jakosci. Celem takiej strategii jest
zwiekszenie liczby klientow, ktérzy wraz z urzadzeniem uzyskujg szybki
dostep do sklepu Amazon, przez ktéry moga kupié ksigzki, na ktérych

54 DOl 10.7172/1644-9584.52.4



Determinanty rozwoju serwiséw dystrybucji treSei komercyjnych w Polsce

firma uzyskuje wieksze marze, niz mogtaby posiada¢ na samych czytnikach.
Najwiekszg zaletg sklepu jest sposéb dostarczania treSci na urzgdzenia do
ich wykorzystania. Wszystkie czytniki Kindle wyposazone sg w dostep do
Internetu oraz sklepu Kindle Store, gdzie mozna zakupi¢ wybrang ksigzke
bez potrzeby taczenia sie z komputerem za pomocg kabla. Wszystko odbywa
sie w obrebie czytnika, a w szczegdlnych przypadkach zakup moze sie
odbywaé¢ w kazdym miejscu na Swiecie. Sklep Amazon.com jest intuicyjny
i user-friendly. Jednym z rozwigzan oferowanych jest funkcja ptatnosci za
pomocg jednego klikniecia, do tej pory objeta patentem ze strony firmy.
Kolejnym unikatowym rozwigzaniem dla e-bookéw stata sie opcja Send to
Kindle. Technologicznie jest ona prosta i mato wymagajgca - kazdy Kindle
ma unikalny adres e-mail, na ktory mozna wysytaC ksigzki przez zwykig
poczte. W ten sam sposob dziata dostarczanie e-bookéw zakupionych przez
sklep przegladarkowy. Amazon posiada takze wiasng aplikacje mobilng na
wszystkie urzadzenia przenosne: i0OS, Android, Windows Phone, BlackBerry
itd. Poprzez synchronizacje postepu w czytaniu ,w chmurze” uzytkownik
po zalogowaniu w aplikacji ma mozliwo$¢ kontynuowania swoich ksigzek
w miejscach, w ktérych skofczyt je czyta¢ na innym urzadzeniu posiadajagcym
te aplikacje lub na czytniku Kindle. Amazon ma indywidualne umowy ze
wszystkim dostawcami tresci. Moga to by¢ wydawnictwa lub bezposrednio
autorzy, ktérzy sami przystapig do programu tzw. self-publishingu, pozwala-
jacego im kontrolowac¢ sprzedaz ksiazek i przychody uzyskiwane z tego tytutu.

W kategorii sprzedazy poprzez media strumieniowe wyrdzniono portal
YouTube. Jest on uwazany za najlepszy i najwiekszy portal udostepniajgcy
do ogladania darmowych tresci video. Tresci elektroniczne dostepne na tym
portalu sg darmowe dla wszystkich uzytkownikéw i nie wymagajg dodatkowego
oprogramowania poza standardowym oprogramowaniem technologii Adobe
Flash Player. Jest on stworzony zgodnie z trendem Web 2.0, ktory oznacza,
ze to sami uzytkownicy tworzg jego zawarto$¢ oraz moga wchodzi¢ ze sobg
w interakcje. Podstawowa zaletg portalu jest nieograniczony i darmowy dostep,
dlatego rozwoj komercyjny serwisu nastepuje bardzo ostroznie i powoli, aby
nie zniecheci¢ uzytkownikéw do korzystania z portalu. Najbardziej inwazyjng
forma reklamy jest tres¢ video wyswietlana na rozpoczeciu ogladanego filmu,
ktérg mozna juz po 5 sekundach wylaczyé. YouTube jest typowym portalem
strumieniowym, ktory udostepnia uzytkownikom tresci za wywotaniem. Ozna-
cza to, ze gdy uzytkownik pragnie zobaczy¢ wybrany przez siebie materiat, to
jest on zatadowywany w przegladarce z serwera nalezacego do serwisu, bez
potrzeby pobierania go na urzadzenie uzytkownika. Wszystkie filmy znajdujace
sie w serwisie sg objete prawami autorskimi i nie moga by¢ dystrybuowane
jako pliki. Dlatego jakiekolwiek korzystanie z serwisu wymaga potaczenia
z Internetem czy przez komputer, czy urzadzenia mobilne. Portal YouTube
to podmiot nalezacy do korporacji Google, ktéry wykorzystuje udostepniane
przez partnera miejsce na wyswietlanie reklam (przed rozpoczeciem filmu).
Za kazde wyswietlenie reklamy Google ptaci partnerowi prowizje.
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W kategorii sprzedazy abonamentowej wybrano portal Spotify. Serwis
ten jest odpowiedzig na poszukiwanie kompromisu miedzy artystami a coraz
bardziej wymagajacym i Swiadomym pokoleniem Internetu, przyzwyczajonym
do darmowego dostepu do wszystkich tresci. To powoduje, ze w witrynie
istnieje katalog, z rozbudowanymi mozliwosciami dziatania, w przystepnej
dla kazdego cenie lub wersji darmowej. Wszystkie podstawowe mozliwo-
sci portalu sg dostepne zaraz po zalogowaniu w systemie, cho¢ posiadaja
pewne ograniczenia, znikajgce po wniesieniu optaty za wersje o wiekszych
mozliwosciach. Podczas korzystania z wersji darmowej odstuchanie piosenek
jest przerywane przez kroétkie reklamy. Jedng z najciekawszych mozliwosci
oferowanych przez Spotify jest radio, ktore dopasowuje sie do indywidual-
nych preferencji uzytkownika i wybranego rodzaju muzyki. Interesujgce sg
takze mozliwosci spotecznosciowe, jakie posiada Spotify. Jest to nie tylko
$ledzenie profili swoich znajomych i ich list, ale takze znanych osobistosci
ze Swiata muzyki, kultury czy sportu. Do korzystania ze Spotify potrzebny
jest dostep do Internetu, dzieki ktdremu mozna w trybie online odstuchiwac
caty katalog zgromadzony w aplikacji i korzysta¢ z funkcji radia. Aplika-
cja daje takze mozliwos¢ odstuchiwania tresci bez potgczenia z Interne-
tem (poza opcjg radia), jednak aby korzysta¢ z dostepu do tresci w trybie
offline, trzeba je wczesniej pobra¢ na urzadzenie do odstuchiwania muzyki.
Spotify jest dostepne we wszystkich mozliwe systemach operacyjnych, na
platformach mobilnych, przegladarkach internetowych oraz telewizorach
cyfrowych. W marcu 2013 r. na Spotify bylo zarejestrowano okoto 6 min
ptacacych uzytkownikow.

Przedstawicielem ostatniej kategorii - modelu ptatnosci dobrowolnej -
jest portal HumbleBundle - pierwszy z portali dziatajagcych w modelu Pay
What You Want. Do pierwszego wydania pakietu zaangazowani zostali nie-
zalezni tworcy gier komputerowych, a gtdwnymi zatozeniami projektu byto:
brak zabezpieczen (Digital Rights Management DRM - zarzgdzania prawami
elektronicznymi), ptatnosci dobrowolne, wyznaczanie kwot na cele charyta-
tywne, budowa na platformy Mac, Linux oraz Windows. Projekt, ktéry miat
by¢ jednorazowy, stat sie szybko gtéwnym sposobem elektronicznej sprze-
dazy pakietow z grami komputerowymi. Z czasem rozwingt sie asortyment
produktdéw, gdyz zaczeto takze oferowac sprzedaz pakietowg e-bookow,
muzyki oraz gier na urzagdzenia mobilne pod system Android. W przypadku
standardowej sprzedazy gier komputerowych, HumbleBundle przekazuje
kupujacym kody aktywacyjne do platformy Steam, gdzie sg one dystrybu-
owane i przypisywany do indywidualnych kont klientow. HumbleBundle
i wydawcy zwyczajowo ustalajg ,,domys$ine” ustawienia podziatu ptaconej
kwoty, gdzie okoto 65% jest wtasnie dla wydawcy. Druga najwyzsza kwota
- okoto 20% - jest przekazywana do fundacji charytatywnych, a dopiero
pozostata kwota (okoto 15%) jest przyznana na serwery, potgczenia inter-
netowe i optacenie pozostatych kosztow obstugi serwisu.
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4. Podstawowe zatozenia analizy porOwnawczej serwisow
dystrybucji treSci komercyjnych

Analizie poddano, najpopularniejsze oprogramowanie tej klasy ze wszyst-
kich czterech rozpatrywanych kategorii: Amazon.com, iTunes.Store, Nexto.pl
(sklepy internetowe), YouTube (sprzedaz strumieniowa), Spotify, Netflix
(w chwili obecnej niedostepny w Polsce), Legimi (sprzedaz abonamentowa),
HumbleBundle oraz BookRage (sprzedaz dobrowolna).

Zatozenia badania, byly nastepujace:

- celem badania jest poréwnanie przydatnosci z punktu widzenia uzytkow-
nika najpopularniejszych przedstawicieli portali i serwiséw do dystrybu-
cji tresci elektronicznych w podziale na wyr6znione kategorie realizacji
ptatnosci;

- nalezy przeanalizowa¢ wymagania uzytkownika dotyczace podstawowych
parametrow uzytkowych portali; badania majg wskaza¢ najistotniejsze
cechy z punktu widzenia klientdw tych portali, z listy wyr6znionych para-
metrow;

- na tej podstawie bedzie tworzona lista najistotniejszych kryteriéw oceny
istniejgcych portali i serwisow;

- lista kryteriéw postuzy ocenie indywidualnej portali i serwisoéw dystrybucji
tresci elektronicznych znanych uzytkownikom (jeden uzytkownik moze
ocenia¢ wiecej niz jeden serwis);

- wybor grupy badawczej nie jest w petni przypadkowy, nalezy do klasy
wygodnych; ankietowani sg studentami wybranych uczelni warszawskich
(Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego oraz Wydzialu Inzy-
nierii Akademii Finansow i Biznesu Vistula), studiéw licencjackich, inzy-
nierskich i magisterskich, stacjonarnych i niestacjonarnych;

- ocena bedzie standaryzowana wedtug skali Likerta, gdzie 1 oznacza naj-
lepsze spetnienie wiasnosci danego kryterium (najnizsze koszty); 0,75
- dobre speinienie wiasnosci, 0,50 - $rednie spetnienie cech kryterium;
0,25 - stabe spetnienie cech kryterium, 0,00 - niespetnienie cech kryte-
rium (najwyzsze koszty);

- wyniki analizy cech istniejacych portali i serwisow portali i serwiséw dys-
trybucji tresci elektronicznych w celu wyodrebnienia najlepszej realizacji
wyszczegolnionych cech najistotniejszych z punktu widzenia uzytkownika;

- analiza zostanie dokonana metodg analizy punktowej (ocena subiek-
tywna) oraz metodg AHP/ANT (ocena zobiektywizowana).

Analiza wykaze nie tylko, ktére z wyselekcjonowanych narzedzi jest
najlepsze z punktu widzenia uzytkownika, ale takze jakie sg trendy w roz-
woju mediow dystrybucji treSci w Internecie. Wstepnie, wsrod wybranych
losowo pieciu studentow Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego
i Wydziatu Inzynierii Akademii Finansow i Biznesu Vistula, deklarujacych
uzywanie portali i serwisow dystrybucji tresci elektronicznych, przeprowa-
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dzono badanie pilotowe dotyczace czynnikdw, ktore sg dla nich najwazniejsze

podczas uzywania oprogramowania tej klasy. Po sugestiach uzytkownikdw

i w wyniku standaryzacji (ujednolicenie nazewnictwa i znaczenia poszcze-

golnych, zgtoszonych przez nich kategorii) wyodrebniono nastepujace grupy

cech charakterystycznych ocenianych serwiséw:

- dostepnos¢ tresci - tatwos¢ nawigacji, strona gtéwna (czytelnos¢ i przej-
rzystos¢ strony gtéwnej, tatwos¢ poruszania sie i znajdowania funkcji);
fatwos¢ korzystania z kategorii (dostepnos¢ do produktu: lista, podka-
talogi, cechy charakterystyczne itp.);

- koszt dostepu do tresci (wysokos¢ optat, minimalizacja kosztow, wielos¢
sposobow i narzedzi ptatnosci);

- fatwos$¢ odczytu tresci (wizualizacja - wyraznie zaznaczona kolorystyka,
dobrane kolory elementéw, kolory tta, ikony symbolizujgce kategorie
produktéw, kolorystyka i czytelnos¢ pisma, dobrane zdjecia dobrej jakosci
itp.); galeria zdje¢ (duze, czytelne, wyrazne, nie utrudniajgce nawigacji,
oddajace charakter produktu itp.); kompletnos$¢ informacji (cechy cha-
rakterystyczne, cena min/max, obraz produktu); czytelnos¢ (odpowied-
nia wielko$¢ czcionki, odrebnos¢ kolorystyczna, prawidtowy rozkiad na
stronie);

- fatwos¢ zakupu tresci (szybkos¢, dostepnos¢ cenowa, formy prezentacji
listy produktow - lista, rézne widoki, prezentacja wedtug cech produktu,
ikony, zdjecia);

- dostosowanie tresci do klienta (personalizacja);

- dostep do tresci na wielu urzgdzeniach (komputer, urzadzenia mobilne).
W kwietniu 2014 r. przeprowadzono ankiety w dwaoch wybranych uczel-

niach wyzszych na: Uniwersytecie Warszawskim i Akademii Finansow i Biz-

nesu Vistula. Ankiete wypetnity 134 osoby, z czego w sposob prawidtowy
jedynie 110 o0séb z roznych rodzajow studiow: inzynierskich, licencjackich,
magisterskich i doktorskich. W$réd uczestnikdw ankiet byto 59% kobiet

i 41% mezczyzn. Najwiecej 0s6b 85% byto z grupy wiekowej 18-25 lat,

typowej dla studentow studiéw stacjonarnych, oraz 11% z grupy wiekowej

26-35 lat, charakterystycznej dla studentéw studiéw wieczorowych i zaocz-

nych. Niewielki (2%) byt udzialy os6b w wieku wyzszym niz 35 lat. 65%

ankietowanych zadeklarowato pochodzenie z miasta o ponad 500 tys. miesz-

kancéw, 25% z miast 10-100 tys. mieszkancow, a tylko 10% ze wsi. Ponad

65% badanych posiadato wyksztatcenie $rednie, 22% wyzsze licencjackie

i 13% wyzsze magisterskie. Wypetniano prosta tabele ocen dla metody

punktowej (zob. Srednie ocen w tabeli 1) oraz tabele pordwnan parami

metody AHP/ANP.
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5. Analiza poréwnawcza modeli dystrybucji
komercyjnych tresci elektronicznych metoda punktowg

Tabela 1to tabela zbiorcza $rednich uzyskanych wynikéw ankiet studenc-
kich oraz relacji wynikow rzeczywistych w stosunku do mozliwych maksy-
malnych wartosci, ktére mozna byto osiggna¢ w prowadzonym rankingu.

Nazwa portalu

. Dostep
do dystrybucji Koszt ~ .. Dostoso- - % %
komercyjnych Dostep- dostepu Latwose tatwost = .- do tresci maksy-
- nosc¢ odczytu zakupu - na wielu Suma .
tresci elek- tresci tresci  tresei  Ueo0 40 adze malnej
tronicznych tresci klienta 4 wartosci
. niach
w Internecie
YouTube 1,00 0,88 0,75 0,86 0,88 0,85 521 87%
Spotify 0,63 0,75 0,88 0,75 1,00 0,74 474 79%
Netflix 0,50 0,61 0,98 0,61 0,75 0,88 4,33 72%
'?0”;]”0”' 098 036 050 075 0,61 050 371 62%
Legimi 0,39 0,61 0,50 0,61 0,25 0,88 3,24 54%
iTunes Store 0,86 0,61 0,25 0,61 0,25 0,50 3,08 51%
Nexto.pl 0,50 0,25 0,50 0,77 0,25 0,61 2,88 48%
Eoorf’]kRage' 012 08 050 061 0,00 061 271 45%
Humble-
Bundle 0,12 0,88 0,36 0,61 0,00 0,61 2,58 43%
Suma 4,98 4,93 4,86 5,57 3,99 5,56 29,90
% %
maksymalnej 55% 55% 54% 62% 44% 62%
wartosci

Tab. 1 Zbiorcza tabela $redniej punktacji wybranych serwiséw dystrybucji komercyjnych
treéci elektronicznych w Internecie. Zrédto: opracowanie wiasne.

Ranking wyrdznionych mediéw rozpowszechniajgcych tresci elektroniczne
pokazuje przede wszystkim dominacje mediéw o charakterze uniwersalnym,
dostarczajacym tresci elektroniczne za darmo, nastepnie medidw dziataja-
cych w sposob abonamentowy (Wrdblewski, 2014). Ostatnie miejsce zajety
media o ptatnosciach dobrowolnych, co by¢ moze wynika¢ z niezrozumienia
idei ptacenia dobrowolnego, chciatoby sie powiedzie¢ - ,,po uwazaniu”.
Rozpieto$¢ w ocenie poszczegoblnych serwisow jest bardzo duza - wynosi
w sumie 44 punkty procentowe, tj. réznica pomiedzy najlepiej ocenianym
medium YouTube a najgorzej ocenianym HumbleBundle jest wieksza niz
catosciowa ocena portalu HumbleBundle.

WSsrod studentéw maksymalng mozliwg oceneg zdobyta platforma YouTube
(87% maksymalnej mozliwej oceny), ktéra z perspektywy konsumenta jest
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najlepszym rozwigzaniem - nieskonczona ilos¢ tresci (ciggle dodawane sa
kolejne materiaty), darmowy dostep, do odczytu tresci wystarczy przegla-
darka z podstawowym dodatkiem do wyswietlania filmow, tresci kupowane
sg poprzez wysSwietlenie reklam, ktdre nie sg ucigzliwe, istnieje inteligentny
system rekomendacji, a platforma jest dostepna na wszystkich urzgdzeniach
z dostepem do Internetu. Pomimo ze klienci najchetniej wybraliby dostep do
tresci whasnie przez YouTube, to jednak posiada on ograniczenia w stosunku
do materiatéw takich jak muzyka, ksigzki czy filmy. Wydaje sie, ze darmowy
dostep w pewnym sensie zmniejsza warto$¢ takich tresci. Jest to przeciez
inny rodzaj produktu niz krétkie filmy, ktore uzytkownicy sami udostepniajg
za pomocg tego portalu. YouTube jest jednak nadal doskonatym miejscem
do promocji poprzez osiagniecie jak najwiekszej ilosci wyswietlen, ktora
dopiero moze przetozy¢ sie na wymierne zyski dla tworcy.

Dwa nastepne miejsca w zestawieniu zajmujg najwieksi potentaci na
rynku odpowiednio muzycznym i filmowym, czyli Spotify i Netflix. Pomimo
ze nie udato im sie osiggna¢ takiego wyniku jak YouTube, to réznice wysta-
pity gtownie w kategoriach kosztu, ktéry i tak jest niewielki w stosunku do
tresci i innych mozliwosci, jakie sg udostepniane. Netflix ma znacznie wiekszy
problem z potencjalnymi zasobami, gdyz rynek filmowy produkuje mniej
materiatow niz rynek fonograficzny, a kontrakty sa zdecydowanie bardziej
restrykcyjne, stad tez prawdopodobnie bierze sie nizsza ocena z perspektywy
konsumenta. Spotify zostat oceniony nieco wyzej od Netflixa dzieki dobremu
systemowi rekomendacji w postaci mozliwosci uruchomienia radia, ktére
dostosowuje muzyke do preferowanej przez uzytkownika.

Wysokie, czwarte miejsce zajgt Amazon, pomimo ze, jak sie wydaje, jest
to medium juz o podejsciu nieco przestarzatym - jest platformg dystrybu-
cji detalicznej, réwniez tresci (ksigzek) elektronicznych. Tak dobra ocena
wynika z wczesniejszej popularnosci tego serwisu, doprowadzenia tej witryny
do wysokiej jakosci z punktu widzenia sprzedazy: poczynajac od bardzo
szerokiego asortymentu przez tatwos¢ zakupu az po system rekomenda-
cji oraz obstuge posprzedazowa. W tych kategoriach witryna ta moze by¢
przyktadem dla innych serwisdw tego typu.

Na nastepnych miejscach znalazty sie media systemu abonamentowego.
Przede wszystkim Legimi, czyli rodzimy system abonamentowy, ktéry prze-
wyzsza pozostate takimi cechami, jak niski koszt, fatwos$¢ zakupu i mozliwos¢
dziatania na ro6znorodnych urzadzeniach. iTunes Store nie jest fatwy w uzyt-
kowaniu, poniewaz wymaga instalacji programu (ucigzliwos¢ dla konsumenta).
Zakupione tresci nie moga by¢ uruchamiane poza tg platforma i urzgdzeniami
Z nig zintegrowanymi, co jest znaczgcym ograniczeniem dla swobody korzysta-
nia. W poréwnaniu z iTunes Store portal Nexto przegrywa gtéwnie mniejszymi
zasobami, ktore na polskim rynku sg ograniczane przez kilka wydawnictw nale-
zacych do konkurencji tego portalu (np. wydawnictwo Otwarte - Woblink,
wydawnictwo Helion - eBookpoint), oraz np. cenami, ktére w sklepie Apple
zostaty wszystkie zréwnane do jednej stawki za indywidualne piosenki.
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Rys. 1 Stopien wypetnienia maksymalnej objetosci kryteriow oceny portali i serwiséw
dystrybucii tresci elektronicznych. Zrodio: opracowanie wiasne.

Na ostatnich dwoch miejscach znalazty sie dwie platformy udostepnia-
jace tresci elektroniczne na zasadzie ptatnosci dobrowolnych (Pay What
You Want). Nie miaty one szans w poréwnaniu z pozostatymi modelami
posiadajgcymi rozbudowang infrastrukture i znaczace zasoby tresci. Jednak
udato im sie osiggnaé¢ niemal maksymalny wynik w kategorii kosztu, ponie-
waz sytuacja, w ktdrej klient sam moze oceni¢ wysokos¢ optaty za dane
tresci, jest lepiej oceniana niz dostep darmowy. Jest to sprawa specyfiki
tresci oferowanych przez platformy BookRage i HumbleBundle, ktére nie
powinny by¢ udostepniane za darmo, gdyz obniza to ich warto$¢. Z takiego
samego zatozenia wychodza kupujacy, ktérzy sa w stanie ptaci¢ wysokie
sumy za pakiety, ktére mogliby mieé¢ duzo taniej.

Cechy (kryteria), ktore byty brane pod uwage w trakcie badania, pokazuje
rysunek 1. Wedtug respondentdw najlepiej spetniajg je takie kryteria jak
fatwos¢ zakupu tresci i dostep do tresci na wielu urzadzeniach mozliwych
do wykorzystania w trakcie korzystania. Najgorzej jest oceniana personali-
zacja oraz - co wydaje sie dziwne wobec faktu, do czego przeznaczone sg
te serwisy - tatwo$¢ odczytu tresci. Rozpietosé jest tez stosunkowo wysoka
- wynosi 18 punktéw procentowych.

6. Analiza poréwnawcza modeli dystrybucji
komercyjnych tresci elektronicznych metodg AHP/ANP

Analiza wynikdw dokonanych za pomocag metody punktowej mogtaby
spotkac sie jednak z zarzutami daleko posunietego subiektywizmu. Krokiem
w Kierunku usunigcia tego subiektywizmu byto zastosowanie metody AHP/
/ANP T. Saaty (Saaty i Vargas, 2001). Jest to metoda nalezaca do grupy
rozwigzywania problemoéw wieloatrybutowych (Keeney i Raiffa, 1999), czyli
takich, ktore pozwalaja na rozwigzywanie postawionego celu sposréd skon-
czonego zbioru dopuszczalnych decyzji opartych na analizie kryteriéw, ktére
zapewni osiggniecie optymalnego poziomu kryteriéw oceny. W metodzie tej
stosuje sie nastepujace kroki rozwigzania problemu:
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dekompozycja i przedstawienie problemu w postaci hierarchicznej
(poziom pierwszy - okreslenie celu, poziom drugi - zdefiniowanie kry-
teriow oceny, poziom trzeci - wyznaczenie opcji decyzyjnych),
okreslenie/zdefiniowanie ocenianych atrybutéw - elementy nizszego
poziomu (kryteria) muszg by¢ poréwnywane parami w odniesieniu do
elementow wyzszego poziomu, a struktura hierarchiczna problemu musi
obejmowac wszystkie istotne dla osiggniecia celu elementy (kryteria),
specyfikacja wyboru opcji decyzyjnych,

tworzenie macierzy porownan atrybutow parami (obliczenie wektora
priorytetow tej macierzy),

stworzenie macierzy poréwnan opcji decyzyjnych, obliczenie wektorow
preferencji dla poszczeg6lnych kryteriow,

obliczenie globalnych priorytetéw i dokonanie wyboru.

Cel niniejszych analiz zostat uprzednio okreslony - jest nim wyznacze-

nie strategii dla rozwoju serwisu oferujgcego tresci komercyjne uzytkow-
nikowi indywidualnemu. Zbidr kryteridw oceny zostat ustalony w trakcie
oceny za pomocg metody punktowej i ten sam zbior zostat zastosowany
w przypadku AHP/ANP, aby osiggniete wyniki mozna byto sprowadzi¢ do
porownywalnosci. Opcje decyzyjne polegajg na wyborze wzorca sposréd ana-
lizowanych serwiséw, najlepszych z punktu widzenia uzytkownika. Macierz
poréwnan parami dla kryteriow zostata wyznaczona przez ten sam zespot,
ktory wytyczyt kryteria oceny serwisdw porownywarek. Na tej podstawie,
po podsumowaniu w wierszach i standaryzacji, uzyskano wektor preferencji
dla poszczegdlnych kryteridw oceny.

Dosto-

Kryteria Dostep
oceny Dostep- Koszt tatwosé oW do tresci
5 doste- nie Latwosc . AHP/
nosc odczytu L na wielu
... pudo o tresci  zakupu IANP
tresci _~ tresci urzadze-
Serwis tresci do niach
y klienta
YouTube 0,0248 10,0259 0,0209 0,0097 0,0024 0,0304 18,80%
Spotify 0,0252 0,0252 0,0162 0,008  0,0032 0,0252 17,35%
Netflix 0,0283 10,0115 0,0162 0,0076 0,0019 0,0212 14,59%
Amazon.com 0,0276 0,0104 0,0202 0,0052 0,002 0,0224 14,55%
Legimi 0,0212 0,0154 0,0179 0,0059 0,0023 0,0182 13,95%
iTunes Store 0,0151 0,0068 0,0145 0,0042 0,0018 0,0141 9,45%
Nexto.pl 0,0094 0,0036 0,0036 0,0017 0,0006 0,0087 4,21%
BookRage.com 0,0079 0,003 0,0045 0,0021 0,0005 0,0061 4,03%
HumbleBundle 0,0049 10,0016 0,0034 0,0034 0,0006 0,0038 3,07%
Suma udziatbw  38,54% 17,95% 27,65% 12,33% 3,52%  29,11%  100,00%

Tab. 2. Macierz globalnych priorytetéw wyboru
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Nastepnie przeprowadzono dla kazdego kryterium ocene przydatnosci ser-
wisow (opcji decyzyjnych) z punktu widzenia uzytkownika. W kazdej z powsta-
tych dwudziestu jeden macierzy dokonano wyznaczenia lokalnego wektora
preferencji. Nastepnie poprzez przemnozenie wektora preferencji przez
lokalne wektory wiasne obliczono globalne priorytety wyboru serwisu spo-
$rod wszystkich najczesciej wykorzystywanych przez uzytkownikéw (tabela 2).

Zastosowanie metody AHP/ANP nie spowodowato co prawda zadnych
przesunie¢ w kolejnosci (rankingu) wyboru witryn, zwiekszylo natomiast
wzgledne odlegtosci pomiedzy opcjami wyboru z 10 do 15 punktdw procen-
towych. Szczeg6lnie duze zréznicowanie nastapito na pierwszej i ostatnigj
pozycji w rankingu. Niemniej YouTube nadal moze stuzy¢ jako wzorzec
ogblny dla serwisu dystrybuujgcego tresci komercyjne. Co wiecej, analiza
szczegOtowa wskazuje, ze tylko w przypadku dostepnosci tresci lepsze wyniki
niz w tym serwisie uzyskano w portalu Spotify, Amazon i Netfix. Uzyskane
wyniki nie zmieniajg (nawet jesli obiektywizujg) zaktadanej strategii dystry-
bucji treSci komercyjnych w Internecie.

Doprowadzone do poréwnywalnosci wyniki rankingu dla metody punk-
towej i metody AHP/ANP przedstawia rysunek 2.

Rys. 2. Ranking wybranych serwiséw poréwnywarek internetowych metoda punktowa
i metodg AHP/ANP. Zr6dto: opracowanie wtasne.

7. Podsumowanie

Uzyskane rezultaty badan pokazujg, ze z punktu widzenia klienta w chwili
obecnej najlepszym rozwigzaniem jest bezptatny model strumieniowy, kto-
rego przedstawicielem jest YouTube. Z jednej strony, takiej opinii nalezato
sie spodziewac, koszty sa podstawg decyzji w wiekszosci decyzji podejmo-
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wanych przy korzystaniu z systemow informatycznych, w tym serwiséw
internetowych. Z drugiej strony, ze wzgledu na specyfike dziatania portal
ten ma ograniczenia, niepozwalajgce na jego zastosowanie dla dystrybucji
innych niz dominujgce w obecnej chwili tresci komercyjne (przyczyny eko-
nomiczne, prawne, technologiczne itd.). Na doktadke posiada pewne cechy
charakterystyczne, ktore klient traktuje jako uciazliwe (spoty reklamowe
przed dostarczeniem tresci).

Skoro zastosowanie tego modelu nie jest w obecnych warunkach w petni
mozliwe, to najlepsza relacja dostepu do elektronicznych tresci w stosunku
do ceny wystepuje w modelu abonamentowym. Rynek USA (http://www.
statista.com/chart/1461/digital-share-of-us-media-revenues/), po do$wiadcze-
niach z piractwem cyfrowym czy serwisami typu Napstera (25 min uzyt-
kownikdéw w szczytowym okresie dziatalnosci), zdominowany jest obecnie
wiasnie przez model abonamentowy (http://www.statista.com/chart/2061/digi-
tal-music-growth/), ktéry w ostatnich pieciu latach wzrést o ponad 350%.
Na drugim miejscu znalazt sie model strumieniowy - ponad 250% wzrostu,
na trzecim serwisy detaliczne, co potwierdzatoby uzyskane wyniki. Gdyby
mozna byto uogolni¢ wyniki elektronicznego rynku muzycznego na pozostate
rynki, to wydaje sig, ze whasnie ten model bedzie zyskiwat na popularnosci.
Przyktadem rozwoju takiego kierunku jest portal Netfix (Netflix Inc., 2014),
ktory juz w roku 2013 osiggnat zyski (gtéwnie dzieki wtasnym produkcjom
znanych seriali, House of Cards itp.). Z drugiej strony serwis Spotify jak
dotad przynosi straty, co by¢ moze jest spowodowane brakiem podobnej
strategii rozwojowe;.

Sg to formy dystrybucji wykreowane przez nowoczesne media, co powo-
duje, ze tradycyjne juz formy dystrybucji - w postaci elektronicznego handlu
detalicznego reprezentowane przez Amazon czy Nexto - przesuwajg sie
w popularnosci klientéw na nastepne pozycje w prezentowanym rankingu.
Nie jest to spowodowane jedynie tradycjonalizmem tej formy, ale réwniez
spotecznym przyzwoleniem dla darmowego dostepu do komercyjnych tre-
ci elektronicznych przez nielegalne (czy pétlegalne) serwisy internetowe.
Dlatego miedzy innymi model abonamentowy - jako w peini legalny - jest
formulg, ktora moze zadowoli¢ wszystkich klientéw. Ciekawa, lecz przej-
Sciowg forma wydaje sie model ptatnosci dobrowolnych (Pay What You Want),
ktory z jednej strony bazuje na wyjatkowosci i unikalnosci, a z drugiej moze
zniecheca¢ do ptacenia kwot przebijajagcych minimalng sume mozliwg do
zaptacenia. Nie jest on jednak zapewne ostatnim pomystem na dystrybucje
tresci elektronicznych w Internecie, a najblizsza przyszto$¢ moze pokazac,
ze pojawig sie jej nowe formy, ktére zdominujg ten rynek.
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