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Spragnieni emocji, wrażeń, śmiechu i  napięcia ludzie 
napędzają wciąż dynamicznie rozwijający się przemysł 
rozrywkowy. Muzyka, film, telewizja, gry komputerowe 
to tylko niektóre elementy tego wielomiliardowego 
biznesu. W  dwudziestym trzecim wydaniu Profit Journal 
przyjrzymy się jak wyglądają obecnie najpopularniejsze 
modele dystrybucji dzieł kultury. Grzegorz Bobrek, redaktor 
prowadzący tvgry.pl, w wywiadzie, odpowie na nasze pytania 
dotyczące nowoczesnej dystrybucji gier komputerowych 
i  jaki w  jaki sposób radzą sobie z  tym firmy tego sektora. 
O  tym jak działa studio postprodukcji filmowej Multilab 
z  Krakowskiego Parku Technologicznego opowie Mateusz 
Mleczko - kierownik studia. Spróbujemy również omówić 
obecną sytuację rynkową Netflixa, Spotify i innych platform 
streamingowych. 

Życzymy miłej lektury!
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Konkurencja goni Steama

MACIEJ BOGUSZ: CO PANA ZDANIEM SPO-
WODOWAŁO TAKĄ POPULARNOŚĆ PLAT-
FORMY STEAM?

Grzegorz Bobrek: Z pewnością jest to kwestia dobre-
go wsparcia, wielu promocji – z perspektywy serwi-
su GRYOnline.pl widzimy jak popularne są wpisy 
dotyczące przecen na Steamie, w  porównaniu do 
wpisów o  przecenach na innych platformach. Zo-
staliśmy bardzo mocno przyzwyczajeni do tego, że 
gry kupujemy na Steamie, choć niekoniecznie w ce-
nach pełnych. Czekamy na cztery główne przeceny 
w  roku (Steam Spring, Summer, Autumn i  Winter 
Sale). Przy tym warto pamiętać, że Steam prowadził 
też przez lata politykę monopolistyczną, a więc wy-
muszanie kluczy Steam na różnych rynkach. Call of 
Duty do czasu było dla pececiarzy dostępne tylko na 
platformie Valve a kupowanie pudełek kończyło się 
tym, że dostawaliśmy pustą płytę i klucz w postaci 
nadruku. Przyczyny nie są więc jednoznaczne, jest 
to raczej spójna polityka firmy, która dała efekt po 
wielu latach działalności.

MB: W  MARCU 2017 ROKU NA TVGRY ZO-
STAŁ OPUBLIKOWANY MATERIAŁ PT. 
„DLACZEGO KAŻDY WYDAWCA CHCE 
MIEĆ SWOJEGO STEAMA?”. JAK PANA ZDA-
NIEM ZMIENIŁ SIĘ RYNEK NA PRZESTRZENI 
OSTATNICH DWÓCH LAT?

GB: Nie doszukiwałbym się jakichś kolosalnych 
zmian, to raczej kwestia 
ilościowa. Pojawiło się 
więcej firm, które chcia-
łyby konkurować ze 
Steamem i  urwać trochę 
z  tortu, na którym siedzi 
Gabe Newell (dyrektor 
Valve Software – przyp.
red.). Na razie mogą jed-
nak wyłącznie odbierać 
mu okruchy spod nóg. 
Faktem jest większa liczba podmiotów, ale pewną 
tajemnicą pozostaje ich udział w  rynku. W  2018 

roku nastąpiła bardzo mocna decentralizacja rynku. 
Niepopularny Fallout 76 wyszedł na Bethesda.net, 
Call of Duty na Blizzard Battle.net, Battlefield V na 
Originie - możnaby tak dalej wymieniać. Jesień była 
dla Steama dość biedna. Poza Artifact i  Assassin’s 
Creed Odyssey, które i  tak jest podpięte pod Uplay, 
nie było wielu tytułów dostępnych dla pececiarzy. 
Wspomniana zmiana to przede wszystkim mocne 
uderzenie w Valve. Coraz więcej firm stara się kon-
testować pozycję Steama, ale czasami przypomina to 
kopanie dołka, do którego samemu się potem wpada.

MB: METRO EXODUS (WYDANE 15 LUTEGO 
BR. – PRZYP.RED.) PRZEZ PIERWSZY ROK 
BĘDZIE DOSTĘPNE TYLKO NA EPIC GA-
MES STORE, CHOCIAŻ PIERWOTNIE MIA-
ŁO WYJŚĆ NA STEAMIE. CZY SĄDZI PAN, 
ŻE TREND „PODGRYZANIA” DUŻYCH WY-
DAWCÓW BĘDZIE TRWAŁ?

GB: Myślę, że możemy wkraczać w fazę podgryzania 
Steama. Chociaż Valve nadal kontroluje większość 
rynku, to poczuło, że jest w defensywie. Zawirowa-
nia wokół Metro Exodus pokazały, że lata polityki 
Steama przyniosły efekt. Uwidoczniły to zapowie-
dzi bojkotu gry na Epic Games Store i kontrowersje 
związane z  wydaniem pudełkowej wersji gry. De-
cyzję o  zmianie platformy, na której gra się pojawi 
podjęto prawdopodobnie w ostatniej chwili i nawet 
w instrukcji pozostały informacje jak grę zainstalo-
wać na platformie Valve. Cała sytuacja nie spodo-

bała się graczom, którzy 
czują się przymuszani do 
instalacji nowego opro-
gramowania. Warto jed-
nak pamiętać, że kilka lat 
temu też odczuwaliśmy 
podobny dyskomfort, 
bo byliśmy przymusza-
ni do instalacji gier na 
Steamie, ale po pewnym 
czasie przestaliśmy na to 

zwracać uwagę. Epic Games ma teraz opinię „tego 
złego”, który utrudnia życie pececiarzom, ale prze-

(...) możemy wkraczać w fazę 
podgryzania Steama. Chociaż 

Valve nadal kontroluje 
większość rynku, to poczuło, 

że jest w defensywie.

O pozycji Steama na rynku gier komputerowych i jego konkurencji 
porozmawia Grzegorz Bobrek, redaktor prowadzący GRY-OnLine 
S.A., największego polskiego serwisu o grach komputerowych i szef 
TVGRY.pl, serwisu, którego kanał na YouTubie jest jednym z najbardziej 

znanych w Polsce.
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cież Valve kiedyś również miało taką opinię. Zarzu-
cano im chociażby wymuszanie DRM-ów (Digital 
Rights Management – system zabezpieczeń mający 
przeciwdziałać używaniu danych w  formacie elek-
tronicznym sprzecznym z  wolą wydawcy – przyp.
red), wysokie ceny i brak gier dostępnych za złotów-
ki.

MB: GRY DOSTĘPNE W  ZŁOTÓWKACH TO 
KONCEPCJA CHYBA SPRZED ROKU (DO-
STĘPNE OD 13 LISTOPADA 2017 ROKU – 
PRZYP.RED.), A WIĘC DOŚĆ NOWA.

GB: Nawet bardzo nowa. To wszystko  świeże spra-
wy i Epic Games pomimo popularności swojego fla-
gowego produktu – Fortnite – startuje u większości 
pececiarzy z pozycji przegranej. Gdyby gracze mieli 
wybór, wybraliby Steama. To może ostatecznie zła-
mać politykę Epic Games, bo pojawia się pytanie: ile 
gier są jeszcze w stanie kupić i ile firm będzie chciało 
ryzykować sprzedaż swojej gry tylko dla bieżącego 
zysku? Całkiem niedawno wydano Apex Legends 
i bazowanie całego sklepu na popularności Fortnite 
może się Epic Games mocno odbić czkawką. Twór-
cy Apex urwali naprawdę porządny kawał tortu 
(25 milionów graczy w  ciągu pierwszego tygodnia 
– przyp.red.) i nawet wśród graczy Fortnite pojawi-
ły się głosy, że w końcu pojawił się dobry darmowy 
battle royale, w którym nie trzeba budować.

MB: BUDOWANIE JEST GŁÓWNĄ KOŚCIĄ 
NIEZGODY WŚRÓD GRACZY PRZYZWYCZA-
JONYCH DO BARDZIEJ TRADYCYJNEGO 
DZIEDZICTWA SHOOTERÓW. DOTKNĘLI-
ŚMY TEMATU MODELU BIZNESOWEGO. CZY 
SĄDZI PAN, ŻE CORAZ WIĘCEJ FIRM BĘDZIE 
STOSOWAŁO KONCEPCJĘ OPARTĄ NA JED-
NYM MOCNYM TYTULE FREE TO PLAY, DO 
KTÓREGO DOKŁADA SIĘ INNE, TYM RA-
ZEM JUŻ PŁATNE GRY?

GB: Ten trend już istnieje. Twórcy gier starają się 
całkowicie przekierować ruch na swoje platformy 
dystrybucyjne. Ciekawym przykładem jest tutaj 
Bethesda, która przy The Elder Scrolls Online po-
czątkowo wymuszała osobny instalator, ale budując 
Bethesda.net zorientowała się, że można tam umie-
ścić więcej gier i zdecydowała o powiększeniu swojej 
biblioteki. Bethesda ma zresztą aspiracje by stać się 
kolejnym dużym wydawcą, będzie zatem stopniowo 
dodawać kolejne tytuły. Sukces zależy od spójności 
komunikacji, a więc od tego, czy twórca wytrzyma 
słabszy okres po odłączeniu się od dużych platform. 
Tak naprawdę chodzi o odcięcie pośrednika. Warto 
przy tym pamiętać, że wiele firm zrezygnowało na 
pewnym etapie ze swojej polityki próby oderwa-

nia się od Steama. Weźmy na przykład CD Projekt 
i Thronebreakera, który okazał się być bardzo krót-
kim exclusivem na GOGu i szybko wrócił na platfor-
mę Valve. Mam wrażenie, że przy wielu słabszych 
tytułach twórcy wrócą do Steama z  podkulonym 
ogonem. Ciężko powiedzieć czy trend się utrzyma, 
ale rok 2019 będzie kluczowy, bo zobaczymy jak wy-
gląda polityka największych wydawców.

MB: WSPOMNIANY PRZEZ PANA GOG JEST 
TYLKO GRATKĄ DLA MIŁOŚNIKÓW KLA-
SYCZNYCH TYTUŁÓW, CZY JEDNAK DZIĘ-

KI WSPARCIU CD PROJEKT MA SZANSĘ NA 
ROZWÓJ I STANIE SIĘ DUŻYM GRACZEM?

GB: W połowie lutego twórcy Cultist Simulator ujaw-
nili sprzedaż swojej gry – 93 tys. ze 100 tys. kopii 
jest zarejestrowanych na Steamie, a 3 tys. na GOGu. 
GOG jest więc widoczny, ale w  przypadku tej gry 
jest to poziom 3%. Niestety nie możemy porównać 
sprzedaży większej liczby tytułów, bo GOG nigdy 
swoich wyników nie ujawniał. Mimo to myślę, że 
około 3-5% musimy tej platformie przyznać. Nie jest 
to wiele względem Steama, ale całkiem dużo jeżeli 
weźmiemy pod uwagę cały rynek pecetowej dys-
trybucji cyfrowej. Ciężko też powiedzieć, czy GOG 
liczy się długofalowo, ponieważ nie istniałby bez 
wsparcia CD Projekt. Problem CDP-u polega na tym, 
że nie jest w  stanie produkować kilku gier rocznie 
a co za tym idzie - budować niezależności platformy. 
Po wspomnianej wcześniej decyzji z Thronebreake-
rem widać, że GOG jest dalej mocno uzależniony od 
Steama – jak by nie patrzeć właśnie tam Wiedźmin 3 
zrobił znaczną większość sprzedaży. GOG oparł swo-
ją politykę o  brak DRM-ów (system zabezpieczeń 
oparty na mechanizmach kryptograficznych lub 
innych metodach ukrywania treści mający prze-
ciwdziałać używaniu danych w  formacie elektro-
nicznym w  sposób sprzeczny z  wolą ich wydawcy 
– przyp.red.), ale wielu graczom nie robi to różnicy.

Szybki internet przyzwyczaił 
nas już do kasowania gier 
i pobierania ich ponownie. 

Save’y przechowywane 
w chmurze Steam pozwalają 
ponadto na kontynuowanie 

gry nawet na innym urządzeniu 
i to od razu po pobraniu.
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Szybki internet przyzwyczaił nas już do kasowa-
nia gier i pobierania ich ponownie. Save’y przecho-
wywane w  chmurze Steam pozwalają ponadto na 
kontynuowanie gry nawet na innym urządzeniu 
i to od razu po pobraniu. Obecność DRM-ów nie ma 
w  dzisiejszych czasach szczególnego znaczenia dla 
większości użytkowników, GOG jest więc serwisem 
dla fanów starych gier - można tam kupić np. He-
roes III w dobrej cenie. Tacy gracze to wierna grupa 
użytkowników, o  którą CDP bardzo dbał, ale która 
nie stanowi większości jeżeli chodzi o  dystrybucję 
cyfrową. Zauważmy, że wycofanie się CDP z wspie-
rania Thronebreakera tylko na GOGu wysłało jasny 
sygnał wszystkim graczom – można wziąć dostępne 
tam gry na przeczekanie, ponieważ trafią w końcu 
na inne platformy. To krok w bardzo złym kierunku, 
bo prowadzi do odzwyczajenia ludzi od własnej plat-
formy. GOG nie może sobie na to pozwolić, bo dwóch 
pierwszych kwartałach zeszłego roku był na minu-
sie. Jeżeli chodzi o sprzedaż gier zewnętrznych part-
nerów, to kształtuje się ona na mniej więcej stałym 
poziomie. Największe dochody dla GOGa wygenero-
wał Gwint, ale to było przecież w  2017 roku. A  jak 
było w  2018? Musimy jeszcze poczekać na raport 
roczny CDP1, który na pewno będzie bardzo intere-
sujący jeżeli chodzi o kondycję Gwinta i GOGa. Wra-
cając jednak do Cultist Simulator – ma 3% i musimy 
sobie oszacować, czy jest to mało, czy dużo uwzględ-
niając ambicje CDP. 

MB: WSPOMNIAŁ PAN O  SYMPATIACH 
GRACZY I  ICH PRZYZWYCZAJENIACH. JAK 
WIADOMO, ELECTRONIC ARTS JEST W ŚRO-
DOWISKU GRACZY DOŚĆ KONTROWERSYJ-
NYM WYDAWCĄ, MA ZARÓWNO SWOICH 
BARDZO ODDANYCH ZWOLENNIKÓW, 
JAK I  GŁOŚNYCH PRZECIWNIKÓW. CZY 
Z PERSPEKTYWY EA ZAŁOŻENIE PLATFOR-
MY ORIGIN BYŁO DOBRĄ DECYZJĄ? CZY 
ORIGIN ACCESS FAKTYCZNIE PRZYCIĄGA 
GRACZY NA PLATFORMĘ, CZY JEDYNIE 
OFERUJE KILKADZIESIĄT STARSZYCH TY-
TUŁÓW W STOSUNKOWO NIEDROGIM MIE-
SIĘCZNYM ABONAMENCIE?

GB: EA bardzo wcześnie zdecydowało się na otwo-
rzenie własnej platformy. Origin jest w  zasadzie 
dość stary (powstał w  czerwcu 2011 roku – przyp.
red.), nawet Crysis 3 z 2013 roku nie wyszedł już na 
Steamie. EA szybko wyczuło co i  jak należy robić 

1 Przychody ze sprzedaży towarów i materiałów zostały wypra-
cowane w zdecydowanej większości w ramach segmentu GOG.
com i dotyczyły głównie cyfrowej dystrybucji gier od zewnętrz-
nych dostawców do ostatecznych klientów platformy. Wyge-
nerowana w ramach tej pozycji kwota 126 874 tys. zł stanowiła 
35,0% całkowitej sumy Przychodów ze sprzedaży Grupy i była 
wyższa o 9,1% w stosunku do roku poprzedniego.

i  przyzwyczaiło użytkowników do swojej platfor-
my: chcesz zagrać w Mass Effecta, Battlefielda albo 
FIFĘ? Sorry, mamy tylko Origina. To także swego ro-
dzaju lekcja dla innych firm - muszą być gotowe na 
kilka lat bardzo zdecydowanej działalności i nawet 
na rezygnację z  części zysków „tu i  teraz” na rzecz 
przyzwyczajenia graczy. Chodzi przede wszystkim 
o spójność komunikatu: nasze gry nie będą dostępne 
nigdzie indziej, pogódźcie się z tym. EA udało się to 
osiągnąć - nikogo już nie dziwi, że kolejny Battlefield 
wyjdzie na Originie. Nie zapominajmy, że Electro-
nic Arts to wciąż potężna firma, która ma ogromne 
marki. Weźmy na przykład FIFĘ: gra piłkarska, niby 
ciągle ta sama, a jednak jest to jeden z największych 
hitów w  polskich Empikach. Wspomniany Origin 
Access jest zaś wielką tajemnicą, bo niewykluczo-
ne, że w tym momencie bardziej opłacałoby się EA 
sprzedawać dostępne w  nim gry pojedynczo, a  nie 
liczyć na abonament. Ciągle jednak patrzymy z per-
spektywy polskiego użytkownika – może będzie-
my korzystać z  usługi przez miesiąc i  potem z  niej 
rezygnować. Z  kolei sukces Netflixa i  HBO na ryn-
kach zachodnich jasno pokazał, że klient może mieć 
przypisanych do karty wiele usług, z których część 
przestaje kontrolować i które pobierają mu pieniądze 
z konta nawet jeżeli z nich nie korzysta. Jednostko-
wo nie są to duże kwoty, ale wpłacane regularnie 
przez masę ludzi generują ogromne przychody; to 
wielki plus abonamentu i być może część ukrytego 
biznesplanu Electronic Arts. EA przy całej wymie-
rzonej w  siebie krytyce nie schodzi jednak poniżej 
pewnego poziomu produkcji gier i wydaje się, że po-
mimo bycia firmą niepopularną, wie co robi.

MB: KTÓRĄ Z PLATFORM UWAŻA PAN ZA 
NAJBARDZIEJ PRZYJAZNĄ GRA§CZOM?

GB: Jeżeli chodzi o  wygodę korzystania, bezdysku-
syjnie wygrywa Steam. To efekt wielu lat rozbudowy 
i  przyzwyczajania graczy, ale także wprowadzenia 
cen w złotówkach i bibliotek, dzięki którym wszyst-
kie nasze gry są skupione w jednym miejscu. 

Musimy również pamiętać o  tym, jak ważna jest 
przyjazność PR-owa. Inne platformy starają się wy-
kreować nowe potrzeby dla graczy i pokazać, że Ste-
am o nich nie dba. Chociaż Epic Games zapowiadało 
nie tylko niższe ceny, ale przede wszystkim lepsze 
warunki dla deweloperów, to na razie nie widać 
zbyt wielu realnych korzyści z posiadania konta na 
Epic Games Store.

MB: NA TEN MOMENT TO JESZCZE ZA 
MAŁA PRÓBA CZASOWA.
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GB: Dokładnie. To jednak nie koniec wysiłków - 
twórcy Fortnite postanowili także rozdawać darmo-
we gry co dwa tygodnie przez cały 2019 rok. Takie 
działanie to sztuczka mająca przekonać ludzi do tego, 
żeby w  ogóle zainstalowali dane oprogramowanie. 
Słowo „przyjazność” pojawia się ostatnio bardzo czę-
sto przy okazji cyfrowej dystrybucji, jednak wszyst-
kie próby innych platform wypadają słabo na tle 
tego, co Valve już ma. Można krytykować niektóre 
ich rozwiązania, lenistwo 
i  nieraz dziwne podejście 
do społeczności, bo jest to 
firma, z  którą bardzo cięż-
ko się skontaktować, a przy 
tym nie mieć wrażenia 
rozmowy z  robotem. Po-
nadto Steam wizualnie nie 
zmienił się od lat: wygląd 
bibliotek i  achievementów 
jest wręcz pradawny, ni-
czym z  2005 roku. W  tej 
kwestii trzeba pochwalić 
GOGa, ponieważ bardzo 
mocno się rozwija i  achie-
vementy prezentują tam 
się naprawdę dobrze, doda-
no nawet zliczanie punk-
tów. Odnoszę wrażenie, że 
Valve przestało się starać, 
jednak właśnie teraz, kiedy jest nacisk i konkuren-
cja, zaangażują swoje siły w  odpowiednie miejsce 
i to Steam zyska na tym konflikcie najbardziej. Mają 
na to zasoby, energię i  kult. Pamiętajmy o  wszyst-
kich memach z Gabem Newellem – nie ma memów 
o  GOGu i  innych sklepach - to Gabe Newell urato-
wał pecety, to Gabe Newell rozdaje promocje na gry. 
Żadna inna firma nie ma swoich memów i to tak na-
prawdę pokazuje siłę przyzwyczajenia społeczności 
i przyjazności platformy.

MB: MOŻE TA PRADAWNOŚĆ NIE JEST 
TAKA ZŁA? OSTATECZNIE KAŻDY Z  NAS 
LUBI RZECZY, DO KTÓRYCH JUŻ PRZYWY-
KLIŚMY.

GB: Tak jest (śmiech).

MB: A  JAK TO WYGLĄDA Z  POLSKIEJ PER-
SPEKTYWY? JAK NASI WYDAWCY ODNAJ-
DUJĄ SIĘ NA PLATFORMACH CYFROWEJ 
DYSTRYBUCJI?

GB: 2015 rok i  sukcesy CDP, Techlandu i  11bit Stu-
dios dały wydawcom nadzieję, że mają szansę na coś 
więcej. 11bit otworzyło swój sklep – Games Republic 
- który został co prawda zamknięty dość szybko, ale 

pokazał, że polscy wydawcy mają ambicje grania 
o  stawki światowe, a  więc nie tylko bycia produ-
centem gier, ale też posiadania swojego sklepu. CDP 
ma wspomnianego przez nas GOGa, Techland miał 
aspiracje, aby zostać globalnym wydawcą Torment: 
Tides of Numenera. Niestety żaden z  tych planów 
podbicia świata nie wypalił i  firmy wracały osta-
tecznie do swoich globalnych partnerów - głównie 
do Steama.

Szarą eminencją polskiego 
rynku wydawniczego jest 
firma Playway, która ostatnio 
bombarduje Steama grami 
o  dość prozaicznej tematy-
ce, np. symulator złodzieja, 
czy symulator mechanika. 
Są to jednak gry wykonane 
na odpowiednim poziomie – 
wystarczająco dobrym, aby 
sprzedawać je w  setkach 
tysięcy egzemplarzy. Wie-
dzą jak dotrzeć do fanów na 
Steamie, a  ich gry są nieraz 
wyczekiwane, bo mają kom-
pletnie inną tematykę niż gry, 
do których się przyzwyczaili-
śmy.

MB: WSPOMNIANY THIEF SIMULATOR BYŁ 
NAPRAWDĘ GORĄCYM TEMATEM W KOŃ-
CÓWCE 2018 ROKU. TO WIELKA ZASŁUGA 
WIERNEJ GRUPY ODBIORCÓW I  WYDAJE 
MI SIĘ, ŻE TO W OPARCIU O NIĄ JEST BUDO-
WANA POLITYKA PLAYWAY.

GB: To słuszne spostrzeżenie. Pozostałe polskie firmy 
zrobiły krok w tył, bo doszły do wniosku, że trzeba 
robić dobre gry, a cyfrową dystrybucję zostawić tym, 
którzy mają to już ogarnięte. Przed CD Projekt będą 
teraz ważne decyzje: mocno wspierać GOGa, czy jed-
nak iść szerzej w platformy, a GOGa traktować jako 
swoją wierną społeczność. Nie wydaje mi się, żeby 
Techland przy Dying Light 2 startował nagle z wła-
sną platformą – na Steamie sprzedali tyle egzempla-
rzy, że nie przeszkadzałoby im sprzedać drugie tyle.

MB: DZIĘKUJĘ BARDZO ZA WYCZERPUJĄCE 
ODPOWIEDZI I  PODZIELENIE SIĘ EKSPERC-
KĄ WIEDZĄ.

GB: Również bardzo dziękuję.

Szarą eminencją polskiego 
rynku wydawniczego jest 

firma Playway, która ostatnio 
bombarduje Steama grami 

o dość prozaicznej tematyce, 
np. symulator złodzieja, czy 

symulator mechanika. Są 
to jednak gry wykonane na 
odpowiednim poziomie – 

wystarczająco dobrym, aby 
sprzedawać je w setkach 

tysięcy egzemplarzy.

AUTOR:

Maciej Bogusz
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Zamiast własności wszystko jako 
usługa.Nadchodzi ekonomia 

subskrypcji.

Abonament staje się podstawą korzystania z  wielu 
dóbr. To element rozwijającej się ekonomii współ-
dzielenia, gdzie liczy się dostęp i użytkowanie, a nie 
posiadanie. Z  ekonomii subskrypcji próbują też ko-
rzystać tradycyjne branże i  za kilka lat może ona 
zdominować znaczącą część dystrybucji usług i pro-
duktów.

Biznes oparty o  model subskrypcji jest znany od 
dawna, choć ograniczał się zaledwie do kilku branż, 
jak telekomunikacja czy media. Digitalizacja i zwią-
zane z nią zmiany społeczne zmieniły ten sposób do-
starczania treści i  usług 
konsumentom zaintere-
sowanym korzystaniem 
a nie posiadaniem.

O gwałtownym wzroście 
ekonomii subskrypcji 
(ang. subscription econo-
my) możemy mówić od 
niespełna 10 lat. Przed-
tem filmy wypożyczało się na kasetach VHS, nieco 
później na DVD, a muzykę słuchało z kaset czy CD. 
W 2012 roku jednym z pionierów pudełkowych sub-
skrypcji (ang. subscription box) stał się amerykański 

Dollar Shave Club oferujący comiesięczne dostarcza-
nie różnych akcesoriów do golenia. W 2016 roku fir-
ma mająca ponad 3 miliony subskrybentów została 
przejęta za miliard dolarów przez koncern Unilever.

WSZYSTKO NA WYNAJEM

Od tamtego czasu na świecie liczba organizacji ofe-
rujących produkty i  usługi w  tym modelu wzrosła 
do 28 tysięcy, z czego 30 proc. działa na rynku ame-
rykańskim, a ponad 3 tysiące w krajach nordyckich. 
Dotychczas w  start-upy i  firmy prowadzące model 

dystrybucji abonamento-
wej zainwestowano po-
nad 91 mld dolarów.

Oferta obejmuje wiele 
branż i  produktów: od 
filmów po samochody, od 
kosmetyków do makija-
żu, od produktów higie-
ny i  bielizny po jedzenie 

dla pupili, wino i edukację. Od czasu legalizacji mari-
huany w niektórych stanach USA i Kanadzie można 
korzystać z tygodniowych lub miesięcznych abona-
mentowych dostaw dozwolonej ustawowo dawki tej 

Indeks dynamiki sprzedaży ekonomii subskrypcji, firm S&P 500
i sprzedaży detalicznej w USA (2012-100)
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Źródło: Zuora

W Kalifornii można wynajmować 
dżinsy albo wykupić 

abonament na wypożyczanie 
zestawów odzieży.
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substancji. Moda na zdrowe żywienie i  gotowanie 
w domu uruchomiła nowe kanały pudełkowej dys-
trybucji. Kanadyjski Chef’s Plate oferuje domowe 
dostawy dokładnie odmierzonych składników do 
samodzielnego przyrządzenia posiłków.

Ekologia i  świadomość ochrony środowiska wy-
zwala nowe pomysły. W  Kalifornii można już wy-
najmować dżinsy albo wykupić abonament na 
wypożyczanie 3 różnych sztuk odzieży miesięcznie. 
Największą popularnością cieszą się jednak usługi 
branż w pełni cyfrowych – Netflix może pochwalić 
się prawie 120 milionami użytkowników, a Amazon 
ponad 100 milionami, podobną liczbę klientów ko-
rzystających z  mobilnych abonamentów medycz-
nych ma chiński PingAn (aplikacja Good Doctor).

Firma konsultingowa Gartner szacuje, że w  ciągu 
pięciu lat 70 proc. graczy oferować będzie dostęp do 
produktów i usług na bazie abonamentów. Na razie 
nie ma ich w wielu branżach, jak np. finansowej, ale 
ponad 50 proc. badanych millenialsów w USA byłoby 
zainteresowanych taką formą usług finansowych. 
Według McKinsey handel internetowy oparty 
o  model subskrypcji rósł w  USA w  ciągu ubiegłych 
pięciu lat (dane z 2018 roku) w tempie około 100 proc. 
rocznie. Zuora (Subscription Economy Index) poda-

je, że przychody firm abonamentowych wzrosły od 
2012 roku o ponad 320 proc. Dynamika tego sektora 
była pięć razy szybsza niż przedsiębiorstw z indeksu 
S&P 500, w szczególności amerykańskich detalistów.

MILIONY MŁODYCH KLIENTÓW

Wartość ekonomii subskrypcji w  USA jest szaco-
wana na co najmniej 420 mld dolarów. Większość 
subskrybentów to osoby między 25 a 44 rokiem ży-
cia, a spośród nich 60 proc. to kobiety. Ponad jedna 
trzecia klientów korzysta przynajmniej z trzech sub-
skrypcji. Przeciętny abonament za usługi lub pro-
dukty mieści się w przedziale od 10 do 100 dolarów 
miesięcznie.

Płatności przyjmują różną formę – najczęściej jest to 
stała, np. miesięczna kwota, lub stawka bazowa po-
większona o wartość zakupów ponad ustalony limit. 
Można wyróżnić trzy modele oferowania subskryp-
cji w segmencie konsumenckim:

– odnawialny zakup – ten sam zestaw produktów 
trafia do domu konsumenta w ustalonych odstępach 
czasu – przykładem mogą być różne formy pudełko-
wej diety czy kosmetyki;

Liczba subskrypcji w wybranych firmach (w mln)
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– rekomendacje – subskrybenci otrzymują różne 
zestawy produktów oparte o  znajomość ich stylu 
i preferencji, które analizuje algorytm – w tym mo-
delu działa, oferując odzież i konsultacje ze stylistą, 
prowadzony przez Karinę, Lake Stitch Fix -klienci 
otrzymują 5 sztuk ubrań, zatrzymują te, które chcą 
kupić, a  inne odsyłają. Okazuje się, że taki biznes 
można prowadzić na dużą skalę, bo firma ma 3 mi-
liony klientów. Ten typ subskrypcji jest najpopular-
niejszy (ponad 50 proc umów), bo klienci oczekują 
spersonalizowanych rozwiązań;

– ekskluzywny dostęp – abonament jest jedyną for-
mą korzystania z produktów lub usług typu bio-ko-
smetyki (NatureBox), specjalistyczne spa czy kupno 
artykułów w cenach hurtowych (Thrive Market).

Atrakcyjność ekonomii subskrypcji dla firm wynika 
z  większej przewidywalności przychodów, możli-
wości lepszego zarządzania płynnością dzięki pod-
pisywaniu przez konsumentów długoterminowych 
umów i dokonywaniu płatności z góry.

Stała relacja z klientem daje lepsze zrozumienie jego 
potrzeb, większą personalizację oferty, a  w  efekcie 
wyższą satysfakcją konsumentów. W branżach ofe-
rujących drogie produkty dostęp do nich na zasadzie 
abonamentu rozszerza bazę klientów w  porówna-
niu z tradycyjnym modelem sprzedaży. Problemem 
jest jednak ciągle wysoki poziom rezygnacji lub od-
mowy płatności – średnio wynoszący 30 proc.

Obszarem rozwoju modeli subskrypcyjnych jest 
nie tylko rynek konsumencki. To poważne źródło 
dochodu także dla segmentu B2B, szczególnie firm 
technologicznych.

POLACY POWOLI ZMIENIAJĄ ZWYCZA-
JE

Przychód Apple z subskrypcji aplikacji i dostępu do 
infrastruktury w  formacie Software as a  Service 
(SaaS) wyniósł w samym trzecim kwartale ubiegłe-
go roku 9,5 mld dolarów, notując wzrost o ponad 30 
proc. rok do roku. Gartner wskazuje, że na koniec 
przyszłego roku 70 proc. dostawców oprogramo-
wania wdroży modele biznesowe oparte na płat-
nościach subskrypcyjnych. Wartość tego rynku 
w  2022 roku przekroczyć może 120 mld dolarów 
i duża w tym zasługa rozwiązań „w chmurze”.

Usługi abonamentowe próbują również wdrażać 
bardziej tradycyjne branże, jak lotnictwo pasażer-
skie czy kolejnictwo. Amerykański Surf Air, nazy-
wany Netflixem awiacji, proponuje podróżującym 
pasażerom biznesowym dostęp do nieograniczonej 
liczby lotów w  miesiącu za 2 tys. dolarów. Bilety 
abonamentowe wdrożyły też francuskie koleje pań-

stwowe SNCF, które zaproponowały młodym lu-
dziom w wieku 16-27 lat podróże do każdego miejsca 
w kraju za 79 euro miesięcznie.

To udany sposób konkurencji z rozwiązaniami eko-
nomii współdzielenia w  rodzaju Bla Bla Car. W  ze-
szłym roku przewoźnik sprzedał ponad 80 tys. 
abonamentów, szybko przekraczając założony po-
ziom przychodów. Strategie usług subskrypcyjnych 
planują wielkie marki samochodowe, które już nie 
nazywają siebie producentami aut, ale dostawcami 
mobilności (Ford, Volkswagen). Wielu z  nich inwe-
stuje w  start-upy oferujące rozwiązania dotyczące 
rynku przewozów osobowych i towarowych (Daim-
ler, Toyota, BMW, General Motors), również na bazie 
wynajmu i płatności w modelu abonamentowym.

Ekonomia subskrypcji rozwija się także w  Polsce. 
W 2017 roku analizowała to firma Straal. Korzysta 
z  niej niecałe 50 proc. Polaków, to znacznie poniżej 
średniej unijnej (ok. 80 proc.). Korzystamy głów-
nie z  tradycyjnych usług – ubezpieczeń (44 proc.), 
filmów (VoD – 39 proc.), fitness (30 proc.), transpor-
tu i  oprogramowania (po 25 proc.). Prawie 40 proc. 
klientów opłacających abonament korzysta z ponad 
5 subskrypcji, wydając przeciętnie do 200 złotych 
miesięcznie. Towarzyszą temu specyficzne formy 
płatności, jak karty płatnicze, zlecenia stałe i e-port-
fele (np. Pay Pal).

Jak widać świat, a przynajmniej młodsze pokolenie, 
coraz bardziej zdecydowanie zmierza w  kierunku 
modelu zakupowego „wszystko jako usługa”, a  roz-
powszechnienie internetu rzeczy (IoT) i  jego tempo 
rozwoju jeszcze bardziej przyśpieszy. To już wpływa 
na zmiany społeczne, bo zmienia się natura zaku-
pów i sposób korzystania z dóbr. Dostępność różnych 
środków transportu w miastach ogranicza zaintere-
sowanie uzyskaniem prawa jazdy – liczba jego po-
siadaczy wśród młodych Amerykanów spadła z 92 
proc. w roku 1983 do niewiele ponad 70 proc. obec-
nie. Zmian w  zachowaniach konsumentów będzie 
coraz więcej.

Artykuł pochodzi z serwisu 

Obserwatorfinansowy.pl

AUTOR:

Mirosław Ciesielski. - Wykładowca akademicki; specjalizuje 

się w rynkach finansowych, opisuje zmiany na rynku finte-

chów i startupów.
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Nie chodzę do kina – to kino 
chodzi do mnie

W gąszczu usług VOD

Rodzajów usług VOD jest bardzo wiele – wyróżnia 
się między innymi nVOD (Near VOD), gdzie płaci 
się jednorazowo za obejrzenie pojedynczych ma-
teriałów i  przeciwny do niego sVOD (Subscribtion 
VOD), który zapewnia nieograniczony dostęp do za-
wartości serwisu w zamian za regularne opłaty. Na 
niektórych serwisach występuje ciągła rotacja treści 
(określony film można oglądać tylko przez pewien 
czas - na przykład przez kilkanaście dni po emisji 
telewizyjnej – a  później zastępowany jest nowym), 
inne platformy 
tylko powiększają 
swoją bibliotekę, 
nie limitując dostę-
pu do wcześniej-
szych materiałów. 
Dostęp do jednych 
serwisów jest cał-
kowicie płatny, do 
innych bezpłatny, 
a  jeszcze inne część 
produkcji oferu-
ją za darmo pod 
warunkiem obejrzenia reklam, ale dają możliwość 
wykupienia konta premium, z którym nie będzie to 
konieczne. Idąc dalej, jedne platformy są samodziel-
ne, inne związane ze stacją telewizyjną. Oczywiście 
występują też różnice w jakości oferowanego obrazu 
i dźwięku przez poszczególne serwisy. Tak ogromna 
różnorodność usług VOD sprawia, że każda „inter-
netowa wypożyczalnia” jest na swój sposób unikal-

na i odmienna od konkurencji, mimo że oferują one 
podobny produkt.

Platformy VOD w Polsce

Potencjalny klient rzeczywiście może mieć niemały 
problem z  wyborem usługodawcy, gdyż konkuren-
cja na polskim rynku usług VOD jest dosyć duża 
– znajdują się tam zarówno szeroko rozpoznawal-
ni międzynarodowi giganci, jak i  serwisy wyrosłe 
pod skrzydłami stacji telewizyjnych. Zaskakujące 
jest to, że Netflix – niekwestionowany lider usług 
streamingowych w Stanach Zjednoczonych - w Pol-

sce nie znalazł się 
w  ścisłej czołówce 
najczęściej odwie-
dzanych serwisów 
VOD (według ba-
dań przeprowadzo-
nych przez Gemius 
w  październiku 
2018). Z  wynikiem 
niecałych 2 milio-
nów realnych użyt-
kowników plasuje 
się na piątym miej-

scu za VoD.pl, Player.pl, CDA.pl – wersja Premium 
i  VoD.TVP.pl. Pierwszą pozycję w  rankingu zajęła 
platforma VoD.pl, którą odwiedziło ok. 3,8 miliona 
osób, czyli ok. 13,5% wszystkich polskich internau-
tów. Serwis oferuje dostęp do jednego filmu (lub 
pakietu określonych materiałów video) za jednora-
zową opłatą kształtującą się w okolicach 10 zł, ale nie 
brakuje też na niej darmowych treści – starszych 

Wideo na życzenie (VOD – ang. Video on demand) to usługa, która pozwala użyt-
kownikowi oglądnąć dany materiał w wybranym przez niego czasie. Branża narodziła 
się wraz z wynalezieniem magnetowidu w 1956 roku, a pierwszym zarejestrowanym 
na taśmie programem były wiadomości telewizyjne. Z czasem magnetowid zastąpiła 
nagrywarka video z  dyskiem twardym, która uwolniła konsumentów od niewygod-
nych i często zawodnych kaset video, natomiast obecnie obserwuje się przenoszenie 
się usług VOD do Internetu. Posiadanie urządzeń nagrywających programy telewi-
zyjne staje się zbędne, gdyż serwisy streamingowe stale się rozwijają i uatrakcyjniają 

swoje oferty.

Zaskakujące jest to, że Netflix – 
niekwestionowany lider usług 

streamingowych w Stanach Zjednoczonych 
- w Polsce nie znalazł się w ścisłej czołówce 

najczęściej odwiedzanych serwisów 
VOD (według badań przeprowadzonych 

przez Gemius w październiku 2018).
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produkcji czy autorskich programów Onetu. Player.
pl może pochwalić się najdłuższym średnim czasem 
korzystania przez przeciętnego internautę (prawie 
4,5 godziny!). Platforma powstał przy stacji TVN, 
podobnie jak Ipla przy Polsacie i  VoD.TVP.pl przy 
Telewizji Polskiej – znaczną część oferty tych serwi-
sów stanowią seriale i inne materiały produkowane 
przez związane z nimi stacje. Stosunkowo niedawno 
na polski rynek wkroczył nowy gracz – HBO GO, do 
którego od 26 marca 2018 można wykupić dostęp 
bez pośredników. 

Nie da się wyróżnić jednoznacznie wiodącego serwi-
su streamingowego w  Polsce, jednak branża cieszy 
się dużym zainteresowaniem, a platformy inwestują 
w  udoskonalanie usług i  szukają nowych rozwią-
zań. Przykładem może być wspomniany wcześniej 
Netflix, który nie tylko pośredniczy między widzem 
a materiałem filmowym, ale realizuje także własne 
produkcje – pod koniec listopada 2018 odbyła się 
premiera pierwszego polskiego serialu zleconego 
przez Netflixa - „1983”. Podczas gdy konkurencja 
inwestuje w rozszerzenie oferty na rynku polskim, 
Showmax wykonał zaskakujący odwrotny ruch 
i  ogłosił, że 31 stycznia 2019 roku jego działalność 
w Polsce zostanie zakończona.

 Niezależnie od decyzji i  statystyk poszczególnych 
spółek serwisy streamingowe zdobywają uznanie 
użytkowników, gdyż są legalnym i  stosunkowo ta-
nim źródłem ulubionych programów, filmów i seria-
li, a od niedawna także… spektakli teatralnych.

Borys Szyc otwiera teatr. W internecie

We wrześniu 2018 roku otworzył się w Polsce nowy 
serwis streamingowy, tym razem o  nieco innym 
charakterze działalności – TheMuBa (nazwa po-
chodzi od słów Theatre, Music, Ballet) ma w swojej 
ofercie spektakle teatralne, koncerty, a  także poka-
zy taneczne. Pomysłodawca projektu, aktor filmo-
wy i teatralny Borys Szyc, wyznał, że pierwszy raz 
pomyślał o koncepcji teatru online, kiedy na polski 
rynek wchodził Netflix. Do swojej idei udało mu się 
przekonać dziennikarza i  biznesmana Jarosława 

Kuźniara, a także inwestora Marka Maślankę i w ten 
sposób odważny i  nieco ryzykowny pomysł prze-
kształcił się w  interesujący start-up. TheMuBa ofe-
ruje 48-godzinny dostęp do wybranego materiału 
po wniesieniu jednorazowej opłaty wynoszącej oko-
ło 20 zł. Na platformę systematycznie dodawane są  

Nie da się wyróżnić 
jednoznacznie wiodącego serwisu 

streamingowego w Polsce, 
jednak branża cieszy się dużym 
zainteresowaniem, a platformy 

inwestują w udoskonalanie usług 
i szukają nowych rozwiązań.

Ciekawostka

Można odnieść wrażenie, że 
zdobywanie popularności przez 
serwisy streamingowe takie jak 
Netflix spowoduje znaczny spadek 
piractwa internetowego. Logicznym 
wydaje się, że udostępnienie 
wielu materiałów filmowych 
w dobrej jakości i przystępnej 
cenie przyciągnie wielu klientów, 
którzy wcześniej zmuszeni byli 
wybierać między zakupem płyt 
DVD (co jest relatywnie dużym 
kosztem) a pobieraniem z internetu 
nielegalnych plików. Okazuje 
się, że zbyt duża konkurencja na 
rynku usług VOD może przywrócić 
piractwo do łask. Firma Sandvine, 
która bada ruch w Internecie, 
w swoim raporcie „Global Internet 
Phenomena” zauważyła, że ruch 
na BitTorrent ostatnimi czasy 
wzrósł, zwłaszcza w regionie 
EMEA. Cam Cullen, autor raportu, 
uważa, że może to być związane 
z produkowaniem przez serwisy 
streamingowe materiałów na 
wyłączność – na przykład „Gra 
o tron” jest dostępna tylko na HBO 
GO, „House of cards” na Netflixie, 
a „Goliath” na Amazon Prime 
Video. Wykupienie subskrypcji 
3-4 platform miesięcznie to duży 
koszt, dlatego część użytkowników 
korzysta z usług jednego serwisu 
VOD, a dostępu do autorskich 
produkcji pozostałych szuka 
w nielegalnych źródłach.
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AUTOR:

Ewa Madej

nowe treści, a ich premiera jest równocześnie trans-
misją na żywo spektaklu granego w teatrze; opłata 
za dostęp do wersji LIVE jest nieznacznie wyższa. Po 
zakupienu e-biletu użytkownik ma także możliwość 
oglądnięcia materiałów dodatkowych – na przykład 
zza kulis. Aby trafić do szerszego grona odbiorców 
i  przenieść spektakle na duży ekran TheMuBa na-
wiązała współpracę z siecią kin Helios i część spek-
takli (między innymi „Psie serce”, w którym główną 
rolę gra właśnie Borys Szyc) było w niej transmito-
wanych. 

Kultura przechodzi w tryb online

TheMuBa jest dowodem na to, że kultura – również 
ta wysoka – szuka nowych sposobów dotarcia do 

odbiorcy i coraz śmielej rozgaszcza się w internecie, 
a idealnym do tego miejscem wydają się być serwisy 
streamingowe.  Widzowie nie muszą już chodzić do 
kina, teatru czy sal koncertowych, aby uczestniczyć 
w  wydarzeniach, które się tam odbywają. Dzięki 
platformom VOD to widowiska przychodzą do nich.
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Profesjonalny Inwestor 2018 
- relacja z konferencji

W dniach 30 listopada - 2 grudnia minionego, 2018 
roku odbywała się konferencja “Profesjonalny Inwe-
stor 2018” organizowana przez Stowarzyszenie Inwe-
storów Indywidualnych. Jest to druga co do wielkości 
i popularności konferencja inwestorska w Polsce. Tak 
jak rok temu za lokalizację wydarzenia obrano hotel 
Mercure Posejdon w Gdańsku. W ramach konferen-
cji przeprowadzono 7 pół i  całodniowych bloków 
szkoleniowych oraz paneli dyskusyjnych. Tematyka 
wystąpień była bardzo zróżnicowana - począwszy 
od tradingu, aspektów analizy technicznej i  ryn-
ku FOREX, poprzez szkolenia z  analizy fundamen-
talnej i  metod wyceny spółek spółek giełdowych, 
skończywszy na tech-
nice prognozowania 
wyników finansowych 
przedsiębiorstw. 

Jednakże zdecydowa-
nie najwięcej emocji 
wśród uczestników 
konferencji wywoła-
ły punkty programu 
poświęcone aferze 
Getback - spółce win-
dykacyjnej, która 
fałszowała sprawozda-
nia finansowe i  która 
w niecały rok od debiu-
tu na Parkiecie War-
szawskim uciekła pod 
ochronę sądu składa-
jąc wniosek o otwarcie 
postępowania sanacyjnego. Na panelu dyskusyj-
nym pt. “Czy inwestorzy indywidualni mieli szansę 
w starciu z GetBackiem?” odpowiedziano na pytanie 
będące jego nazwą jednym słowem: nie. Mimo to Pa-
weł Malik z  bloga GazetaGieldowa.pl zaznaczył, że 
były pewne przesłanki na podstawie których moż-
na było stwierdzić nieprawidłowości w sprawozda-
niach które podawała spółka. Powołał się na dane 
lidera branży - spółkę Kruk S.A. Po skonfrontowa-
niu ich z informacjami podawanymi przez główne-
go bohatera afery wynikało, że Getback odzyskiwał 
po roku od zakupu portfela wierzytelności prawie 
o połowę więcej Kruk przy jednoczesnym, droższym 
zakupie portfeli o 8 p.p. w stosunku do średniej ryn-
kowej. Gwoździem do trumny Getback były wyemi-
towane obligacje, których oprocentowanie sięgało 
aż 12%(!). “Jak się może spiąć biznes, w którym płacą 
dwukrotnie więcej za pakiety wierzytelności, płacą 

więcej za finansowanie i  mają wykazywać wyższą 
rentowność niż ich konkurent Kruk?” - pyta Malik. 
Każdy analityk widząc te dane powinien się złapać 
za głowę i  poważnie zastanowić. Następnie miał 
miejsce swego rodzaju sąd nad winnymi tej afery. 
Oskarżano KNF, GPW S.A., radę nadzorczą spółki, 
jednakże największe cięgi zebrali analitycy wyce-
niający spółkę oraz audytor, którego zadaniem było 
wyszukanie nieprawidłowości w sprawozdaniach fi-
nansowych. Jeden z uczestników dyskusji przyrów-
nał status społecznego zaufania do zawodu lekarza 
do zaufania jakim inwestorzy obdarzają audytorów. 
Wpadka przy aferze Getback z pewnością podkopa-

ła ich wiarygodność, 
ale jest też druga, po-
zytywna strona meda-
lu - audytorzy zaczęli 
podchodzić do swoich 
obowiązków z  większą 
niż do tej pory dokład-
nością. Piotr Rybicki 
z  portalu NadzorKor-
poracyjny.pl - jeden 
z  prelegentów na kon-
ferencji - pocieszył 
obecnych zapewnie-
niem o  wyższym stan-
dardzie sprawozdań 
spółek za 2018 rok. 

W  oczekiwaniu na 
kolejną edycję Profe-
sjonalnego Inwesto-

ra zapraszam wraz całą reakcją Profit Journal do 
wzięcia udziału w  innej konferencji inwestorskiej 
organizowanej przez SII - Wallstreet 23. Odbędzie 
się ona, jak co roku w hotelu Gołębiewski w Karpa-
czu w dniach 31 maja - 2 czerwca. Więcej na http://
www.sii.org.pl.

AUTOR:

Łukasz Wieczorek
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Multilab – kolorujemy 
Twoje emocje

PROFIT JOURNAL: CO SPOWODOWAŁO, ŻE 
NA MAPIE KRAKOWA POJAWIŁO SIĘ TA-
KIE MIEJSCE JAK MULTILAB?

Mateusz Mleczko: Po zakończeniu świadczenia 
usług filmowych w  Alvernia Studios, w  Krakowie 
brakowało miejsca, gdzie można byłoby wykonać 
wysokiej jakości postprodukcję filmową. Dlatego 
przy wsparciu funduszy UE, Krakowski Park Tech-
nologiczny postanowił stworzyć Multilab. Studio 
rozpoczęło swoją działalność w lutym 2016 roku.

JAKI BYŁ GŁÓWNY CEL JEGO DZIAŁALNO-
ŚCI?

Początkowym założeniem było ściągnięcie do nas 
dużych firm z konkretnymi projektami i pełną post-
produkcją na dużą skalę. Niestety, okazało się, że 
tendencja do wykonywania największych przedsię-
wzięć w innych częściach Polski okazała się trudna 
do przełamania. Mimo to, udało nam się zaistnieć na 
rynku i obserwujemy stały wzrost zainteresowania 
ze strony nowych klientów.

CO WYRÓŻNIA MULTILAB SPOŚRÓD IN-
NYCH TEGO TYPU OBIEKTÓW ZAJMUJĄ-
CYCH SIĘ POSTPRODUKCJĄ?

Ważnym aspektem jest umiejscowienie studia 
w Krakowskim Parku Technologicznym. Jest to ko-
rzystne rozwiązanie dla obu stron, ponieważ w cią-
gu ostatnich dwóch lat aż trzy firmy przeprowadziły 
się do KPT tylko dlatego, by być bliżej Multilabu 
i móc wykorzystywać w pełni jego zasoby. Również 
samo studio przez tą lokalizację ma większą szansę 
na nawiązywanie ciekawych kontaktów, a finalnie 
tworzenie nowych projektów.

CO SKŁADA SIĘ NA WYPOSAŻENIE STU-
DIA?

W  Multilabie znajduje się sala kinowa ze stanowi-
skiem do korekcji barwnej z  referencyjnym ekra-
nem Dolby oraz specjalnym projektorem kinowym 
przeznaczonym do postprodukcji od firmy Barco. 
Posiadamy również studio z green screenem, w któ-
rym regularnie gościmy ekipy pracujące nad rekla-
mami produktów spożywczych.

Dysponujemy też salami konferencyjnymi, salką 
warsztatową z  10 stacjami roboczymi oraz monta-
żownią. Mamy możliwość też pracy na miejscu nad 
dźwiękiem – współpracujemy ze studiem dźwięko-
wym Nonagram Media. 

CZY WYPOŻYCZACIE RÓWNIEŻ SWÓJ 
SPRZĘT I ZASOBY AMATOROM, CZY W CA-
ŁOŚCI JEST ON ZAREZERWOWANY DLA 
PROFESJONALISTÓW?

Jest to sprzęt w teorii przeznaczony dla profesjonali-
stów. Nie zamykamy jednak drzwi przed amatorami 
lub osobami, które chcą nauczyć się czegoś nowego. 
Mamy na uwadze, że gdy nabiorą oni doświadcze-
nia, mogą stać się również naszymi, nowymi klien-
tami.

Oczywiste jest, że studio musi na siebie zarabiać, ale 
wspieramy też mniejsze, nawet amatorskie produk-
cje. Zachęcamy również do odwiedzania naszego 
miejsca pracy. Często gościmy i  oprowadzamy wy-
cieczki licealistów i  studentów z różnych zakątków 
Europy.

JAKIMI FORMAMI PRODUKCJI ZAJMUJE 
SIĘ GŁÓWNIE WASZE STUDIO?

Staramy się nie ograniczać do konkretnych form 
i tak naprawdę zajmujemy się postprodukcją wszyst-

Rozmowa z  Mateuszem Mleczko - kierownikiem studia postprodukcji 
filmowej Multilab Krakowskiego Parku Technologicznego.
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kich materiałów cyfrowych, z którymi przychodzą 
do nas klienci. Skupiamy się jednak głównie na fil-
mach dokumentalnych, fabularnych oraz rekla-
mach.

A  JAKIE BYŁY WASZE NAJWIĘKSZE PRO-
DUKCJE, PRZY KTÓRYCH MIELIŚCIE OKA-
ZJĘ DOTĄD PRACOWAĆ?

W  zeszłym roku mieliśmy okazję współpracować 
razem ze Stanisławem Berbeką nad filmem doku-
mentalnym „Dreamland” który opowiada o polskim 
himalaiście Macieju Berbece. Film do tej pory zdobył 
na festiwalach już wiele nagród i wyróżnień, m.in. 
główną nagrodę w konkursie polskim oraz nagrodę 
publiczności na 16. Krakowskim Festiwalu Górskim. 
Inne istotne dzieło, które powstało w naszym studiu 
to film „Najbrzydszy samochód świata”, reż. Grze-
gorz Szczepaniak, który w  2017 roku na Krakow-
skim Festiwalu Filmowym zdobył główną nagrodę 
- Złotego Lajkonika. Godne polecenia są również 
takie produkcje jak „Kobro / Strzemiński. Opowieść 
fantastyczna” Borysa Lankosza, „Wszystko z  nami 
w  porządku” Borysa Nieśpielaka, „Z  dala od orkie-
stry” Rafaela Lewandowskiego czy „21 x Nowy Jork” 
Piotra Stasika.

A  już teraz możemy potwierdzić, że na tegorocz-
nym 59. Krakowskim Festiwalu Filmowym, filmem 
otwarcia będzie „Wiatr. Thriller dokumentalny” Mi-
chała Bielawskiego, nad którym właśnie kończymy 
prace.

TE FILMY POCHODZĄ JEDNAK Z  POLSKIE-
GO PODWÓRKA, JAK WIĘC WYGLĄDA 
WASZA DOTYCHCZASOWA WSPÓŁPRACA 
Z ZAGRANICZNYMI PODMIOTAMI?

Dzięki naszemu uczestnictwu w  takich wyda-
rzeniach jak np. Międzynarodowy Festiwal Kina 
Niezależnego Off Camera w  Krakowie, Krakowski 
Festiwal Filmowy czy festiwal Black Nights w Tal-
linie rozszerzamy nasze kontakty oraz jesteśmy 
coraz częściej obecni na arenie międzynarodowej. 
Również poprzez kooperację polsko-zagraniczną na-
szych klientów możemy być aktywni na rynkach 
zagranicznych. Aktualnie pracujemy nad zagra-

niczną fabułą, ale na ten moment mogę tylko tyle 
powiedzieć.

W  JAKI SPOSÓB MULTILAB ZAMIERZA 
ROZWIJAĆ SWOJĄ DZIAŁALNOŚĆ W PRZY-
SZŁOŚCI?

Od ubiegłego roku staramy rozwijać się dwutoro-
wo. Udostępniamy naszą przestrzeń dla warszta-
tów filmowych, warsztatów z grafiki 3D i cyfrowego 
rzeźbienia pod nazwą „M4G Seminars” oraz certy-
fikowane warsztaty z  korekcji barwnej prowadzo-
ne przez Tomasza Poznańskiego. Współpracujemy 
również z  Wiktorem Obrokiem podczas warszta-
tów OFFMaster przeznaczonych dla samouków lub 
studentów, którym brakuje praktyki po szkole fil-
mowej. W  zeszłym roku udało nam się również 
współorganizować Artcore Festival, gdzie mieliśmy 
przyjemność gościć prelegentów z  branż reklamo-
wej, gamingowej i  filmowej. Swoją wiedzą dzielili 
się z nami artyści na co dzień pracujący w takich fir-
mach jak Juice, CD Projekt RED czy Platige Image. 
Na wydarzenie przyjechało ponad 100 osób.

JAKIE JEST NAJWIĘKSZE WYZWANIE, KTÓ-
RE STOI PRZED WAMI?

Myślę, że na ten moment głównym celem jest 
usprawnienie i  dopracowanie sposobu działalności 
studia. Chcemy szlifować to co już mamy, aby zachę-
cić nowych klientów do tworzenia z  nami swoich 
ambitnych projektów.

Swoją wiedzą dzielili się z nami 
artyści na co dzień pracujący 

w takich firmach jak Juice, CD 
Projekt RED czy Platige Image. AUTOR:

Piotr Młynarz
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Od zakurzonego regału po schludną 
bibliotekę w smartfonie – w świecie 
przemysłu muzycznego XXI wieku

Któż nie spędził nigdy wieczora oglądając seriale, 
czy filmy? Społeczeństwo XXI wieku zdecydowanie 
lubi poświęcać swój wolny czas na obcowanie z kul-
turą. Niektórzy decydują się 
też na jej bardziej wyrafino-
wane formy, od teatru aż po 
operę. A muzyka? Liczby mó-
wią same za siebie - według 
raportu Nielsen Music z 2017 
roku, przeciętny Amerykanin 
spędza 32 godziny tygodnio-
wo na jej słuchaniu (wliczając 
w  to wszelkie źródła, także radio). To wciąż prawie 
1/5 czasu trwania całego tygodnia, co potwierdza 
hipotezę, iż muzyka jest integralną częścią naszej co-
dzienności. 

Ów przeciętny Amerykanin być może nie jest ide-
alnym obrazem całego, 7-miliardowego świata, na-
tomiast zdecydowanie ukazuje on trendy krajów 
rozwiniętych, gdzie konsumpcjonizm zdominował 
styl życia. Jeszcze 20 lat temu fan muzyki miał do 
wyboru wcześniej wspomniane już radio, ewentu-
alnie fizyczną kolekcję płyt i kaset. A dziś? W dobie 
Internetu, serwisy streamingowe biją rekordy popu-
larności, wypierając powoli w tej sferze niedawnego 
hegemona – legendarnego YouTube’a. Niesławna era 
torrentowania także wydaje się odchodzić w niepa-
mięć, odkąd za naprawdę niewielką opłatą możliwy 
jest dostęp do całkowicie legalnej biblioteki naszych 
ulubionych artystów, wszystko skumulowane 
w jednym, niekurzącym się miejscu. Innymi słowy 
– to obcowanie z kulturą jest dziś łatwiejsze niż kie-
dykolwiek.

O streamingu

Na czym faktycznie polega jednak streaming mu-
zyki? Patrząc od strony konsumenta, otrzymuje on 
skompresowaną formę pliku dźwiękowego, z  któ-
rego może korzystać na żądanie mając dostęp do In-
ternetu lub też offline, pod warunkiem uprzedniego 
jego pobrania. W jaki sposób jednak te pliki (utwo-
ry, podcasty) trafiają na platformę streamingową? 

Wytwórnie płytowe, lub też artyści bezpośrednio 
(jeśli to oni sami są panami własnego losu) podpisują 
kontrakt z danym serwisem, dzięki któremu będzie 

on mógł zostać tam legalnie 
umieszczony. Za określoną 
liczbę odtworzeń wydaw-
ca płyty otrzymuje swój za-
robek, w  którym udział ma 
artysta. Z  kolei sam serwis 
streamingowy dla odbiorców 
jest darmowy najczęściej je-
dynie w ograniczonym zakre-

sie – za benefity takie jak dostęp do biblioteki offline, 
lub też brak reklam w  trakcie korzystania z  usługi 
konieczne jest uiszczenie opłaty w  formie (najczę-
ściej) miesięcznej subskrypcji (tzw. model biznesowy 
freemium).

Charakterystyka usług streamingowych

Rynek serwisów streamingowych zdominowany 
jest przez niewielką ilość dużych graczy. Mowa tu 
przede wszystkim o produktach: Spotify, Apple Mu-
sic, Tidal, Deezer, Amazon Music, Pandora, Soundc-
loud, czy też Bandcamp. O  ile o  pierwszych trzech 
większość zapewne słyszała, o tyle pozostałe serwi-
sy wciąż nie cieszą się w Polsce aż taką popularno-
ścią. 

Spotify AB jest szwedzką firmą założoną w  2006 
roku przez Daniela Eka (byłego CEO  μTorrent) oraz 
Martina Lorentzona. Jest największym serwisem 
streamingowym na świecie, z ponad 150 milionami 
użytkowników oraz 96 milionami użytkowników 
z  wersją premium. Drugim potentatem jest Apple 
Music, produkt, który został wypuszczony dopiero 
w  2015 roku, a  zdążył zgromadzić już 50 milionów 
subskrybentów. Kolejna usługa, Tidal (obecnie wła-
sność przedsiębiorstwa amerykańskiego rapera 
Jaya-Z), szczyci się wersją z jakością dźwięku w bez-
stratnym formacie FLAC, co dla prawdziwych au-
diofilów niewątpliwie stanowi ogromną zaletę; za 
ten luksus trzeba też jednak zapłacić nieco więcej. 
Podobnie funkcjonują inne platformy: francuski De-

- Teraz ci tego nie odtworzę bo nie mam jak… No chyba, że na *tu pada nazwa 

znanej platformy streamingowej* - roześmiał się na oko 45-letni handlarz.

Społeczeństwo XXI 
wieku zdecydowanie lubi 

poświęcać swój wolny czas 
na obcowanie z kulturą.



19

PRZEMYSŁ ROZRYWKOWY

ezer oraz propozycja amerykańskiego giganta, Ama-
zon Music.

Na nieco innej zasadzie działa z kolei Pandora. To ra-
dio internetowe, które dobiera utwory na podstawie 
preferencji samego użytkownika, po czym odtwarza 
te charakteryzujące się podobnym zestawem cech. 
Jego bazą danych jest Music Genome Project – na-
rzędzie definiujące ponad 450 właściwości, dzięki 
którym możliwa jest rekomendacja odpowiedniego 
utworu. Pandora rozpowszechniona jest głównie 
w  krajach anglojęzycznych, zwłaszcza w  Stanach 
Zjednoczonych. Prawie 73% przychodów spółki 
w  2017 roku stanowiły wpływy z  reklam, nie zaś 
subskrypcji  (dane z raportu spółki za rok 2018). Przy 
imponującej liczbie 74 milionów korzystających 
z  platfomy, jedynie 5 milionów stanowią użytkow-
nicy wersji Premium.

Jeszcze odmiennym rodzajem serwisów są Soundc-
loud i  Bandcamp. Pierwszy z  nich ostatnimi czasy 
przeżywał rozkwit popularności z uwagi na rozwija-
jący się trend w muzyce hip hopowej – cloud rap, bio-
rący swą nazwę właśnie z tejże platformy. Obydwie 
one służą przede wszystkim mniej popularnym, 
undergroundowym muzykom do udostępniania 
swoich dzieł. Płatna wersja Soundclouda to opcja 
przede wszystkim dla twórców, nie zaś odbiorców, 
gdyż oferuje ona preferencyjne warunki udostęp-
niania swoich plików. Dla fanów niszowej muzyki 
jest to doskonały sposób na znalezienie świeżych, 
kreatywnych wizjonerów, co na wielu pozosta-
łych platformach jest nieco trudniejsze z  uwagi na 
wyższe bariery wejścia, takie jak faworyzowanie 
najważniejszych komercyjnych premier oraz zwy-
czajną niedostępność wielu bardziej „amatorskich” 
nagrań. Bandcamp oferuje też bezpośrednią możli-

wość zakupu albumu w celu wsparcia początkujące-
go artysty. Korzystają też z niego niektóre niezależne 
wytwórnie płytowe, np. Sub Pop, która w latach 90. 
wyniosła grunge ku większej popularności oraz po-
zwoliła gatunkowi trafić do radia i zaistnieć w świa-
domości społecznej.

Możemy zatem łatwo zauważyć, jak zróżnicowa-
na jest branża mediów streamingowych. Przedsię-
biorstwa stale wzbogacają swoją ofertę, szukając 
przewag w niszach nieodkrytych jeszcze przez kon-
kurencję. Niektóre serwisy oferują interesujące 
modele subskrypcji, takie jak konta dla studentów 
(z  niższą miesięczną opłatą), konta rodzinne (możli-
wość zarejestrowania kilku kont na jeden adres za-
meldowania, z  niższą miesięczną opłatą per konto), 
bądź też wspomniane już wersje z możliwością bez-
stratnej jakości dźwięku. Powszechną praktyką są 
darmowe okresy próbne, które umożliwiają korzy-
stanie z  funkcji premium na czas określony. Wiele 
osób decyduje się wykupić usługi płatne ze względu 
na istotną różnicę w  komforcie użytkowania. Ko-
muż bowiem nie przeszkadzają reklamy przerywa-
jące nasze muzyczne posiedzenie co pół godziny, 
bądź niewielka kontrola nad odtwarzanymi utwo-
rami, z  ograniczoną opcją przewijania (możliwość 
ominięcia kilku utworów na godzinę). Według ra-
portu Global Music Report 2018 wykonanego przez 
Międzynarodową Federację Przemysłu Fonograficz-
nego, 176 milionów użytkowników posiadało płatne 
subskrypcje na muzycznych portalach streamingo-
wych, co stanowiło przyrost o  ponad 60 milionów 
na przełomie lat 2016-2017.

 Wprawdzie w rankingu globalnej popularności zde-
cydowanie przoduje Spotify, gdy spojrzeć na liczbę 
użytkowników tylko w  Stanach Zjednoczonych, 

Spotify na giełdzie kwiecień 2018 - maj 2019
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tu już wygrywa Apple Music. Raport Marketline 
z kwietnia 2018 roku podaje, iż tylko Stany Zjedno-
czone odpowiadają za ponad 61% wartości sektora 
muzycznych mediów streamingowych, zaś drugie 
w tej kategorii, Niemcy – zaledwie za 9%. Jak zatem 
połączyć obydwie te statystyki? Produkty Apple Inc 
mają w USA dużo większy udział niż w  innych re-
gionach świata, jako zaś że usługa Apple Music jest 
silnie rozwijana i  promo-
wana na urządzeniach 
IPhone, wydaje się to lo-
gicznym następstwem. 
Jeżeli chodzi o  rynek 
urządzeń mobilnych, tu 
także dominuje Apple 
Music – 99% jego użyt-
kowników korzysta 
z usługi tylko na smartfo-
nach lub tabletach. Nale-
ży tutaj dodać, iż Spotify 
posiada też rozbudowaną wersję przeznaczoną na 
PC/Mac, który w wersji darmowej oferuje większy 
zasób funkcji niż jego odpowiednik na urządzenia 
mobilne. 

Jak wspomniałem, usługi streamingowe to domena 
przeważnie społeczeństwa konsumpcyjnego, lecz 
także i biedniejsze regiony, takie jak Afryka subsaha-
ryjska, powoli zaczynają korzystać z  dobrodziejstw 
technologii. Wystarczy wspomnieć o  nigeryjskiej 
aplikacji Boomplay, z której skorzystało już przeszło 
32 miliony użytkowników, a  która w  listopadzie 
2018 roku podpisała umowę z wytwórnią Universal 
Music Group, światowym gigantem, na udostępnie-
nie ich wydawnictw na swojej platformie.

O tendencjach i przyszłości

Zagłębmy się jeszcze bardziej w  statystyki. Rynek 
streamingu muzyki rozwija się błyskawicznie. We-
dług wspomnianego już wcześniej raportu Marketli-
ne w samym tylko 2017 roku jego wartość wzrosła 
o  37%, do 6,6 mld USD (na przestrzeni 2013-2017 
CAGR wynosił 42,5%), przychody zaś o 41%. Wspo-
mniane już subskrypcje stanowią 75% wartości 
rynku. Sam sektor streamingu ma już 54% udziału 
w całym przemyśle muzycznym, który to zanotował 
w 2017 roku wzrost o przeszło 8%. Należy jednak za-
uważyć, iż branża muzyczna ma już lata świetności 
za sobą – jej wartość stanowi obecnie 68,4% szczy-
towego 

momentu, czyli roku 1999. Co więcej, ówczesna 
struktura udziałów poszczególnych elementów 
przemysłu była diametralnie inna – praktycznie 
całość pochodziła z obrotu fizycznymi kopiami płyt. 
Dziś wartość tylko tego segmentu to ledwie 1/5 kwo-
ty sprzed 20 lat. Widać zatem drastyczne przemiany 

w sferze przemysłu muzycznego oraz jego ewolucję, 
zmierzającą ku elektronicznym formom konsump-
cji. Dodatkowym źródłem, które na przestrzeni 
ostatnich kilkunastu lat ma rosnące znaczenie dla 
sektora są różnego rodzaju prawa autorskie – prawa 
do wykorzystywania, odtwarzania i wykonywania 
cudzych kompozycji. 

Perspektywy dla rynku 
streamingu są niezwykle 
korzystne i  wynikają z  cią-
głego rozpowszechniania 
się technologii, wdzierającej 
się w  branżę rozrywkową. 
Raport Marketline przewi-
duje dalszy wzrost warto-
ści segmentu, do poziomu 
22,7 mld USD w  2022 roku. 
Wprawdzie zakłada to spo-
wolnienie CAGRu (z 42,5 do 

28,1%), jednakże analitycy nie mają wątpliwości co 
do kierunku obowiązującego trendu.

Czy to już perpetuum mobile?

Określenie branży streamingowej jako praw-
dziwego tryumfu nowoczesności w  obliczu dość 
konserwatywnego świata fanów muzyki nie bę-
dzie radykalnym stwierdzeniem. Wielu dotych-
czasowych tradycjonalistów, przyzwyczajonych 
do fizycznych kopii płyt, docenia wygodę płyną-
cą z  możliwości posiadania prywatnej kolekcji na 
komputerze lub telefonie, wszystko za przystępną 
kwotę miesięcznej subskrypcji. W krajach egzotycz-
niejszych zaś, gdzie zachodnia kultura muzyczna 
dotarła dopiero niedawno, Internet dostępny w  co-
raz większej liczbie domostw staje się podstawo-
wym źródłem obcowania z  kulturą. Jakież inne 
źródło daje bowiem taką swobodę w poszukiwaniu 
pożądanego przez konsumenta efektu?

Nie wszyscy widzą jednak obecną sytuację w  tak 
różowych barwach. Wśród najpoważniejszych za-
rzutów wymienić należy problem nieadekwatnego 
traktowania samych artystów w  erze streamingu. 
Z kwoty otrzymywanej za daną ilość odtworzeń le-
dwie ułamek trafia bezpośrednio do nich. Wpraw-
dzie platformy te stanowią dla twórców niezwykle 
wygodny kanał promocyjny, to jednak zmusza ich 
to do intensywniejszego niż niegdyś koncertowa-
nia, co ma liczne wady i generuje kolejne problemy. 
W  porównaniu z  sumą otrzymywaną przez wyko-
nawców przy zakupie fizycznej kopii płyty, możemy 
zauważyć olbrzymi dysonans. W  dużym skrócie, 
w  łańcuszku, na którego końcu jest artysta, poja-
wił się kolejny obiekt bezpośrednio wpływający na 
jego położenie. Oczywiście jest to zazwyczaj kwe-
stia indywidualnych umów między usługodawcą 

Niektóre serwisy oferują 
interesujące modele subskrypcji, 

takie jak konta dla studentów 
(...), konta rodzinne (...), bądź 
też (...) wersje z możliwością 
bezstratnej jakości dźwięku.
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a wytwórnią oraz artystą, lecz największymi prze-
granymi są tu niewątpliwie ci ostatni. Wielu wyko-
nawców, takich jak Thom Yorke, Taylor Swift czy 
David Byrne krytykowało niesprawiedliwość takie-
go systemu – ci, którzy zaś pamiętali czasy dominacji 
fizycznych kopii sceptycznie odnosili się do kwestii 
zastąpienia dawnej rzeczywistości przez strumie-
niowy biznes. Część z nich wycofywało swoje utwo-
ry z określonych platform w ramach protestu.

 Według raportu Putting The Band Back Together: 
Remastering The World of Music z  sierpnia 2018 
roku, wykonanego przez Citigroup, ledwie 12% przy-
chodów wygenerowanych przez przemysł muzycz-
ny w 2017 roku trafiło do artystów. Teoretycznie, na 
przestrzeni ostatnich lat ułamek ten stopniowo ro-
śnie, jednakże wciąż sporo brakuje by uzyskać stan 
sprzed ery Internetu.

Spotify going public

W marcu 2018 roku świat obiegła informacja o pla-
nach Spotify dotyczących ich wejścia na nowojorską 
giełdę. Plotki na ten temat krążyły już wiele miesię-
cy wcześniej, lecz oficjalny komunikat i tak stanowił 
przełom w tej kwestii. Spośród konkurencji, jedyną 

spółką która funkcjonowała w  obiegu giełdowym, 
była do tej pory Pandora, która niedawno została 
przejęta przez innego potentata z  branży mediów, 
satelitarne radio Sirius XM.

Plany związane z IPO (a właściwie DPO – Direct Pu-
blic Offering – Spotify to największa firma w historii 
która zdecydowała się na tę metodę) zmusiły spółkę 
do ujawnienia swoich wyników finansowych, któ-
re nie okazały się najlepsze. Zazwyczaj im większe 
notowała przychody, tym większe straty genero-
wała. W  2018 roku sytuacja się poprawiła – strata 
operacyjna zmniejszyła się do poziomu 43 mln USD, 
z  poziomu oscylującego wokół 200-300 mln w  po-
przednich latach – wszystko przy jednakowym 
wzroście przychodów, przekraczających już 5 mld 
USD. Około 3/4 z  nich Spotify przeznacza na na-
leżności dla podmiotów wspomnianego wcześniej 
przeze mnie łańcuszka – wytwórni, producentów, 
wykonawców. Głównymi graczami wśród nich jest 
tzw. Wielka Trójka wytwórni płytowych – Univer-
sal Music Group, Sony Music Entertainment oraz 
Warner Bros Music Group.

Globalne przychody przemysłu muzycznego
z nagrań muzycznych 2001-2018 [w mld dolarów]
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Czy duże wytwórnie muzyczne rządzą 
przemysłem muzycznym?

Trudno zaprzeczyć tej obserwacji – na rynku wy-
twórni muzycznych nie panuje zdrowa, konkuren-
cyjna rywalizacja. 8 na 10 najbardziej popularnych 
artystów w  Stanach Zjednoczonych w  2018 roku 
zakontraktowanych było przez UMG. Bank inwe-
stycyjny Morgan Stanley wycenia ją na, bagatela, 
42 mld USD. Istnieje oczywiście cała rzesza mniej-
szych, niezależnych wydawców, których artyści 
mają jednak znacznie mniejsze szanse na zaistnienie 
w komercyjnym świecie, rywalizując z produkcjami 
tych największych. W  pogoni za zarobkiem, wielu 
twórców musiało zmienić swój profil działalności 
na zorientowany ściśle na single, nie zaś na ogólną 
jakość albumu. Gdy przemysł muzyczny opiera się 
w coraz większym stopniu na kulturze streamingu, 
byt wytwórni i artystów analogicznie skorelowany 
jest z  ich powodzeniem tam, objawiającą się w  ilo-
ści odtworzeń. Większość słuchaczy kuszą single 
królujące na chartach Billboarda oraz lokalne listy 
przebojów, nie zaś spójny album. Współcześnie nie 
trzeba bowiem kupować błyszczącego dwunasto-
calowego winyla, by mieć pod ręką swój ulubiony 
utwór.

Niektórzy artyści skarżą się na presję, którą kładą na 
nich wytwórnie, w związku z ich wymaganiami od-
nośnie charakteru twórczości. Tyczy się to głównie 
największych produkcji, gdzie częstym problemem 
jest poświęcenie kreatywności i własnej wizji dzie-
ła, na rzecz żądań wytwórni, która dąży rzecz jasna 
do maksymalnej popularności, czasami działając 
wbrew woli artystów.

Pod koniec 2017 roku wytwórnia Wixen Music Pu-
blishing wniosła pozew przeciwko Spotify za nad-
użycia w kwestii praw autorskich, których rzekomo 
miał się dopuścić serwis. Wg Wixen (wśród  utwora-
mi takich artystów jak Tom Petty, The Beach Boys, 
The Doors oraz Rage Against the Machine) Spotify 
naruszało prawa autorskie ponad 10000 utworów. 
Za każdy, wytwórnia domagała się 150 tys. USD od-
szkodowania, co przełożyło się na łączną sumę 1,6 
mld USD zadośćuczynienia. Istota problemu tkwi-
ła w braku uzyskania przez szwedzkiego potentata 
tzw. mechanical licences – jednego z  trzech głów-
nych rodzajów praw autorskich, odpowiedzialnych 
stricte za wykorzystywanie i  udostępnianie utwo-
rów. W  obliczu planowanego wówczas wejścia na 
giełdę przez Spotify, mogło stanowić poważny pro-
blem, silnie wpływający zarówno na sytuację finan-
sową spółki, jak i na jej wizerunek – a potencjalnie 
i całej branży. Ostatecznie jednak, po niecałym roku 
od wyjścia sprawy na jaw, strony osiągnęły porozu-
mienie, wydając publiczne oświadczenie o kontynu-

acji współpracy, z naciskiem na obustronne korzyści 
z niej płynące.

Druga strona medalu

- Dziękuję, sam też korzystam, więc sprawdzę już 
w  domu – odparłem, zadowolony, iż wreszcie ktoś 
dojrzalszy zwraca się do mnie „per ty”.

Będąc pasjonatem muzyki oraz widząc fejsbukowe 
wydarzenie promujące, niedawno wybrałem się na 
krakowską giełdę winyli. Pomimo ogromnej popu-
larności mediów internetowych, takich jak YouTu-
be oraz serwisy streamingowe, wciąż istnieje cała 
rzesza fanów oddanych kulturze tego najdostojniej-
szego nośnika dźwięku. Wielu audiofilów preferuje 
gramofon, który w  porównaniu do cyfrowej alter-
natywy oferuje zdecydowanie cieplejsze brzmienie. 
Dla tych ludzi słuchanie muzyki ma bardziej formę 
celebracji i rytuału, będąc czymś więcej niż kliknię-
cie przycisku ‘Play’ na odtwarzaczu. Ta niezwykle 
specyficzna, momentami nieco karykaturalna spo-
łeczność handlarzy i kolekcjonerów ma w sobie nie-
prawdopodobny urok, bijące z nich zaangażowanie, 
pasję i  oddanie. Lecz także i  oni doceniają walory 
i  możliwości, które płyną ze współczesnego wyko-
rzystania technologii, w chwilach, kiedy ceremonia 
nie może zostać odpowiednio przeprowadzona.

Kilka lat temu moda na winyle powróciła jednak na 
tapetę szerszych mas, zyskując nowych zwolenni-
ków – także i  wśród młodszego pokolenia. Podczas 
wspomnianej giełdy, spotkałem sporo młodych 
osób, dla których być może nie pełni ona funkcji 
nostalgicznej, lecz jest świadectwem ewolucji kultu-
ry. Kultury, która ulega postępującej popularyzacji, 
przekształcając się ku coraz to wygodniejszym nam 
formom. Inkluzywność muzyki sięga nieosiągalnej 
dotychczas skali. Podczas gdy remedium pomagają-
ce zwalczyć bolączki obecnej sytuacji może nie zo-
stać wkrótce wynalezione, to dla większości stron 
(w  tym konsumentów) kierunek tejże ewolucji wy-
daje się zdecydowanie satysfakcjonujący.

AUTOR:

Adam Chorabik
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Złowić frajera. 
Ekonomia manipulacji i oszustwa

Pod koniec ubiegłego roku Polskie Towarzystwo 
Ekonomiczne wydało w  ramach serii „Nobliści 
z  Ekonomii” książkę o  dosyć zagadkowym tytule, 
brzmiącym: „Złowić frajera. Ekonomia manipulacji 
i  oszustwa”. Autorami publikacji są dwaj wybitni 
amerykańscy ekonomiści a zarazem laureaci Nagro-
dy Nobla: George A. Akerlof oraz Robert J. Shiller. 

Jako, że obaj podczas swojej pracy zawodowej zaj-
mowali się głównie analizą 
rynków finansowych, toteż 
tematyka książki (powstałej 
na kanwie wykładów i semi-
nariów prowadzonych przez 
autorów) oscyluje głównie 
wokół świata finansów i  go-
spodarki, choć nie brakuje 
również rozdziałów poświęconych polityce, czy też 
zagadnieniom takim jak zdrowie, używki lub mar-
keting.

Kluczowym dla zrozumienia książki pojęciem jest 
zredefiniowane przez autorów słowo „phishing” - 
jego znaczenie zostało rozszerzone w  stosunku do 
klasycznej definicji: nie jest to już tylko wyłudzanie 
informacji w  Internecie, lecz także wszelka forma 
nakłaniania ludzi do podejmowania decyzji dla nich 
niekorzystnych zarówno finansowo, jak i  w  życiu 
codziennym. Jako uzupełnienie klasycznej teorii 
ekonomii sformułowanej przez A. Smitha zostaje 
wprowadzone pojęcie równowagi phishingu (phi-
shing equilibrium): w  stanie równowagi rynkowej 
jednostki nie zawsze nabywają dobra lub usługi 
o najwyższej dla nich użyteczności, lecz często ulega-
ją manipulacji ze strony podmiotów kształtujących 
podaż.

W  celu zilustrowania swoich poglądów oraz uka-
zania podstawowych metod manipulacji, autorzy 
posługują się przykładami z  życia, popartymi bar-
dzo dużą ilością danych statystycznych i  badań 
(choć niestety prawie wyłącznie dotyczących USA). 
Wykorzystując narzędzia z  pogranicza psychologii 
społecznej i ekonomii behawioralnej starają się rzu-
cić zupełnie nowe światło m.in. na główne determi-
nanty zarówno kryzysu finansowego z 2008 r., jak 
i  - mniej znanego w  Polsce - amerykańskiego kry-
zysu banków i  kas oszczędnościowo-kredytowych 
(S&L) z lat 1986-1995. Autorzy zastanawiają się rów-

nież (opierając się na przykładzie banku Goldman) 
nad zjawiskiem  upadku moralności w bankowości 
inwestycyjnej (określają to mianem „drenażu repu-
tacji”). Wyjaśniona zostaje też istota pojęć takich jak 
m.in. credit default swaps (CDS), junk bonds czy też 
insider trading, oraz ich rola w powstawaniu recesji 
gospodarczych.

Największym atutem książki jest niewątpliwie lek-
kość pióra autorów oraz ich 
umiejętność tłumaczenia 
skomplikowanych pojęć za 
pomocą obrazowych, często 
humorystycznych porównań 
(przykładem może być tutaj 
porównanie MBS-ów o  za-
wyżonych ratingach do nad-

gniłych owoców awokado). Uznanie może budzić 
również literacka erudycja oraz mnogość cytowa-
nych źródeł, co zachęca do dalszego zgłębienia tema-
tu przez czytelnika (pełna bibliografia zamieszczona 
na końcu książki liczy sobie 20 stron).

Jak sami autorzy zaznaczają we wstępie: „nie jest 
to książka dla ludzi, którzy nie popełniają błędów”. 
Kluczowa dla jej zrozumienia jest umiejętność spoj-
rzenia na ogół zjawisk finansowych (i nie tylko), jako 
na swoisty organizm, którego kondycja ma (często 
negatywny) wpływ na realne życie wszystkich 
ludzi. Należy również przyzwyczaić się do bardzo 
subiektywnego tonu narracji autorów, którzy nie 
kryją się ze swoimi neokeynesowskimi poglądami 
(podniesiony zostaje między innymi postulat zwięk-
szenia kontroli regulacyjnej nad rynkiem papierów 
wartościowych). 

Reasumując, „Złowić frajera” jest książką, która po-
zwala spojrzeć na świat finansów z nieco odmiennej 
perspektywy. Stara się przede wszystkim odpowie-
dzieć na pytanie jak pogodzić ideę wolnego rynku 
z interesem społecznym, a jej lektura może stanowić 
nie tylko cenne źródło wiedzy o mechanizmach rzą-
dzących współczesną gospodarką, lecz także for-
mę refleksji nad  zagrożeniami jakie niesie za sobą 
wszechobecne na rynkach finansowych zjawisko 
manipulacji.

AUTOR:

Franciszek Chmiel

(...) nie jest to książka 
dla ludzi, którzy nie 

popełniają błędów (...).
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Sprytnie połącz świat nauki 
ze światem biznesu. 

CO SKŁONIŁO CIĘ DO APLIKACJI DO PRO-
GRAMU? W  KTÓREJ EDYCJI PROGRAMU 
BRAŁEŚ UDZIAŁ?

Miałem niezwykłą przyjemność brać udział w edy-
cji 2016/2017 programu Ambasadorzy KPMG. Po 
zakończeniu II roku studiów licencjackich zde-
cydowałem, że nadszedł odpowiedni moment na 
pierwsze doświadczenie pozauczelniane, które 
zaprocentuje w  mojej późniejszej ścieżce zawodo-
wej. Postanowiłem zaaplikować do programu Am-
basadorzy KPMG ze względu na plany dotyczące 
dalszego rozwoju w  obszarze finansów oraz dużą 
rozpoznawalność marki KPMG na rynku. Miałem 
również nadzieję na poznanie nowych, ciekawych 
ludzi mających zainteresowania i pasje podobne do 
moich - z kilkoma osobami z programu mam kontakt 
do dnia dzisiejszego.

KAŻDY SZANUJĄCY SIĘ EKONOMISTA NA 
PYTANIE: „CZY DWA LATA TO DŁUGO?”, OD-
POWIE: „TO ZALEŻY”, ALE OD TWOJEJ ROLI 
AMBASADORA KPMG MINĘŁO JUŻ TRO-
CHĘ CZASU, A TY NADAL NA FACEBOOKU 
MASZ USTAWIONE ZDJĘCIE PROFILOWE 
JAKO AMBASADOR, DLACZEGO?

To prawda! Od zakończenia mojej ambasadorskiej 
przygody minęły dwa lata. Pełniąc rolę Ambasado-
ra KPMG, miałem możliwość spędzenia wspólnych 
chwil z ambasadorami z innych miast i uczelni. Był 

to czas, który bardzo dobrze wspominam ze wzglę-
du na wspólną pracę projektową oraz towarzyszącą 
jej świetną zabawę. Wydaje mi się, że wspomnienia 
dotyczące mojej aktywności ambasadorskiej nie po-
zwalają mi zmienić profilówki…

JAKĄ NAJCENNIEJSZĄ DLA CIEBIE KO-
RZYŚĆ WYNIOSŁEŚ Z PROGRAMU?

Myślę, że najważniejszą korzyścią, jaką wyniosłem 
z programu, byli ludzie, których poznałem - zarówno 
inni ambasadorzy jak i pracownicy KPMG. Ogrom-
ną wartością dodaną była również nauka profesjo-
nalizmu w poczynaniach zawodowych.

W  TRAKCIE STUDIÓW PRACOWAŁEŚ 
W  DZIALE AUDYTU KPMG – CZY WCZE-
ŚNIEJSZE PEŁNIENIE FUNKCJI AMBASA-
DORA FIRMY SKRÓCIŁO TWOJĄ ŚCIEŻKĘ 
REKRUTACJI NA PRAKTYKI?

Pełnienie funkcji ambasadora pozwoliło mi poznać 
przedstawicieli KPMG, dzięki czemu łatwiej było mi 
przejść rozmowy z  działem HR oraz rekrutującymi 
mnie managerami, jednakże cała rekrutacja prze-
biegała według standardowej ścieżki.  

CO WŁAŚCIWIE ROBIŁEŚ JAKO PRAKTY-
KANT W DZIALE AUDYTU?
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Pełnienie funkcji ambasadora 
pozwoliło mi poznać 

przedstawicieli KPMG, 
dzięki czemu łatwiej było mi 
przejść rozmowy z działem 

HR oraz rekrutującymi 
mnie managerami
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Mówi się, że jeżeli ktoś nie pracował w audycie, to nie 
zna życia. Faktycznie - to prawda, że dział audytu 
dostarcza niesamowitego zastrzyku wiedzy finanso-
wo-rachunkowej na wczesnym etapie rozwoju. Pod-
czas pracy w  audycie miałem możliwość pracować 
nad badaniem sprawozdań finansowych dużych 
przedsiębiorstw z różnych sektorów gospodarki (m. 
in. przemysłu ciężkiego, przemysłu lekkiego czy 
usług). Bardzo doceniam doświadczenie audytowe 
z perspektywy czasu i dostrzegam, że zdobyta pod-
czas stażu w  KPMG wiedza rachunkowo-księgowa 
procentuje podczas wykonywania moich obecnych 
zadań zawodowych.

CZYM ZAJMUJESZ SIĘ TERAZ ZAWODOWO?

Obecnie jestem asystentem w  dziale doradztwa 
transakcyjnego firmy EY - pracuję w zespole due di-
ligence.

JAK DŁUGO DOŚWIADCZENIA ZWIĄZANE 
Z KPMG POZOSTANĄ W TWOIM CV?

Myślę, że moje doświadczenia związane z aktywno-
ścią ambasadorską oraz pracą w audycie pozostaną 
w moim CV przez cały okres mojej kariery zawodo-
wej.

W ZESZŁYM ROKU PEŁNIŁEŚ FUNKCJĘ AM-
BASADORA KPMG NA UNIWERSYTECIE 
EKONOMICZNYM W  KRAKOWIE. MOŻESZ 
ZDRADZIĆ, GDZIE OBECNIE JESTEŚ I  CZYM 
SIĘ ZAJMUJESZ?

Obecnie od blisko roku przebywam w Indonezji jako 
beneficjent programu Darmasiswa, który wspiera-
ny jest przez Ministerstwo Kultury i Nauki Indone-
zji. Czas spędzony w tym kraju poświęcam na naukę 
rodzimego języka, zgłębianie kultury oraz działal-
ność non-profit.

AKTUALNIE ROBISZ COŚ, CO WIĘKSZOŚCI 
LUDZI NIE MIEŚCI SIĘ W GŁOWIE, A JESZCZE 
W  ZESZŁYM ROKU PROWADZIŁEŚ ZWY-
CZAJNE ŻYCIE ZWYCZAJNEGO STUDEN-
TA… PATRZĄC PRZEZ PRYZMAT CAŁKIEM 
NOWYCH, EGZOTYCZNYCH I Z PEWNOŚCIĄ 
NIESAMOWITYCH PRZEŻYĆ – CO NAJMI-
LEJ WSPOMINASZ W ZWIĄZKU Z PROGRA-
MEM AMBASADORSKIM? JAKI POWINIEN 
BYĆ AMBASADOR?

Najmilej wspominam czas spędzony na wyjazdach 
szkoleniowych, w  których biorą udział wszyscy 
Ambasadorzy KPMG w  Polsce. O  spotkaniach tych 
zawsze będę myśleć z  dużą dozą nostalgii, gdyż 
dały mi one szansę poznania wielu wspaniałych 
osób, wymiany doświadczeń między ambasadora-
mi oraz możliwość zdobycia ogromnej dawki wie-
dzy merytorycznej. Z równie dużym sentymentem 
wspominam wszystkie projekty, w których miałem 
okazję brać udział, pełniąc funkcję ambasadora. 
Moim ulubionym była zdecydowanie akcja z okazji 
Dnia Kobiet, w  ramach której wręczaliśmy kwiaty 
stemplowane logiem KPMG na kampusach uniwer-
syteckich. Program Ambasadorzy KPMG to niezwy-
kła forma edukacji połączonej z zabawą i humorem, 
dlatego uważam, że ambasador powinien być przede 
wszystkim osobą pogodną, uśmiechniętą, kontakto-
wą i otwartą na nowe doświadczenia i wyzwania.

CZEGO NAUCZYŁEŚ SIĘ JAKO AMBASADOR 
KPMG?

Jako ambasador nauczyłem się otwartości i  odwa-
gi w  kontakcie z  ludźmi. Jako osobie przejawiającej 
cechy introwertyczne, tego typu kontakty sprawia-
ły mi zawsze sporą trudność. Zadania, z  którymi 
mierzyłem się jako ambasador, wymagały bezpo-
średniego kontaktu z ludźmi i zmusiły mnie do wyj-
ścia z mojej strefy komfortu. Myślę także, że udział 
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Jako ambasador nauczyłem 
się otwartości i odwagi 

w kontakcie z ludźmi. (...) 
Myślę także, że udział 

w programie nauczył mnie 
znaczenia pracy zespołowej. 

Pomimo faktu, że każdy 
ambasador reprezentuje 
swój kampus, działania 

podejmowane w ramach 
programu ambasadorskiego 
mają zasięg ogólnopolski (...).
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w programie nauczył mnie znaczenia pracy zespoło-
wej. Pomimo faktu, że każdy ambasador reprezentu-
je swój kampus, działania podejmowane w ramach 
programu ambasadorskiego mają zasięg ogólnopol-
ski, w  związku z  tym niezwykle ważne znaczenie 
ma tutaj wzajemna pomoc i współpraca.

NADAL JESTEŚ AMBASADOREM KPMG, 
ALE TWOJA KADENCJA POWOLI SIĘ KOŃ-
CZY. CZY SZYBKO MINĄŁ CI TEN ROK? JA-
KIE MASZ PLANY NA PRZYSZŁOŚĆ?

Ten rok minął zdecydowanie za szybko! Bardzo mi 
przykro, że moja przygoda z programem Ambasado-
rzy KPMG się już kończy, ale taka kolej rzeczy i na 
pewno zastąpi mnie ktoś, kto będzie jeszcze lepiej 
reprezentował KPMG w następnym roku akademic-
kim. Jeśli chodzi o mnie, to planuję obronić pracę li-
cencjacką i dalej skupiać się na studiach i rozwijaniu 
kariery – zobaczymy, co los przyniesie!

JAK TO SIĘ STAŁO, ŻE ZOSTAŁAŚ AMBASA-
DOREM KPMG I  DLACZEGO WYBÓR PADŁ 
AKURAT NA KPMG?

Patrząc z perspektywy czasu, wydaje mi się, że naj-
większy udział mają w tym poprzedni ambasadorzy, 
czyli Wiktor i Jacek. Oboje zachęcili mnie to apliko-
wania i opowiedzieli o zaletach programu, więc nie 
wahałam się zaaplikować. I się udało!

FIRMA ORGANIZUJE WYJAZDY AMBASA-
DORSKIE - CZY MOŻESZ UCHYLIĆ RĄBKA 
TAJEMNICY, JAK ONE WYGLĄDAJĄ?

Wyjazdy ambasadorskie to jedna z  najlepszych (je-
śli nie najlepsza) część programu ambasadorskiego. 
Mają one miejsce w  warszawskim biurze KPMG, 
stałym elementem każdego spotkania jest szkolenie 
merytoryczne (o  jego szczegółach dowiadujemy się 
już na miejscu) oraz część integracyjno-networkin-
gowa. Właściwie za każdym razem KPMG organizu-
je dla swoich ambasadorów coś innego, nie ma tutaj 
nudy!

CO NAJCENNIEJSZEGO WYNIESIESZ DLA 
SIEBIE Z PROGRAMU?

Myślę, że są to przyjaźnie zawarte na wyjazdach 
ambasadorskich. Poznałam wspaniałych ludzi, 
z którymi bez wątpienia będę utrzymywać kontakt 
przez jeszcze długi czas.
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