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. PRED DIGITALNOU REVOLUCIU SA NESCHOVATE
Strukturalna necyklicka zmena pre globalny zabavny priemysel a medialny sektor

Podla publikacie Global Entertainment & Media Outlook 2009-2013, ktoru vydala
spolo¢nost PricewaterhouseCoopers, budu v nasledujucich piatich rokoch digitalne
technoldgie Coraz viac prenikat’ do vSetkych segmentov zabavného priemysiu

a medialneho sektora, pretoze digitalna migracia sa neprestava rozsirovat. Hoci
su€asna ekonomicka kriza na jednej strane bezpochyby postihla kazdy sektor trhu
zabavy a médii, na druhej strane vSak urychlila a zintenzivnila digitalnu migraciu medzi
poskytovatelmi a konzumentmi ponukaného obsahu.

Obrat zabavného priemyslu a medialneho sektora, vratane vydavkov konzumentov
zabavy a nakladov na reklamu, sa ako celok bude zvySovat globalne o priemernych
2,7% ro¢ne pocas celého prognézovaného obdobia na 1,6 biliona $ v roku 2013.
Spociatku oCakavame 3,9%-ny pokles v roku 2009 a nepatrny vzostup o 0,4% v roku
2010, po ktorom by malo prist obdobie ovela rychlejSieho rastu az o 7,1% v roku 2013.
Niet pochyb, ze tato recesia potrva dihSie nez tie predoslé, pretoze pokles bol strmsi,

a Ze dopad na vydavky konzumentov bude ovela vyraznej$i nez v minulosti. Segment
zabavného priemyslu a medialneho sektora nie je voc€i tomuto trendu imunny — vydavky
konzumentov poklesnu v roku 2009 o prognézovanych 1,2%, budu stagnovat v roku
2010 a zaznamenaju zrejme iba pomerne maly narast o 3,2% v roku 2011.

Odozvy na recesiu budu v kazdej krajine a v kazdom regione iné; niektorych sa kriza
dotkne len mierne, iné zasa zaZiju strmy pad. Latinska Amerika a pacificka dast Azie
ostavaju nadalej najrychlejSie sa rozvijajucimi regionmi s ro€nou priemernou mierou
rastu 5,1% resp. 4,5% do roku 2013 na celkovych 73 mid. $ resp. 413 mid. $. Ak
nepoditame Japonsko, na ktoré ako dominantnu krajinu pacifickej ¢asti Azie pripadalo
45% celkovych vydavkov v roku 2008, vydavky zvy3nej Casti tohto regionu na zabavny
priemysel a medialny sektor budu rast’ s predpovedanou ro€nou priemernou mierou
rastu 7,1% pocas obdobia, na ktoré sa prognéza vztahuje.
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DIGITALNA MIGRACIA

Ekonomicka kriza vSak nemeni prislusné stimulatory digitalnej migracie a je
pravdepodobnejsie, ze ovplyvni ich rychlost a silu, a teda aj naCasovanie priemyselnych
zmien. Povedané v skratke, pred digitalnou migraciou sa len tak fahko neschovate.
Pocas sledovaného obdobia vyvola prechod na digital rozdiely vo vynosnosti medzi
rozlicnymi segmentmi a uzemnymi celkami. Zmena ovplyvni riadenie obchodnych
znaciek, osobnosti, titulov a talentov naprie¢ distribu¢nymi platformami podporovanymi
novymi obchodnymi modelmi.

Argumenty pre digitalnu migraciu sa vSak budu nadalej v jednotlivych krajinach
odliSovat, a to v zavislosti od dostupnosti efektivnej nenakladnej Sirokopasmove;j
a mobilnej infraStruktury.

Tomas Kuca, partner na oddeleni poradenstva PricewaterhouseCoopers Slovensko,
vravi:

»Z urCitého hladiska by sme to mohli pomenovat ako ,dokonala burka“. VSetko
zlé skryva v sebe zaroven aj nieCo dobre, a v tomto pripade ma to dobré digitalnu
podobu. Spolo¢nosti, ktoré sa chopia prilezitosti vynarajucich sa na tomto rychlo sa
meniacom trhu a su dostato¢ne pruzné, aby dokazali prispésobit’ svoje obchodné
modely, budu schopné naplno vyuzit’ potencial a nové vynosové modely, len ¢o sa
objavia.”

SPRAVANIE SA ZAKAZNIKOV

Zrychleny prechod na digitalne technoldgie posilnil a rozSiril nové spotrebitelské navyky
a ,digitalne spravanie®, kedze spotrebitelia pozaduju vacsiu kontrolu nad tym, kde, kedy
a ako konzumuju ponukany obsah, pri¢om si va¢smi nez kedykolvek predtym strazia
svoju pefazenku a hfadaju najlepSiu hodnotu z mozZnosti, ktoré maju na vyber. Vyhody
plynuce z digitalu to hravo umozniuju.

Tomas Kucéa dodava:

,V minulych rokoch sme hovorievali o internetovej generacii a o tom, ako jej
poziadavky tlacia priemysel do novych obchodnych modelov. Je zaujimavé, Ze v tejto
klime ,s flexibilnymi prijmami®, kde kupna sila musi siahat eSte dalej ako predtym, tato
mladSia generacia teraz ovplyvriuje starSie generacie, ktoré zasa na oplatku prejavuju
rastuci zaujem o novo vznikajuce platformy. Vydavky kone¢nych uzivatelov
prostrednictvom digitalnych/mobilnych platforiem predstavuju 23,4% z celkoveého trhu
spotrebitelov/koneénych uzivatelov v roku 2008, pricom oCakavame, zZe pocas
nasledujucich piatich rokov to bude predstavovat 78% z celkového narastu.”

Spotrebitelia preberaju kontrolu najréznejSimi spdsobmi. Osvojuju si ,posuvanie ¢asu*
pouzivanim digitalnych videorekordérov a videa na poziadanie, aby sa nemuseli viazat
na televizny program a mohli tak pozerat, ¢o chcu a kedy chcu. VySSia Sirokopasmova
penetracia im dovoluje ziskat, €o chcu odkial chcu, pri¢om technologicky pokrok
umozniuje lepSie stahovanie a streamovanie. RozSirovanie mobilného pristupu
umoznfiuje spotrebitelom napojit sa na internet v podstate odkialkolvek, o ma za
nasledok oblubenost takych démyselnych zariadeni akymi su napr. viacucelové telefony
(smartphones), malé prenosné prehravace videa a hudby (zname ako iPods), Ci



zariadenie na Citanie knih (Kindle), ktoré kombinuju mobilitu a pristup. Pokroky v oblasti
digitélnej hudby takisto umoznuju spotrebitefom kupovat si piesne individuélne cez
digitalne kanaly (nedostupné vo fyzickom formate) a vyvolavaju narast sideloadingu,
ktory umoznuje spotrebitefom kupovat si hudbu za menej penazi on-line, a potom si ju
preniest do mobilnych zariadeni.

V celosvetovom meradle sa spotrebitelské marketingové kampane Coraz va¢smi
upriamuju na vyuzitie masivnej kolektivnej kipnej sily on-line komunity. Spolo¢nosti sa
vSak eSte stale urputne snazia upravit' svoje su€asné obchodné modely, aby zabezpecdili
spenazovanie svojho digitalneho obsahu a zaknihovali trzby.

MENIACA SA TVAR REKLAMY

V nasledujucich piatich rokoch, ked budu konzumenti prijimat Coraz viac zabavy

a medialnych sluzieb prostrednictvom digitalnych a mobilnych platforiem, budu
zadavatelia reklamy presuvat’ svoje prostriedky, aby reagovali na Coraz roztrieStenejSi
reklamny trh. V mobilnej oblasti umoZznia prilezitosti v reklamnom kontinuu narast medzi
obchodnymi znackami a konzumentmi, siahajic od bannerovych reklam, ktoré sa
rozbalia po zakliknuti, a reklam beziacich pred videoklipom cez kupény a on-line
predplatné. Predpoklada sa, Ze reklamy vo videohrach budu predbiehat’ zvySok
reklamného priemyslu (i ked vychadzajuc z nizkeho zakladu) priemerne o 13,8% za rok
v porovnani s celkovym poklesom reklamného sektora priemerne o 0,6% za rok po¢as
obdobia, na ktoré sa progn6za vztahuje. Rastuci podiel internetovej a mobilovej reklamy
v celkovej globalnej reklamnej zmesi vzrastie z priblizne 12% v roku 2008 na 19% v roku
2013.

Migracia vSak posilfiuje potrebu zabezpedit vacsiu transparentnost’ a presnost merania
prijemcov reklamy, ¢o sa spolu so zodpovednostou za vysledky reklamy stava v tomto
novom medialnom svete nie€im, ¢o ,je nutné mat*. Schopnost’ a ochota spolupracovat
s partnermi na generovani trzieb s ciefom spristupnit a vyuzivat nové oblasti, ako aj
neustale delenie sa o naklady s umyslom sfunkénit zdielané vyhody budu takisto velmi
ddlezité. Do buducna sa uspesne uchytia len tie modely, ktoré zaistia dostatocnu
odliSnost vlastnych produktov od bezplatnych alebo lacnych nahrad, aby generovali
vynosy bud od konzumentov, zadavatelov reklamy, alebo, ¢o je pravdepodobnejsie, od
oboch.

UVITANIE OZIVENIA

Zrychlena digitalizacia spojena s rastucim rozdielom medzi vynosovostou rozli€nych
segmentov a trhov bude vytvarat scénu v oblasti zabavy a médii, ktora bude
charakterizovana nespocetnym mnozstvom obchodnych modelov a este viac
prispésobenym pristupom. Pristup, ktory funguje u konkrétneho typu zakaznika,
konkrétnej formy obsahu alebo na konkrétnom lokalnom trhu, nemusi fungovat v inych
pripadoch. Suc¢asny pokles trzieb nie je spdsobeny niz§im dopytom. V skuto¢nosti sa
zda, ze dopyt po sluzbach v oblasti zabavy a médii narasta. Vyzvou je identifikovat také
modely reklamy, ktoré su schopné odolat tlaku na zniZovanie reklamnych sadzieb

v digitalnom prostredi a na predplatné modely zachytavajuce preferencie zakaznikov
ohladom prémiového obsahu.

Dodava Tomas Kuca:



»Hoci terajSia doba je naro¢na a rychlo sa meni, zabavny priemysel a medialny
sektor nezazili nikdy vzruSujucejSie €asy. Zrychlujica sa digitalizacia je tym dévodom,
ktory nedovoluje vyhnut sa novym modelom a dynamikou v tomto odvetvi. Vitazmi sa
stanu ti hradi, ktori sa zameraju na presadzovanie a riadenie takych zmien, ktoré prinesu
pre spotrebitelov skuto¢nu hodnotu. Segmenty sa budu musiet skonsolidovat, najmene;j
verni zakaznici odidu, produkty vySSej kvality ocenia jednak spotrebitelia i zadavatelia
reklamy a digitalna distribucia sa stane etablovanou, priCom poplatky budu vacsmi
v sulade s jej hodnotou. Aby sa v§ak kazdy z rozlicnych segmentov spominaného
priemyselného odvetvia mohol v pinej miere podielat’ na tomto raste, bude musiet
najskér prijat’ digitalnu podobu.”

KONIEC
Poznamka pre vydavatela:

O publikacii

Desiate vydanie ro¢enky Global Entertainment & Media Outlook 2009-2013, ktoru vydala
spolocnost PricewaterhouseCoopers, obsahuje podrobné analyzy a predpovede pre 12
hlavnych segmentov zabavného priemyslu a medialneho sektora pre Styri svetové
regiony: Severnu Ameriku (USA, Kanada), EMEA (Eurépa, Stredny Vychod, Afrika),
pacificku &ast Azie a Latinski Ameriku. Kdpie si mozno objednat na stranke
http://www.pwc.com/outlook alebo kontaktuje Zuzanu Sehnalovu.

O spoloénosti PricewaterhouseCoopers
Spolo¢nost PricewaterhouseCoopers poskytuje auditorské, dafiové a poradenské sluzby
v réznych priemyselnych odvetviach s cielom budovat’ si déveru vo verejnosti a zvySovat
hodnotu podnikania pre svojich klientov a ich vlastnikov. Vyse 155 000 pracovnikov v
153 krajinach sveta sa v ramci nasej siete deli o svoje poznatky, skusenosti a rieSenia,
aby prinasali nové pohlady a praktické rady.

Nazov ,PricewaterhouseCoopers* oznacuje vSetky spolo¢nosti patriace pod
PricewaterhouseCoopers International Limited, z ktorych kazda je samostatnym a
nezavislym pravnym subjektom. Viac informacii najdete na stranke www.pwc.com.
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