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WSTEP

Polski rynek telewizyjny w ciggu ostatnich lat zmienit sie bardzo wyraznie,
a jedna ze zmian to wyraZzny wzrost liczby kanatéw tematycznych i konkurencja
ze strony platform streamingowych. Zmienity sie réwniez preferencje odbior-
céw i ich przywigzanie do danego medium, a regularne korzystanie z telewizji
nie jest juz tak powszechne jak dawniej. Na rynku pojawity sie nowe, bardziej
zréznicowane formy przekazu i treSci adresowane do precyzyjnie wybranych
audytoriow. Duze stacje telewizyjne ustepuja miejsca mniejszym, wyspecjalizo-
wanym mediom. Zachodzgce przeobrazenia wynikajg takze ze zmian w struk-
turze nadawania, a ich determinantg jest postep technologiczny prowadzacy do
wzrostu liczby dostepnych kanatéw i coraz silniejszej rywalizacji o widza.

W wielu opracowaniach dotyczacych aspektéw ekonomicznych mediéw
zwraca sie w pierwszej kolejno$ci uwage na ich szczegoélne, specyficzne cechy,
ktére oddziatuja na funkcjonowanie rynku medialnego w poszczegdélnych jego
segmentach i realizacje okreslonych strategii rynkowych®. W spoteczenstwie
informacyjnym i gospodarce opartej na wiedzy analiza ekonomiczna mediow
z jednej strony nie moze ograniczac sie do tradycyjnych teorii ekonomii, bowiem
informacja i wiedza sg przyktadem zasobéw niematerialnych nieograniczonych,
ale z drugiej strony zasobem ograniczonym staje sie uwaga. Tradycyjne media,
wykorzystujac sie internetows, staja sie uczestnikami prawidtowosci, ktdére sa
charakterystyczne dla nowej ekonomii i dlatego w pierwszym rozdziale scha-
rakteryzowano te problematyke, podkreslajac znaczenie ekonomii uwagi i pro-
cesOw konwergencji oraz funkcjonowanie stacji telewizyjnych na rynku dwu-
produktowym.

Charakterystyke polskiego rynku telewizyjnego przedstawiong w rozdzia-
le drugim, w tym cze$¢ analityczng, celowo zakonczono na 2019 roku, bowiem
w 2020 roku wystapity odchylenia od dotychczasowych trendéw z uwagi na
pandemie COVID-19 i aby opisa¢ tendencje na rynku telewizyjnym, przyjeto
perspektywe lat 2010-2019. Jedynie w rozdziale dotyczacym reklamy uwzgled-
niono nieco dluzsza perspektywe czasowa, aby pokaza¢ korelacje rozwoju
gospodarczego i wydatkéw reklamowych. W zwigzku z tym uwzgledniono

! G. Doyle, Media Ownership. The Economics and Politics of Conwergence and Concetration
in the UK and Europen Media, London 2002, s. 17-19; L. Kiefer, Meiden6konomik: Einfiihrung
i eine 6konomische Theorie der Medien, De Gruyter Oldenburg 2005, s. 130-136, R.G. Picard,
Media economics, Concepts and issues, London 1989, s. 17-19; ]. Heinrich, Wie sich Medien
finanzieren, Informationen zur politischen Bildung 2010, nr 309, s. 25-43.
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w analizach takze rok 2009 - czas ogélnoswiatowego kryzysu gospodarczego.
W uzupelnieniu, wedtug sprawozdania KRRiT za 2020 rok, widzowie w Polsce
w 2020 roku mieli do wyboru tacznie 522 programy oferowane przez rozne stacje
telewizyjne. Abonenci ptatnej telewizji mogli korzystaé z jeszcze szerszej oferty pro-
gramowej, gdyz lista programéw polskich i zagranicznych nadawanych w jezyku
polskim obejmowata 210 pozycji. Udzialy w rynku ogladalnosci w grupie 4+ tele-
wizyjnych nadawcow byty nastepujace: TVP SA — 28,3%, TVN Discovery — 23,5%,
Polsat — 24,4%, TV Puls — 5,6% oraz pozostali 18,3%. Oferta programéw w Na-
ziemnej Telewizji Cyfrowej w Polsce, na tle europejskim, jest jedng z najbogatszych.
Z multipleksow naziemnych zapewniony jest na obszarze catego kraju dostep do 28
programéw o réznorodnej tematyce. Zroédlem odbioru programéw telewizyjnych,
oprocz telewizji naziemnej (35,2%), sa takze platformy satelitarne (36,4%) i sieci
kablowe (28,4%)?.

W rozdziale trzecim przedstawiono dotychczasowe i prognozowane kierun-
ki zmian na rynku reklamy medialnej, w tym telewizyjnej. Przychody reklamo-
we stanowig podstawowe zrédto finansowania stacji telewizyjnych i w zwiaz-
ku z tym wystepuje korelacja wynikéw operacyjnych i znaczenia telewizji jako
srodka reklamy, chociaz podobnie jak w innych branzach, na rynku telewizyjnym
istnieje takze uzaleznienie wynikéw operacyjnych od ogdlnej sytuacji gospodar-
czej. Wydatki na reklame telewizyjng w Polsce byty (jak dotychczas) i sg najwyz-
sze, telewizja nadal pozostaje liderem rynku reklamowego, chociaz dynamika
zmian rok do roku jest znacznie nizsza niz w przypadku reklamy internetowej,
czyli bezposredniej konkurencji. Zdolno$¢ generowania przychodéw z reklamy
jest uzalezniona od zasiegu technicznego, cen czasu antenowego, ogladalnosci,
rozwoju technologicznego i sezonowosci na polskim rynku reklamy.

W rozdziale czwartym scharakteryzowano podstawowe instrumentarium
konkurencji bezposredniej, czyli program i audytorium. Z perspektywy ksztat-
towania oferty programowej istotnym elementem ryzyka jest wzrost kosztow
nabycia atrakcyjnych dla widowni tresci programowych, ktére moga zosta¢ oce-
nione przez widza jako mato atrakcyjne. Zawarto$¢ programowa jest pozyskiwa-
na w ramach wtasnej produkcji i najczesciej s to takie gatunki jak informacja,
publicystyka, dokument, teleturnieje i seriale obyczajowe. Drugie w kolejnosci
Zrédto to zakupione prawa do audycji zagranicznych, gtéwnie produkcji filmo-
wych i formatéw rozrywkowych. Moga to by¢ kontrakty na nabycie praw do ca-
tej emisji biezacej i przysztej produkcji okreslonego studia, kontrakty na nabycie
prawa do emisji pojedynczych seriali lub filméw. Wigze sie to z respektowaniem
praw wtasnosci intelektualnej i praw autorskich, bowiem gtéwna cze$¢ oferty
programowej oparta jest o prawa autorskie do licencji, ktére stanowia kolejny

2 Sprawozdanie Krajowej Radiofonii i Telewizji za 2020 rok, www. krrit.gov.pl (21.09.2021).
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rodzaj kosztéw i inwestycji. Tak jak w innych segmentach rynku, nowe inwe-
stycje moga prowadzi¢ do strat operacyjnych, wymaga¢ znacznych zasobow fi-
nansowych i zarzadczych. Dlatego wazne sg umiejetnosci pozyskiwania i utrzy-
mania kluczowych pracownikéw, wdrozenie procedur kontroli finansowej, aby
minimalizowa¢ zagrozenia w zakresie zarzadzania zawarto$cia, w tym dywer-
syfikacja oferty programowej. Ten ostatni aspekt jest nierozerwalnie zwiazany
z dynamicznymi zmianami w zakresie nowych technologii, ktére zmieniaja rynek
telewizyjny, w tym zwyczaje zwigzane z Korzystaniem z oferty tradycyjne;j tele-
wizji. Nalezy rdwniez pamietad, ze rynek telewizyjny nalezy do rynkéw podlega-
jacych dos¢ Scistym regulacjom prawnym, co odréznia ekonomiczng aktywnosé
w tej dziedzinie gospodarowania od innych sfer gospodarowania. Prawo regu-
luje zazwyczaj takie sfery jak: kolejno$¢ wprowadzania programéw, technologie
rozpowszechniania, strukture wtasnosci, Zrédta finansowania, liczbe operato-
row i zawartos$¢ programéw. Tego rodzaju uwarunkowania prawne wptywaja na
tre$¢ programoéw i reklam oraz sa réwnocze$nie czynnikami uwzglednianymi
w budowaniu ratingéw stacji telewizyjnych. Te z kolei sg niejednokrotnie pod-
stawg uzyskania dodatkowego finansowania na kolejne inwestycje programowe
i technologiczne umozliwiajace budowanie przewag konkurencyjnych na rynku
telewizyjnym.

Gtownym celem opracowania jest przedstawienie polskiego rynku telewizyj-
nego i ekonomiczno-spotecznych determinant zmian. W zwigzku z tym oprécz
wykorzystania zrédet wtérnych w rozdziale pigtym przedstawiono wyniki ba-
dan wtasnych przeprowadzonych w 2019 roku, ktérych celem poznawczym
byto rozpoznanie zjawiska odbioru spotecznego programu telewizyjnego w Pol-
sce i scharakteryzowanie profilu polskiego widza. Z kolei cel aplikacyjny zdefi-
niowano jako sformutowanie gtéwnych determinant wptywajacych na zmiany
w odbiorze programu telewizyjnego i okres$lenie dalszych kierunkéw zmian na
rynku telewizyjnym wskutek zmieniajacych sie preferencji widzéw. Sformu-
towano takze zatozenia badawcze, Ze wiek i nowe technologie informacyjno-
-komunikacyjne sg podstawowymi determinantami zmian w sposobach odbio-
ru. Oferta mediéw strumieniowych stanowi natomiast bezposrednig konkuren-
cje stacji telewizyjnych w grupie wiekowej 18-35 lat.

W badaniu uczestniczyto 1810 petnoletnich Polakéw, ale ogladanie telewi-
zji zadeklarowato 88,2% respondentéw. Grupe widzéw reprezentowaty gtow-
nie osoby z wyksztalceniem $rednim (62,6%), w drugiej kolejnos$ci z wyzszym
(26,5%), pracownicy szczebla $redniego i studenci. Najmniej natomiast byto wi-
dzoéw reprezentujacych kadre kierownicza. Widzowie uczestniczacy w badaniu
to zar6wno mieszkancy wsi (39%), jak i najwiekszych miast powyzej 200 tys.
(26,6%). Badani preferowali nastepujace kategorie tresci: film (59% wskazan),
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rozrywke (50,2% wskazan), informacje (49,2%). Znacznie mniej deklaracji do-
tyczyto audycji sportowych (32%), ale jest to zapewne rezultat tego, Ze pyta-
nie dotyczyto ogdlnie sportu, a nie transmisji z waznych wydarzen sportowych.
Korzystanie z ustug VoD zadeklarowato 632 respondentéw (34,9% og6tu bada-
nych). Zainteresowanie ustugami VoD potwierdzito 37,8% kobiet uczestnicza-
cych w badaniu i 30,3% mezczyzn. Widzowie telewizji na zyczenie reprezento-
wali gtéwnie przedziat wiekowy 18-35 lat (70,1% korzystajacych z ustug VoD),
legitymowali sie wyksztatceniem $rednim (71,4% korzystajacych z ustug VoD).

Autorka ma swiadomo$¢ ograniczen badawczych, nie mniej jednak podjete
problemy moga stanowi¢ podstawe dalszych poszukiwan badawczych w zakre-
sie definiowania determinant zmian na polskim rynku telewizyjnym.



1

TEORETYCZNE PODSTAWY EKONOMICZNE] ANALIZY
MEDIOW W GOSPODARCE OPARTE] NA WIEDZY

1.1. Gospodarka oparta na wiedzy
i spoteczenstwo informacyjne

W ostatnich latach czynniki rozwoju nowoczesnej gospodarki sg definiowane
w dwoch gtéwnych koncepcjach, a mianowicie w teorii gospodarki opartej na
wiedzy (GOW) i spoteczenstwa informacyjnego. W latach 50. XX wieku powstat
pierwszy model makroekonomiczny (tzw. model Solowa-Swana), w ktérym
zwrdcono uwage, ze rozwoj gospodarki jest zalezny od tempa wzrostu wiedzy.
W kolejnych dziesiecioleciach pojawialy nowe opracowania, w ktérych defi-
niowano informacje jako podstawowy zaséb ekonomiczny, obok pracy, kapita-
tu i ziemi®. Jednak powaznym problemem metodologicznym dla ekonomistéw
okazat sie pomiar wiedzy. Obecnie coraz cze$ciej gospodarki krajow wysoko
rozwinietych sg okre$lane mianem gospodarek opartych na wiedzy, lecz nie ist-
nieje jeden powszechnie akceptowalny wskaznik, ktorym mozna bytoby okre-
$li¢ poziom rozwoju takiej gospodarki. S to mierniki iloSciowe, jak np. udziat
sektora ICT (technologii informacyjno-komunikacyjnych) w tworzeniu dochodu
narodowego czy udziat zatrudnionych w segmentach przetwarzania informa-
cji. Wérdéd wskaznikow jakoSciowych wymienia sie miedzy innymi uzytkowanie
technik informatyczno-komunikacyjnych mierzone liczba uzytkownikéw Inter-
netu czy typem 13czy, a takze kompetencje uzytkownikéw w zakresie korzysta-
nia z nowych technologii. Wiedza techniczna, ekonomiczna i organizacyjna staje
sie niezbedna w zarzadzaniu przedsiebiorstwem, takze telewizyjnym. Rozwdj
ICT zmienit rowniez funkcjonowanie catego przemystu medialnego. Technika
cyfrowa umozliwia fatwe kopiowanie informacji i zmienita relacje nadawca-
-odbiorca. Zachodzace przeobrazenia determinowaty konieczno$¢ zmian takze
w tradycyjnej analizie ekonomicznej mediow, bowiem interaktywne formy ko-
munikacji modyfikujg modele biznesowe firm medialnych.

3 Por. F. Machlup, The Production and Distrubution of Knowledge in the United States,
Princenton 1962; M.U. Porat, M.R. Rubin, The Information Economy. Definition and Measure-
ment, Washington 1977.
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Rozwijanie gospodarki opartej na wiedzy zostato opisane miedzy innymi
w raporcie opracowanym przez OECD i Bank Swiatowy w 2000 roku. Wedtug
autoréw raportu, jest to gospodarka, w ktérej zasoby wiedzy sa tworzone,
przyswajane, upowszechniane i wykorzystywane bardziej efektywnie przez po-
szczegblne podmioty gospodarcze, osoby fizyczne i spotecznosci®. M. Madrak-
-Grochowska wymienia cztery podstawowe filary wiedzy bedace Zrédtami kon-
kurencyjno$ci gospodarek opartych na wiedzy, a mianowicie®:

e system odpowiednich bodZcéw ekonomicznych i instytucjonalnych,

e wyksztatcone i przedsiebiorcze spoteczenstwo, w tym charakteryzujace sie
kompetencjami w zakresie korzystania z nowych technologii informacyjno-
-komunikacyjnych,

e efektywny system innowacji, do ktorego zalicza przedsiebiorstwa, o$rodki
naukowo-badawcze i zespoty eksperckie,

¢ infrastrukture informacyjna, czyli zesp6t nowoczesnych urzadzen i baz da-
nych, w celu zapewnienia skutecznego przetwarzania i dystrybuowania
informacji uzytecznych dla poszczeg6lnych podmiotéw. W sktad takiej in-
frastruktury wchodzg zaré6wno media tradycyjne i nowe oraz nowe obsza-
ry aktywnosci gospodarczej, spotecznej i publicznej, takie jak np. e-handel,
e-bankowos¢, e-learning czy e-administracja.

Podobnie stwierdza A. Czerwinski: wsréd czynnikéw rozwoju gospodarcze-
go charakterystycznego dla GOW nalezy wymieni¢ konieczno$¢ uzyskiwania
i stosowania wiedzy, co jest mozliwe poprzez dostep do wielu réznych Zrédet
informacji, w tym medialnych®.

W celu wtasciwego rozumienia zagadnien zwiazanych z funkcjonowaniem
poszczegdlnych podmiotéw w warunkach gospodarki opartej na wiedzy wazne
staje sie takze rozrdéznienie miedzy takimi pojeciami, jak informacja i wiedza.
Jednak wielo$¢ opracowan naukowych na temat informacji i wiedzy nie sprzyja
wypracowaniu powszechnie akceptowanego i jednolitego definiowania tych ter-
min6éw. Miedzy innymi K. Novikowa zauwaza, ze pojawiaja sie kolejne definicje
i teorie, a brakuje opracowan, w ktérych podjeto by prébe wypracowania jed-
nolitego stanowiska’. Wedtug S. Forlicza, informacja jest strumieniem danych
docierajacych do podmiotu, a wiedza to zbiér zgromadzonych przez podmiot

* M. Staniewski, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi a zarzqdzanie wiedzq w przedsiebiorstwie,
Wydawnictwo WIZJA PRESS&IT, Warszawa 2008, s. 18.

> M. Madrak-Grochowska, Konkurencyjnos¢ gospodarek opartych na wiedzy. Propozycja
pomiaru, ,Ekonomia i Prawo” 2013, t. 12, nr 3, s. 357-369.

6 A. Czerwinski, Znaczenie wiedzy dla gospodarki w ujeciu makro- i mikroekonomicznym,
,Acta Universitatis Nicolai Copernici” 2018, Zarzadzanie XLV, nr 3, s. 99-110. DOI: http://
dx.doi.org/10.12775/AUNC_ZARZ.2018.037

7 K. Novikova, Informacja, wiedza, technologia w wybranych koncepcjach zmiany spotecz-
nej, ,Journal of Modern Science” 2016, t. 2/29,s. 71-92.
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danych, w tym takze o otoczeniu®. Podobnie D.Bell definiuje wiedze jako zbiér
uporzadkowanych twierdzen, faktéw lub idei, ale dodatkowo zwraca uwage na
jej przekazywanie w formie systematycznej przez okreslone medium komunika-
cyjne’. Mozna zatem stwierdzi¢, Ze wiedza to zastosowanie informacji w prak-
tyce i jej uzytecznos¢ jest dostrzegalna dopiero na etapie zastosowania, chociaz
wedtug K. Novikovej dychotomia wiedzy i informacji jest jedynie analityczna,
a sg one $cisle zwigzane jako rézne stany jednego zjawiska'’.

W rozwoju gospodarczym szczegdlng role przypisuje sie informacji ryn-
kowej. PF. Drucker nazywa tak informacje, ktére umozliwiaja zdefiniowanie
nadawcy i odbiorcy, rynku oraz relacji ekonomiczno-finansowych, spoteczno-
-prawnych, kulturowych, technologicznych, zachodzacych miedzy rynkiem i jego
uczestnikami''. Na rynku telewizyjnym szczegdlnie istotne sg informacje, ktére
przesylaja odbiorcy, bowiem wyznaczajg w duzym stopniu oferte programowa
stacji telewizyjnych w kolejnych sezonach raméwkowych. Informacja na rynku
telewizyjnym to takze sposéb komunikacji miedzy podmiotami obecnymi w sys-
temie i no$nik nowej wiedzy niezbedny do budowania przewagi konkurencyjnej.
Aby to urzeczywistni¢, konieczne sg wyzsze naklady na kapitat intelektualny
i technologie informacyjne. Na znaczenie tych ostatnich zwraca uwage miedzy
innymi J. Dziwulski, podkres$lajac ich role w zarzadzaniu organizacjg w obsza-
rze marketingu'?. W ostatnich latach dziatania promocyjne s3 niezwykle istot-
ne z punktu widzenia stacji telewizyjnych - chca dotrze¢ w kolejnych sezonach
(w szczegblnosci wiosennych i jesiennych) z oferta programowa do jak najwiek-
szego audytorium, stad inwestowanie w kampanie informacyjno-promocyjne
organizowane przed rozpoczeciem nowych sezonéw raméwkowych.

Informacja stata sie bardzo waznym dobrem niematerialnym w spoteczen-
stwie informacyjnym, ktore jest postrzegane jednoczes$nie jako podstawowy
atrybut gospodarki opartej na wiedzy'®. Zwracano uwage na ten aspekt juz
w teorii spoteczenstwa postindustrialnego'*, a w konsekwencji wyodrebniono

8 S. Forlicz, Informacja w biznesie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2008,
s.17-18.

9D. Bell, The Coming of Post-Industrial Society, Basic Books, New York 1976, s. 175.

10K, Novikova, op. cit., s. 77.

1 PFE Drucker, Mysli przewodnie Druckera, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2002,
s. 159.

121, Dziwulski, Strategie komunikacji marketingowej w dobie globalizacji i ery cyfro-
wej, ,Handel Wewnetrzny” 2016, nr 1 (360), s. 16-25, https://www-1proquest-lcom-
10007571b30b3.han.bg.sggw.pl/scholarly-journals/strategie-komunikacji-marketingowej-
w-dobie/docview /2087285276 /se-2?accountid=48272 (16.08.2021).

13 D. Skalski, Antynomia spoteczeristwa informacyjnego - szanse i zagrozenia, ,Handel
Wewnetrzny” 2014, nr 5 (352), s. 240-253.

D, Bell, Spoteczeristwo postindustrialne, ,Przeglad Polityczny” 2004, nr 64, s. 116-124.
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wspotczednie w strukturze gospodarki sektor informacyjny'®. W tym segmen-
cie gospodarki wymienia sie miedzy innymi media (dziatalno$¢ wydawnicza,
produkcje radiowq i telewizyjna), edukacje, ustugi reklamowe, produkcje opro-
gramowania komputerowego czy tez dziatalno$¢ badawcza. Termin spoteczen-
stwa informacyjnego zostat uzyty pierwszy raz w 1963 roku w Japonii przez Ta-
dao Umesao w artykule dotyczacym ,przemystéw informacyjnych”!e, W potowie
lat 90. XX wieku M. Castells, tworca koncepcji spoteczenstwa informacyjnego,
prezentowat stanowisko, ze tworzenie, przetwarzanie i dystrybuowanie infor-
macji to podstawowe Zrédta produktywnosci i bogactwa'’, a za najwazniejsza
ceche spoteczenstwa informacyjnego uwazat dazenie do poszukiwania nowych
rozwigzan technologicznych, interaktywnos$¢ i sieciowo$¢. M. Castells, podob-
nie jak D. Bell, zwraca uwage na fakt, ze rozwéj spoteczenstwa informacyjnego
powoduje przesuniecie dziatalnosci gospodarczej ze sfery produkcji na dostar-
czanie ustug?®,

Spoteczenstwo informacyjne to nie tylko powszechnos¢ technologii kompute-
rowych, ale takze zmiana warunkoéw i stylu zycia spotecznego wskutek dokonu-
jacego sie rozwoju technologicznego zwigzanego z przetwarzaniem informacji.
Ta wielowymiarowo$¢ przeobrazen skutkuje tym, ze spoteczenstwo informacyj-
ne bywa definiowane bardzo szeroko badz wasko przy uwzglednieniu jednego
kryterium (dominujacej cechy ) i stad tez pojawiajg sie w dyskursie naukowym
takie terminy, jak spoteczenstwo sieciowe czy spoteczenstwo medialne. S. Mi-
chalczyk wsréd najwazniejszych cech spoteczenstwa medialnego wymienia:
ilosciowy i jakoSciowy rozwoj medidéw, pojawienie sie medidw wyspecjalizowa-
nych, szybszy obieg informacji, obecno$¢ mediéw w kolejnych obszarach zycia
spotecznego, a w konsekwencji wzrost znaczenia mediéw i zainteresowania
spotecznego'®. F. Webster, porzadkujac teorie spoteczenstwa informacyjnego,
wyodrebnit pie¢ kategorii, w ramach ktérych definiowane sa rézne aspekty cha-
rakteryzowanej koncepcji, a mianowicie definicje technologiczne, teorie ekono-
miczne, struktura zatrudnienia, globalne przeptywy informacji, teorie kulturowe

15 Por. D.T. Dziuba, Metody ekonomiki sektora informacyjnego, Wydawnictwo Difin, War-
szawa 2008; D.T. Dziuba, Sektor informacyjny w badaniach ekonomicznych, Wydawnictwo
Difin, Warszawa 2010.

18], Papinska-Kacperek (red.), Spoteczeristwo informacyjne, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2008, s. 14.

17 M. Castells, The Rise of the Network Society. The Information Age, ,Economy, Society and
Culture” 1996, vol. 1,s.17-18.

18 M. Castells, Spoteczenstwo sieci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 23, 45.

19°S, Michalczyk, Spoteczeristwo medialne. Studia z teorii komunikowania masowego, Wy-
dawnictwo Slask, Katowice 2008, s. 16.
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i cyrkulacja informacji z zastosowaniem techniki medialnej*’. W spoteczenstwie
informacyjnym wystepuje wyrazna dominacja medidéw interaktywnych wyspe-
cjalizowanych w przeciwienstwie do mediéw tradycyjnych charakterystycznych
dla spoteczenstwa masowego. Rosngce znaczenie informacji i wiedzy, ich eko-
nomizacja prowadzg takze do wzrostu znaczenia mediéw. Zauwaza te procesy
T. Goban-Klas, piszac o udziale mediéw w kreowaniu rzeczywistosSci spotecznej
i wykorzystaniu w tym zakresie technologii informacyjno-komunikacyjnych?!.
P. Sorlin w szerszym ujeciu definiuje media jako Zrédto informacji i rozrywki,
ale rownocze$nie zauwaza, zZe poczatkowo idei powstania mediéw przyswiecat
cel wykorzystania nowoczesnych technologii do generowania zysku, a gtéwnym
czynnikiem rozwoju ekonomicznego miata by¢ reklama?,

Zasieg i oddzialywanie medi6éw spowodowaty, Zze wspoétczesnie trudno jest
sobie wyobrazi¢ chociaz jeden dzien bez informacji medialnej. Audytorium to
podstawowa determinanta skutecznego przekazu medialnego, a jego odbidr jest
uzalezniony od wielu czynnikéw. W celu odpowiedniego odczytania przekazu
istotne jest na przyktad jego skategoryzowanie, bowiem im doktadniejsza ka-
tegoryzacja, tym wiecej informacji dociera do okres$lonych odbiorcéw. Wazne
jest takze zrozumienie informacji, ktére jest zalezne miedzy innymi od kultury
danego spoteczenstwa. Czesto w przekazach nawigzuje sie do aktualnych wyda-
rzen z kraju, aby przez ich pryzmat zainteresowac konkretng informacja. W celu
rozpoznania potrzeb informacyjnych odbiorcy istotne jest otrzymanie informa-
cji zwrotnej. W zalezno$ci od tego co byto istotg przekazu, informacja zwrotna,
jaka otrzyma nadawca, moze by¢ bardzo wydtuzona w czasie, bardzo szybka, lub
moze jej nie by¢ w ogéle. Informacja zwrotna i czesty problem z jej otrzymaniem
to jeden z gtéwnych problemoéw, przed jakim stoja nadawcy przekazéw wyko-
rzystujacy media tradycyjne®.

Z kolei w mediach nowych odbiorcy komunikatéw sg aktywni, nie prezentu-
ja tylko postaw biernych. Uzytkownicy nowych §rodkéw spotecznego przekazu
wspoétuczestniczg w tworzeniu informacji i opinii. Poprzez tatwy dostep do sieci
stajg sie wspoéttwdrcami przekazu medialnego i powinni by¢ Swiadomi odpowie-
dzialnosci za komunikowane tresci. Wedtug F. Kampki, media tradycyjne i spo-
tecznosciowe to kolejny bardzo istotny poziom odpowiedzialnosci za stowo?*.

20 E. Webster, Theories of the Information Society, London-New York 2006, s. 99.

21 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 294-295.

22 p Sorlin, Mass media, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2001, s. 11.

23 M. Golka, Bariery w komunikowaniu i spoteczeristwo (dez)informacyjne, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 55-60.

2 F. Kampka, Odpowiedzialno$é za stowo, w: E. Jaska, T. Skoczek (red.), Samorzqd, marke-
ting terytorialny a media, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2019, s. 71.
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Wazng cecha nowych mediéw jest integracja telekomunikacji polegajaca na
komunikacji i wymianie danych w obrebie jednego medium. Integracja moze za-
chodzi¢ na ptaszczyznach: infrastrukturalnej, transportowej, zarzadzania, ustug
i rodzajoéw danych. Podkre$lana jest takze interaktywno$¢ nowych mediéw i jej
cztery wymiary. Pierwszy - przestrzenny - jest definiowany jako nawigzywanie
dwustronne lub wielostronne komunikacji. Drugi to wymiar czasowy, okres$la-
ny jako mozliwo$¢ komunikowania w dowolnym miejscu i czasie. Trzecim jest
wymiar behawioralny, czyli mozliwo$¢ zamiany roli miedzy odbiorcg i nadawca
oraz zapewnienie Kontroli nad zdarzeniami w konkretnej sytuacji komunikacyj-
nej. Ostatnim, czwartym wymiarem interaktywnosci jest intelektualnos¢, czyli
zrozumienie znaczen i kontekstéw dziatan uczestnikéw interakcji?®.

Charakteryzujgc znaczenie mediéw tradycyjnych i nowych w spoteczen-
stwie informacyjnym warto zwro6ci¢ uwage na takie zdolno$ci komunikacyjne
jak: szybkos$¢, zasieg, pojemnos¢, wiernos¢, selektywnosé, interaktywnos$¢, ob-
fitoé¢ bodZcéw, ztozonos¢ i ochrona prywatnosci?®. Zaréwno media nowe, jak
i cze$¢ tradycyjnych (telefon, telewizja, radio) maja podobng szybkos¢ kontaktu
na calym swiecie. W przypadku nowych mediéow zasieg jest bardzo duzy, po-
niewaz za pomoca linii telefonicznych i Internetu wszystkie panstwa sg podtg-
czone do zintegrowanych sieci telekomunikacyjnych umozliwiajacych wymiane
danych. Z kolei pojemno$¢ w przypadku nowych mediéw jest znacznie wieksza
niz w mediach tradycyjnych, w ktérych pojemno$¢ zalezy gtéwnie od pamieci
ludzkiej. Pamie¢ cyfrowa jest natomiast w stanie przechowywaé niemal nie-
ograniczonag liczbe informacji. Wierno$¢ informacji to kategoria, ktéra réwniez
wyrdznia media nowe. Dane, liczby i informatyczno$¢ obrazéw sg precyzyjne,
w przeciwienstwie do wieloznacznosci przekazéw bezposrednich, na przyktad
telefonicznych. Selektywnos$¢ wiadomosci i adresatéw to réwnie wazna zdol-
no$¢ komunikacyjna. W nowych mediach grupy odbiorcéw sa precyzyjnie okre-
$lone, za ich posrednictwem mozliwe jest nawigzanie kontaktu z konkretnymi
osobami. Szczeg6lna cecha nowych medidéw to interaktywno$¢, jednak nie jest
to poziom konwersacji bezposredniej, gdyz nie przesytamy emocji i komuni-
katow niewerbalnych. Wigze sie to réwniez z cechg obfitosci bodzcéw, ktorych
nowe media nie mogg przekazac i tak na przyktad telezakupy nie doréwnaja
sprzedazy bezposredniej w sklepie. Ztozono$¢ w nowych mediach jest réwniez
niska, bowiem przez sie¢ komputerowa ciezko jest podejmowac decyzje, czy
prowadzi¢ negocjacje. W przypadku nowych mediéw jest trudna takze ochro-

%5 M. Jezinski, Nowe media a media tradycyjne: prasa, reklama, Internet, Wydawnictwo
Adam Marszatek, Torun 2009, s. 308-310.

26 1. van Dijk, Spoteczne aspekty nowych mediéw. Analiza spoteczeristwa sieci, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 16-19.



Rozdziat 1 Teoretyczne podstawy ek({nomic?nej anaII:Z)/ me‘diow 15
w gospodarce opartej na wiedzy

na prywatnosci, a praktycznie wrecz niemozliwa. Radio, prase, telewizje mozna
uzytkowaé anonimowo, a w sieci tworzone sg profile uzytkownikéw i rejestro-
wane wszystkie wykonywane czynnosci.

Z powyzszego poréwnania wynika, ze media nowe daja zdecydowanie wiecej
mozliwosci niz media tradycyjne. Jednakze pomimo wielu zalet nowych mediow
istnieja tez ich wady i pewne ograniczenia. Najwazniejsze to zdecydowanie brak
prywatnosci i anonimowosci w sieci, a takze sprzyjanie dzieleniu i fragmentary-
zacji spoteczne;j.

1.2. Konwergencja mediow

Konwergencja, internacjonalizacja i koncentracja to trzy podstawowe zmiany
w systemach medialnych, ktére skutkujg zacieraniem réznic miedzy techno-
logiami medialnymi i obszarami badan mediéw. W latach 80. i 90. XX wieku
konwergencja stata sie przedmiotem zainteresowania wielu badaczy, ktérzy
zauwazyli, ze tradycyjne technologie medialne sa integrowane z nowymi for-
mami i tre$ciami. Procesy konwergencji to rezultat przenikania dostepnych
dotychczas technologii na okre$lonej wspdélnej platformie, ktérg wspotczesnie
stanowig bez watpienia platformy internetowe. W ten sposéb powstajg wspdl-
ne sieci dystrybucyjne zastepujace sieci telefoniczne i komputerowe oraz
zmieniajace dystrybucje wielu produktéw i ustug medialnych?’. Obok ujecia
technologicznego podkres$la sie w literaturze przedmiotu takze wymiar kultu-
rowy widoczny na poziomie podmiotéw procesu komunikowania, ktére acza
rézne kanaly i ich wzajemne oddziatywanie®®. Tym samym wéréd najwazniej-
szych konsekwencji proceséw konwergencji mediéw wymienia sie migracyjne
zachowania audytorium obok przeptywu tre$ci pomiedzy ré6znymi platforma-
mi medialnymi i wspo6tpracy na poziomie poszczegdlnych segmentéw rynku
medialnego.

Zmieniajgce sie standardy technologiczne modyfikuja dotychczasowe tancu-
chy wartosci i modele biznesowe mediéw. Stanowig one podstawy dla zmiennosci
i innowacji na r6znych poziomach, najczesciej analizowanych z uzyciem koncepcji

7 K. Kopiecka-Piech, Koncepcje konwergencji mediéw, ,Studia Medioznawcze” 2011, nr
3 (46), s. 11-26; ]. Kreft, Problemy z konwergencjg, ,Studia Medioznawcze” 2011, nr 3 (46),
s. 27-40.

28 M, Castells, Communication Power, Oxford 2009 (wyd. pol.: W#adza komunikacji, War-
szawa 2013), s. 135.
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konwergencji. Pomimo wielosci definicji mozna stwierdzi¢, ze najcze$ciej konwer-

gencja jest postrzegana jako wielowymiarowy proces, ktéry obejmuje®®:

¢ konwergencje technologiczna - innowacje, cyfryzacja, standaryzacja,

e konwergencje ekonomiczng - laczenie rynkéw sgsiadujacych, wczesniej
podzielonych i zmiany taficuch6w wartosci,

¢ konwergencje spoteczng - preferencje i zachowania audytorium,

¢ konwergencje kulturowa - przedstawianie tych samych tresci w réznych me-
diach i wzajemne powigzanie tresci,

e konwergencje polityczna - deregulacja, liberalizacja, konwergencja dawniej
oddzielnych organéw regulacyjnych,

¢ globalng konwergencje - internacjonalizacja strategii i tresci.

Wymienione rézne wymiary nalezy postrzegac jako wspoétistniejace i ewolu-
ujace. Niewatpliwie zmiany te sa determinowane w coraz wiekszej skali treScia-
mi online, co zmienia spos6b korzystania z mediow tradycyjnych i definiowanie
rynkéw medialnych, a jest to proces odnotowywany juz od poczatku XXI wie-
ku*’. Podobna klasyfikacje przedstawia H. Jenkins i wymienia takze®':

e konwergencje technologiczng - zwigzang gtownie z cyfryzacja tresci me-
dialnych,

e konwergencje ekonomiczng - dotyczaca przede wszystkim integracji hory-
zontalnej, okreslanej takze jako potaczenia korporacyjne,

e konwergencje spotecznag - czyli wybieranie przez uzytkownikéw mediéw
roznych strategii nawigacji w nowym $rodowisku informacyjnym,

e konwergencje kulturowag - wykorzystywanie nowych form kreatywnosci
na pograniczu réznych technologii medialnych, przemystéw i audytorium
mediow;

e konwergencje globalng - kulturowa hybrydyzacje jako konsekwencje mie-
dzynarodowego krazenia zawarto$ci mediow.

Analizujac aspekty ekonomiczne funkcjonowania mediéw, warto dokonac
dodatkowej specyfikacji w ramach konwergencji ekonomicznej i wyrézni¢ kon-

% G. Siegert, M. Bjirn von Rimscha, Economic bases of communication, in: P. Cobley,
P. Schulz (ed.), Theories and Models of Communication, De Gruyter Mouton, Berlin 2013,
s.138-139. DOI: https://doi.org/10.1515/9783110240450.123 (15.09.2021).

30 M. Gerhards, W. Klingler, Mediennutzung in der Zukunft: Eine Trendanalyse auf der Basis
heutiger Datenquellen, ,Media Perspektiven” 2007, no 6, p. 295-309; E.de Waal, K. Schonbach,
E. Lauf, Online newspapers: A substitute or complement for print newspapers and other infor-
mation channels? Communications 2005, no 30 (1), p. 55-72; B.van Eimeren, B. Frees, Der In-
ternetnutzer - multimedial und total vernetzt: Ergebnisse der ARD/ZDF - Onlinestudie, ,Media
Perspektiven” 2009, no 7, p. 334-348.

31 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 21-23.
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wergencje rynkowg oraz korporacyjng®%. Konwergencja rynkowa jest polgcze-
niem réznych segmentéw rynku medialnego w jeden i w rezultacie poszerzeniem
granic rynku medialnego oraz stworzeniem rynku produktéw multimedialnych.
Konwergencje rynkowa, obok przemystowej i prawnej, wymieniajg takze K. Ja-
kubowicz, T. Kowalski i B. Jung®3. Z kolei konwergencja korporacyjna to taczenie
przedsiebiorstw reprezentujacych rézne rynki poprzez fuzje (konwergencja wta-
Scicielska) i potgczenia strategiczne (konwergencja taktyczna) w celu osiggniecia
efektu synergii (wspolna promocja, wymiana tresci, wspétpraca reklamowa).

Z perspektywy poszczegdlnych firm medialnych konwergencja oznacza tak-
ze rekonfiguracje tancuchdéw wartosci, poszukiwanie synergii, fuzje i przejecia
oraz ponowne wykorzystanie tresci na nowych platformach medialnych®*. Lan-
cuchy warto$ci branzy telekomunikacyjnej, branzy IT i branzy medialnej t3cza
sie w konwergentny tanicuch wartosci. Firmy telekomunikacyjne, informatyczne
i medialne rozwijaja swoja dziatalnos¢ w nowych segmentach biznesu oraz re-
alizuja strategie cross-mediowe. Funkcjonuja zatem coraz czesciej na wspolnym,
konwergentnym rynku, aby skutecznie konkurowac z podmiotami na rynkach sa-
siadujacych. M. Drozdz uwaza dodatkowo, Ze synteza proceséw konwergencji jest
integracja medidw, na ktérag mozna spojrze¢ z kilku perspektyw. Wymienia ptasz-
czyzny technologiczna, semiotyczng, prawnag i polityczng, a takze ekonomiczna,
ktéra uznaje za ptaszczyzne o wyjatkowym znaczeniu dla integracji medialnej®®.

Digitalizacja, konwergencja i dywergencja mediéw stwarzaja potrzebe zmia-
ny koncepcji proceséw nadawania w segmencie radiowo-telewizyjnym i redefi-
niowania ich w literaturze prawniczej. Zwraca uwage na ten fakt miedzy innymi
J. Skrzypczak, podkreslajgc, ze sg to podmioty, ktére powstaty w innej rzeczywi-
stosci technologicznej i konieczne staje sie ich ponowne zdefiniowanie w erze
cyfrowe;j®. O koniecznosci uprzadkowania tego typu regulacji , w tym prawnych
oraz ekonomicznych, pisze F. Kaminski i wymienia konwergencje regulacyjng®’.

32]. Dzierzynska-Mielczarek, Rynek mediéw w Polsce. Zmiany pod wptywem nowych tech-
nologii cyfrowych, Oficyna Wydawnicza ASPRA-]JR, Warszawa 2018, s. 59.

331, Kreft, op. cit,, s. 28.

3% M.O. Wirth, Issues in media convergence, in: A.B. Albarran, S.M. ChanOlmsted, M.O. Wirth
(eds.), Handbook of Media Management and Economics, NJ: Lawrence Erlbaum Associate,
Mahwah 2006, p. 445-462.

35 M. Drozdz, Konwergencja mediéw - tendencje, modele i konsekwencje, ,Studia Medio-
znawcze” 2008, nr 3 (34), s. 88-90.

36 1. Skrzypczak, Problemy z definiowaniem poje¢ ,radiofonia” i ,telewizja” w erze cyfro-
wej, ,Zarzadzanie w Kulturze” 2013, nr 14 (4), s. 323-XIl, https://www-1proquest-1com-
1000757gl0967.han.bg.sggw.pl/scholarly-journals/problemy-z-definiowaniem-pojec-radio-
fonia-i/docview/1517635362/se-2?accountid=48272 (15.09.2021).

37 F. Kaminski, Konwergencja w obszarze komunikacji elektronicznej, ,Przeglad Telekomu-
nikacyjny” 2000, nr 1, s. 23.
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Konwergencja oparta o technologie w przestrzeni medialnej zmienia zaréw-
no produkcje tresci, organizacje przedsiebiorstw medialnych, jak i kreuje nowe
doswiadczenia uzytkownikéw mediéw oraz wyznacza nowg faze rozwoju me-
didéw. Zwracaja na to uwage miedzy innymi D. Kalamar®®, H. Jenkins®, S. Jedrze-
jewski*® czy M. Drozdz, ktéry konwergencje na poziomie odbiorcéw mediéw
nazywa konwergencja receptywna*'. Z kolei M. Mrozowski wyréznia dwa pod-
stawowe typy, a mianowicie konwergencje oddolng, rozwijana przez uzytkow-
nikéw Internetu, i konwergencje odgdrna, sterowana przez instytucje oraz orga-
nizacje medialne. W zakresie pierwszej wymienia np. uzytkowa czy kreatywna,
a w obszarze odgdrnej umieszcza np. dystrybucyjng czy korporacyjng*?.

Prowadzac rozwazania na temat konwergencji nalezy zauwazy¢ wystepowa-
nie probleméw z wypracowaniem jednolitego pomiaru jej efektéw. Pisze o tym
J. Kreft i przywotuje ujecie konwergencji zgodnie z ramami modelu kontinuum
sktadajacego sie z promoc;ji krzyZzowej, klonowania, kooptacji, dzielenia sie tres-
cigi konwergencji**. W tym modelu petna konwergencja oznacza wspétdziatanie
przy pozyskiwaniu i upowszechnianiu informacji, a to wszystko w celu wzmoc-
nienia réznych mediéw w prezentowaniu tre$ci medialnych.

Badacze analizujacy przeobrazenia na rynku medialnym, w tym telewizyj-
nym, réznig sie takze w pogladach dotyczacych relacji pomiedzy konwergencja
a dywergencja. H. Jenkins pisze o znaczeniu dywergencji urzadzen przy konwer-
gencji treéci**. G. Bolin prezentuje przeciwne stanowisko, zwracajac uwage na
proces konwergencji technologicznej i dywergencje tekstualng*. Sa takze ba-
dacze, ktorzy uwazaja, ze konwergencja i dywergencja to przejaw tego samego
cyfrowego kierunku zmian*®, ale réwnoczes$nie wzrost znaczenia kazdego po-

38 D. Kalamar, Convergence of media and transformation of audience, “Informatologia”
2016, no 49 (3), p- 190-202, https://www-1proquest-1com-1000757gl0967.han.bg.sggw.pl/
scholarly-journals/convergence-media-transformation-audience/docview /1868901843 /
se-27accountid=48272 (09.09.2021).

39 H. Jenkins, op. cit, s. 21-23.

*0'S. Jedrzejewski, Od radia Marconiego do mediéw strumieniowych. Rewolucja technolo-
giczna, ewolucja przekazu i odbioru, Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2020, s. 357-360.

*1 M. Drozdz, op. cit., s. 90.

*2 M .Mrozowski, Przenikanie mediéw. Ewolucja mediéw a przenikanie tadu spotecznego,
PWN, Warszawa 2020, s. 140-150.

3], Kreft, op.cit., s. 31.

*H. Jenkins, op, cit,, s. 23.

5 G. Bolin, Media Technologies, Transmedia Storytelling and Commodification, in: T. Storsul,
D. Stuedahl (ed.), Ambivalence towards convergence: digitalization and media change, Gote-
borg: Nordicom 2007, s. 237-248.

*6 C. Peil, L. Mikos, Konvergierende Medien Umgebungen. in: L. Mikos, C. Wagner (ed.), Qual-
itative Medienforshung, Ein Hanbuch, Konstanz:UVK 2017, s. 209-218.
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tencjalnego uzytkownika nowych mediéw*’. Powstajg niszowe rynki produk-
tow medialnych, na ktérych sg obecni internauci prowadzacy swojg wtasng pro-
dukcje medialna poprzez prowadzenie bloga, zamieszczanie zdje¢ i materiatéw
wideo. Wedtug J. Dzierzynskiej-Mielczarek, jest to przyktad dywergencji ekono-
micznej pozostajacej w opozycji do konwergencji rynkowe;j*®,

Realia uzytkownikéw w konwergentnych srodowiskach medialnych to tylko
jeden z wymiaréw opisywanych proceséw, obok produkcji i dystrybucji tresci,
zmian w organizacji branz medialnych, rekonfiguracji rynkéw medialnych oraz
wplywu polityki i prawa medialnego, co znajduje réwniez odzwierciedlenie
w roznych klasyfikacjach typéw konwergencji i ich definiowaniu.

1.3. Rynek podwojnego produktu

0 funkcjonowaniu przedsiebiorstw medialnych na rynku dwuproduktowym pi-
sal juz w latach 80. Picard® stwierdzajac, ze przedsiebiorstwa medialne produ-
kuja i wprowadzaja na rynek jeden produkt, czyli tres¢, ale r6wnoczesnie sta-
raja sie produkowac i sprzedawa¢ drugi produkt, jakim jest uwaga odbiorcéw.
Uprawnionym staje sie stwierdzenie, zZe przedsiebiorstwa medialne wytwa-
rzajg dwa produkty, czyli zawarto$¢ i audytoria. Tym samym rynek medialny,
w tym telewizyjny, jest nazywany rynkiem dualnym. T. Kowalski uwaza, ze fir-
my medialne funkcjonujg na rynku odbiorcéw i reklamy. Na pierwszym z nich
podstawowe znaczenie ma uzyteczno$¢ produktu medialnego (w jakim stop-
niu zaspokaja potrzeby np. widowni), a rodzajem zaptaty jest czas odbiorcéw,
niekiedy takze pienigdze. Na rynku reklamy media oferuja reklamodawcom po-
Srednictwo w nawigzywaniu kontaktoéw z publiczno$cig, co jest r6wnoznaczne
z nabywaniem zainteresowania poszczego6lnych audytoriéw i skupienia uwagi
na reklamowanych produktach lub ustugach®®. Rochet i Tirole, charakteryzujac
rynek podwojnego produktu, zwracajg uwage na model biznesowy, w ktérym
widz jest postrzegany jako determinanta pozyskiwania reklamodawcéw®!. Suk-

*7'S. Spaviero, C. Peil, G. Balbi, Media Convergence and Deconvergence. Global Transforma-
tions in Media and Communication Resarch, A. Pelgrave and IAMCR Series, Springer Publishing
AG, Cham 2017, s. 341.

8 ], Dzierzynska-Mielczarek, Rynek mediéw w Polsce. Zmiany pod wptywem nowych tech-
nologii cyfrowych, Oficyna Wydawnicza ASPRA-]JR, Warszawa 2018, s. 62.

* R.G. Picard, Media Economics: Concepts and Issues, Newbury Park, CA: Sage Publications
1989.

50 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediéw, Wydawnic-
twa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 29-30.

517, Ch. Rochet, J. Tirole, Two-sided markets: A progress report, “RAND Journal of Econom-
ics” 2006, nr 37 (3), s. 645-667.
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ces lub porazka na rynku kontaktéw z widzami jest funkcjg sukcesu lub porazki
na rynku tresci dla odbiorcéw i odwrotnie. Nadawca lub wydawca, ktory nie jest
w stanie przyciagna¢ relatywnie duzej i satysfakcjonujacej nadawce publiczno-
$ci, ma stosunkowo mato atrakcyjny produkt do sprzedania na rynku reklamy:.
Ten sam nadawca lub wydawca nie bedzie zatem dysponowat wystarczajacymi
Srodkami finansowymi (w poréwnaniu do swoich konkurentéw), aby oferowacé
nowe tresci koncentrujace uwage odbiorcéw i budujgce jego pozycje rynkowaq
oraz przewage konkurencyjng. Tak wiec rynek odbiorcéw i rynek reklamy sa
ze sobg Sci$le powigzane, nawet jesli Zrédtem wszystkich przychodéw nie jest
rynek reklamy. Ten podwdjny rynek produktowy nie bedzie funkcjonowac bez
wiarygodnych badan publiczno$ci, na co zwracano uwage zaré6wno w latach 90.
(Ang®%Ettema and Whitney>?), jak réwniez w XXI wieku (Webster i in.>*; Frey-
-Vor i in.>®). Dlatego tez badania ogladalnosci s3 traktowane jako niezbedny ele-
ment systemu informacji rynkowe;j°®. S3 podstawa segmentacji i oceny przez
widownie dotychczasowych tresci, a takze brane pod uwage w prognozowaniu
audytorium kolejnych ofert programowych. W wyniku takich analiz jest odkry-
wane nowe audytorium, ktore staje sie potencjalnym produktem mozliwym do
sprzedania reklamodawcom.

Korporacje medialne wytwarzajg zatem dwa odrebne, ale powigzane pro-
dukty. Pierwszy to tresci, ktére rozdaja lub sprzedaja publicznosci i ten produkt
byt dotychczas wielostronnie analizowany. Drugi to publiczno$¢, ktéra media
sprzedaja swoim reklamodawcom i w opinii PM. Napoli zostata w niewystarcza-
jacym stopniu zastosowana przez badaczy technika analizy audytorium. Dlatego
konieczne jest obecnie zintensyfikowanie badan nad ekonomicznymi aspektami
analizy publicznosci i roli rynku publicznosci w funkcjonowaniu oraz rozwoju
wspieranej przez reklamodawcéw telewizji, radia i Internetu®’.

52 Ang 1., Desperately Seeking the Audience, Routledge, London and New York 1991.

53 1S. Ettema, D.Ch. Whitney, The money arrow: An introduction to audiencemaking, in:
J.S. Ettema,D.C. Whitney (eds.), Audiencemaking: How the Media Create the Audience, Thou-
sand Oaks: Sage Publications 1994, p. 1-18.

5% ].G. Webster, PF. Phalen, L.W. Lichty, Ratings Analysis: The Theoryand Practice of
Audience Research, NJ: Erlbaum, Mahwah 2006.

55 G. Frey-Vor, Gerlinde, G. Siegert, H.J. Stiehler (eds.), Mediaforschung. Konstanz: UVK
2008.

°¢ PF. Phalen, The market information system and personalized exchange: Business prac-
tices in the market for television audiences, ,Journal of Media Economics” 1998, no 11 (4),
p. 17-34.

57 PM. Napoli, Audience economics; media institutions and the audience marketplace
(2004). Reference and Research Book News, 19(1) Retrieved from https://www.proquest.
com/trade-journals/audience-economics-media-institutions-marketplace/docview/
199652494 /se-2?accountid=48272
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1.4. Ekonomia uwagi

Nadmiar informacji to jeden z wymiaréw wspdtczesnosci, ktdry jest miedzy in-
nymi rezultatem obecno$ci nowych mediéw na rynku, chociaz cze$¢ badaczy
zauwazyla to zjawisko juz znacznie wczesnie;j. ]. Kreft wymienia w tym nurcie
prace laureata Nagrody Nobla, ekonomisty H. Simona, ktéry juz w 1971 roku
uznat, ze wobec wieloSci informacji coraz bardziej cenionym dobrem staje sie
uwaga®®. Uwaga w teorii ekonomii jest definiowana i rozumiana réznie. Okreéla
sie ja miedzy innymi jako substytut pienigdza, rodzaj kapitatu, efekt kreatywno-
$ci czy Srodek produkcji. Tym samym pojecie uwagi zastepuje tradycyjne zaso-
by opisywane w ekonomii. W spoteczenstwie informacyjnym warto przywotac
stwierdzenia T. Davenporta i J. Becka, ktérzy uwazaja, ze w czasach, w ktérych
szybko$¢, wiedza i kreatywnos$¢ sg waznymi determinantami sukcesu rynkowe-
go przedsiebiorstwa, miejsce wydajnosci i czasu zajmuje uwaga, jaka poswieca-
my projektowi®. Podobne argumenty formutuje G. Franck, ktéry wskazuje, ze
materialna produkcja, mimo coraz wiekszych rozmiardéw, traci na znaczeniu na
rzecz przemystu medialnego i ogélnie rozumianej pracy niefizycznej®’. Podkre-
$la r6wnoczesnie, Ze szczegdlng cecha relacji miedzy mediami a ich odbiorcami
jest niesymetryczno$¢ poswieconej mediom uwagi, w zestawieniu z otrzymywa-
ng w zamian ofertg. Réwniez S. Adair uwaza, ze dobra informacyjne, w przeci-
wienstwie do materialnych, nie tracg na wartosci na skutek zuzycia (amortyza-
cji), tylko dezaktualizacji i dlatego stabnie tez uwaga odbiorcow®’.

T. Wu definiuje z kolei uwage jako zdolno$¢ do blokowania niemal wszyst-
kich bodzcéw i koncentracji, chociaz nalezy zauwazy¢, ze petna koncentracja
jest bardzo czesto trudna do osiggniecia, bowiem wystepuje chociazby zjawi-
sko multiscreeningu - korzystanie z réznych mediéw réwnoczeénie®. Trudno
tez ja zmierzy¢, bowiem nadal brakuje odpowiedzi na pytanie jak to zrobi¢,
czy odbiorca rzeczywiscie zapoznat sie z przekazem (cho¢ posrednio mozna
o tym wnioskowac). Nie mozna tez jej wymieni¢ na rynku na inne wartosci.
Koncentrujac uwage widzéw, nadawcy telewizyjni gromadza $rodki finansowe,
ale zasoby finansowe nie gwarantujg im wzrostu zainteresowania odbiorcéw.

58], Kreft, Media a ekonomia uwagi, ,Studia Medioznawcze” 2009, nr 3 (38), s. 142-152.

% TH. Davenport, J.C. Beck, The Attention Economy: Understanding the New Currency of
Business, Boston 2002, s. 17.

60 G. Franck, The Economy of Attention, ,Science” 1999, vol. 286, no 5437, s. 53-55.

61'S. Adair, The commodification of Information and Social Inequality, ,Critical Sociology”
2010, n0 36 (2), s. 2.

62°T. Wu, The Attention Merchants, Atlantic Books 2017.
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O prdébach pomiaru uwagi pisze miedzy innymi P. Tassi i wymienia takie me-
tody, jak samoopis za pomocg kwestionariusza, czas spedzony na ogladaniu
a czas trwania audycji (zalecana w przypadku seriali) czy metoda klasyfiko-
wania widzéw wedtug czterech kategorii. W tej ostatniej proponowany jest
nastepujacy podziatl: ogladajacy do 25% czasu trwania audycji, od 25 do 50%,
od 50 do 75% i powyzej 75% czasu trwania programu®. Obliczony wskaz-
nik Al (Attention-Interest) powinien miesci¢ sie w przedziale od 0 do 100.
W badaniach przeprowadzonych we Francji w 2014 roku w okresie wrzesien-
-grudzien oraz w dniach sobota-niedziela w prime time najwiecej uwagi po-
$wiecano serialom kryminalnym (z udziatem policji) - w sobote wskaznik
uwagi wyniést 83, a w niedziele 70. Na rynku francuskim pierwsze ekspery-
mentalne pomiary uwagi wykonano w segmencie radia w 2002 roku i wyko-
rzystano w tym celu tradycyjny pomiar stuchalnosci, a nastepnie przeprowa-
dzono ankiete telefoniczng wsréd 23 000 oséb bioracych udziat w pomiarze
stuchalnosci w wieku 13 lat i wiecej. Zapytano woéwczas respondentéw o au-
dycje muzyczne, informacyjne, rozrywkowe i publicystyczne oraz poproszo-
no o przypisanie im nastepujacej punktacji: 1 dla audycji, ktérym poswiecono
najmniej uwagi i 7 dla audycji, ktérym poswiecono najwiecej uwagi®*.
Informacja i wiedza sg przyktadem zasobdw niematerialnych nieograniczo-
nych, a uwaga staje sie zasobem ograniczonym. M.H. Goldhaber i R.A. Lanham
uwazaja, ze powszechno$¢ i nadmiar informacji nie moga by¢ podstawa gos-
podarki informacyjnej®®. W ich opinii, gospodarka jest sferg aktywnosci czto-
wieka opartg na rzadkosci. Uwaga staje sie rzadkim zasobem, a takie dobra s3
cenne i pozadane. Wedtug . Dzierzynskiej-Mielczarek, umiejetno$¢ zwrdcenia
uwagi na okreslone tresci, w tym medialne, w warunkach nadmiaru informacji
jest zrodtem przewagi konkurencyjnej®®. Ekonomia uwagi to pojecie stosowa-
ne coraz czes$ciej w charakteryzowaniu dziatalnosci organizacji medialnych,
a uwaga odbiorcow staje sie towarem, ktéry ma swoja cene, np. cena spotéw
reklamowych. Jednak nadal na rynku medialnym dominuje pojecie kontaktu
z mediami wyrazane punktami GRP, okreslane liczbami czytelnikéw, stuchaczy,
widzow i internautéw. Kwestia uwagi, jaka po$wieca sie przekazom medial-
nym, byta podnoszona od dawna, jednak dopiero w kontekscie konwergencji

3 P. Tassi, Media: From the contact economy to the attention economy, ,International
Journal of Arts Management” 2018, no 20 (3), p. 49-59, https://www-1proquest-1com-
1000757Ib3d2a.han.bg.sggw.pl/scholarly-journals/media-contact-economy-attention/
docview/2092791898/se-2?accountid=48272 (23.08.2021).

% Ibidem, s. 57.

5 M.H. Goldhaber, The Attention Economy and the Net, www.firstmonday.org (14.02.2021).

% J. Dzierzynska-Mielczarek, Rynek mediéw w Polsce, op. cit., s. 95.
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cyfrowej i tresci internetowych (hipertgcznosci), badania w tym zakresie zo-
staty zintensyfikowane®’.

Uwaga staje sie w spoteczenstwie informacyjnym, w tym w przemysle me-
dialnym, najbardziej pozadanym i deficytowym towarem, tym bardziej, ze zmie-
nia sie styl korzystania z oferty medialnej. Na zmiany postaw odbiorcy zwraca
uwage takze E. Skrzypek®®. Zauwaza, ze wspétczesny odbiorca jest wyksztatco-
ny, poszukuje oryginalno$ci i wyjatkowosci, a réwnoczes$nie z tatwoscig prze-
nosi swoja uwage z jednego obiektu zainteresowania na inny. Dlatego tez zarza-
dzajacy mediami powinni zabiega¢ nie tylko o wielko$¢ audytorium, ale takze
o budowanie zaufania i lojalnosci wobec danego podmiotu.

Zarzadzanie uwaga odbiorcy stato sie trudniejsze wraz z pojawieniem sie
mediéow cyfrowych, gdyz w tych warunkach trudno jest sterowa¢ uwaga od-
biorcy i gromadzi¢ duze audytoria. Media nie s3 juz zrédtem tresci dla masowej
publicznosci, ale udostepniajg swoje przekazy konkretnym grupom odbiorcéw.
Dlatego tak wazne staje sie znaczenie poszczego6lnych przekazéw i personaliza-
cja oferty w czasach nadmiaru informacji, w tym bezptatnej. Tym samym kon-
kurencja bezposrednig dla widowni telewizyjnej staty sie audytoria internetowe
skupione wokét serwiséw internetowych, platform spotecznos$ciowych czy apli-
kacji mobilnych. W sieci audytorium budowane jest takze wokoét influencerdw,
podobnie jak w telewizji ich odpowiednikiem s3 celebryci. Zaréwno nadawcy te-
lewizyjni, jak i internetowi starajg sie uczyni¢ swoje projekty programowe efek-
tywnymi, a jednym z podejmowanych dziatan w tym zakresie jest gromadzenie
reklamodawcow ptacacych za zdobywanie uwagi odbiorcéow. W takich uwarun-
kowaniach uwaga jest postrzegana jako waluta, ktéra ptaci sie za korzystanie
z (teoretycznie) bezptatnych towarow i ustug w gospodarce cyfrowe;.

W opracowaniach naukowych pojawiajg sie takze opinie krytyczne co do za-
tozen teoretycznych ekonomii uwagi. Miedzy innymi B. Mika zauwaza, Ze uwaga
to stan percepcji charakterystyczny dla ludzkiej aktywnosci. W tym ujeciu teore-
tycznym niewiele miejsca poswieca sie refleksji naukowej dotyczacej relacji mie-
dzy danymi, informacja i wiedza, istnieje wiele zapytan wzgledem oryginalnosci
rozumianej jako kryterium pozyskiwania uwagi, a réwniez problematyczne sta-
je sie rozréznienie uwagi pozadanej i niepozadanej®. Stwierdza natomiast, ze
najwiecej analogii teoretycznych mozna dostrzec z zasada preferencji czasowej
charakterystyczna dla szkoty austriackiej, a jej istota dotyczy niepodzielnos$ci
czasu. Tak jak niepodzielny jest czas, tak deficytowa jest uwaga.

7Y, Citton, Pour une écologie de I'attention, Editions du Seuil, Paris 2014.

%8 E. Skrzypek, Ekonomia uwagi w nowej gospodarce, ,Problemy Jakosci” 2017, nr 10, s. 4-8.

% B. Mika, Ekonomia uwagi - gospodarczy fundament spoteczeristwa informacyjnego
widziany oczyma sceptyka, ,Przeglad Socjologiczny” 2016, nr 65 (3),s. 111-129.
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Pomimo trwajacego dyskursu naukowego dotyczacego ekonomii uwagi jako
zwartej propozycji teoretycznej, nalezy pamietac¢ o coraz wiekszym znaczeniu
uwagi w gospodarce i spoteczenstwie, zwtaszcza na rynku débr niematerial-
nych, w tym rynku mediéw, chociaz pojawiaja sie juz w literaturze naukowej
zainteresowania mozliwo$cig przejscia od wciaz rodzacej sie ekonomii uwagi
do ekonomii emocji.



2

OGOLNA CHARAKTERYSTYKA POLSKIEGO RYNKU
TELEWIZYJNEGO

2.1. Rys historyczny zmian po 1989 roku w segmencie
mediow audiowizualnych

Z poczatkiem lat 90. pojawity sie pierwsze prywatne przedsiebiorstwa w seg-
mencie mediéw elektronicznych i byt to poczatek dla zaistnienia mechanizmoéw
rynkowych, bowiem wcze$niej jedynym podmiotem byta Panstwowa Jednostka
Organizacyjna Polskie Radio i Telewizja, zwana przez opinie publiczng ,Radio-
komitetem”. W styczniu 1990 roku rozpoczeta nadawanie pierwsza w Polsce
prywatna stacja radiowa Radio Matopolska (obecnie RMF FM), ktéra koncesje
otrzymata w maju 1994 roku. W kolejnych latach warto odnotowa¢ powstanie
w 1991 roku Ogdlnopolskiego Stowarzyszenia Telewizji Kablowych oraz roz-
poczecie w grudniu 1992 roku nadawania programu przez pierwsza prywat-
na telewizyjna stacje ogélnopolska Polsat, chociaz sygnat byt wtedy emitowany
z obszaru Holandii.

Dynamika zmian na polskim rynku elektronicznym wyraznie wzrosta wsku-
tek utworzenia 1 marca 1993 roku Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, instytu-
cji medialnej petnigcej funkcje regulatora fadu medialnego w Polsce. Réwnolegle
w marcu rozpoczeto nadawanie 12 lokalnych stacji telewizyjnych Polonii 1 i Top
Canal w Warszawie. Konieczno$¢ wprowadzenia regulacji prawnych i uporzad-
kowania statusu juz istniejacych podmiotéw medialnych wynikata takze z faktu,
ze w czerwcu 1993 roku nadawato 55 nadawcéw radiowych i 19 telewizyjnych
bez koncesji i nie podlegajac zadnej kontroli. Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji
w pazdzierniku 1993 roku przyznata pierwszg koncesje satelitarng telewizji Pol-
sat. Istotne zmiany dokonaty sie w roku 1994, bowiem juz w styczniu nastgpito za-
konczenie dziatalnos$ci PJO Polskie Radio i Telewizja, a rozpoczety dziatalnos¢ dwie
odrebne sp6tki: TVP SA i PR SA oraz 17 regionalnych sp6tek radiofonii publiczne;j.
W 1994 roku zostaty przyznane takze kolejne koncesje. W marcu telewizja Polsat
otrzymala zgode KRRIT na emisje naziemna. W czerwcu KRRIiT przyznata takze
koncesje na nadawanie programu telewizyjnego o zasiegu ponadregionalnym TV
Wista na obszarze potudniowym - Krakéw, p6zniej Wroctaw i Katowice. Kolejne
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decyzje koncesyjne w tym roku, wazne dla rozwoju rynku telewizyjnego, to takze
koncesja dla ptatnej kodowanej stacji Canal+ Polska.

Istotne zmiany nastapity takze w 1997 roku, bowiem w marcu przyznano
koncesje stacji TVN na nadawanie programu w potudniowej Polsce, a w kwietniu
nastgpito rozszerzenie decyzji koncesyjnej o dwa duze miasta, czyli Warszawe
i L6d7, chociaz uruchomienie programu nastapito w pazdzierniku. W czerwcu
KRRIT zgodzita sie na wykup udzialéw w TV Wista przez TVN i tym samym TV
Wista weszta w sktad TVN jako program regionalny TVN Potudnie. W tym samym
roku w marcu zostat uruchomiony satelitarny program Polsat 2, a w maju rozpo-
czeta nadawanie réwniez stacja Nasza TV, ktérej program ponadregionalny objat
swoim zasiegiem centralng, wschodnig i potudniowo-zachodnia cze$¢ kraju.

Z kolei jesienig 1998 roku rozpoczety nadawanie dwie platformy cyfrowe
Cyfra+ oraz Wizja TV, chociaz nadawanie sygnatu byto mozliwe jedynie z zagra-
nicy, bowiem koncesje na bezprzewodowe rozpowszechnianie programoéw sa-
telitarnych z Polski przyznano w 2000 roku (w lutym dla Cyfry+, a w listopadzie
dla Wizji TV).

W 1999 roku dziatalno$¢ rozpoczeta Ogoélnopolska Izba Gospodarcza Komu-
nikacji Kablowej, zastepujac Ogélnopolskie Stowarzyszenie Telewizji Kablowych
istniejace na polskim rynku od poczatku lat 90.

Waznym wydarzeniem 2000 roku byto takze przyznanie przez KRRIiT w listo-
padzie koncesji dla dwdch kanatow, tj. Wizji 1 i Wizji Sport oraz powstanie no-
wej oferty programowej polskich mediéw pod nazwa TV4 (dawna Nasza TV).

W 2001 roku odnowiono koncesje dla Radia RMF FM, Radia ZET i Radia Ma-
ryja z uwagi na obowigzujace w latach 90. regulacje prawne w zakresie przyzna-
wania koncesji, tj. maksymalnie do 10 lat dla stacji telewizyjnych i do 7 lat dla
stacji radiowych. Jednak nalezy zaznaczy¢, Ze od poczatku XXI wieku obowig-
zujgce przepisy koncesyjne stwarzaja mozliwos¢ przyznania koncesji dla stacji
radiowych i telewizyjnych na okres do 10 lat. W czerwcu 2001 roku miato takze
miejsce przyznanie koncesji na rozpowszechnianie w sposéb rozsiewczy sate-
litarny programu telewizyjnego o charakterze religijnym pod nazwa Telewizja
Niepokalan6w II Puls, a od sierpnia do lutego 2002 roku trwat proces koncesyj-
ny zwigzany z powstaniem sieci radiowych Agora i ESKA. Z kolei we wrze$niu
zostata przyznana koncesja pierwszemu polskiemu programowi informacyjne-
mu TVN24. Ten rok nalezy uznac za poczatek obecnosci polskich wyspecjalizo-
wanych kanatéw telewizyjnych na rynku medialnym.

W marcu 2002 roku miata miejsce fuzja dwoch konkurencyjnych platform
cyfrowych, a mianowicie Cyfry+ z Wizja TV, a stacja niemiecka RTL sprzedata
satelitarng stacje RTL7 grupie ITI i r6wnocze$nie nastgpita zmiana nazwy stacji
na TVN7.
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Kolejne lata i kolejne zmiany to gtéwnie te, ktére dotyczyty nowych kanatow
tematycznych. Brak nowych czestotliwo$ci analogowych i perspektywa emisji
naziemnej cyfrowej to podstawowe przyczyny przeobrazen na polskim rynku
mediéw elektronicznych. W maju 2003 roku grupa ITI uruchomita satelitarny
program tematyczny TVN Meteo, w czerwcu rozpoczeta nadawanie Telewizja
»~Irwam”, a w pazdzierniku KRRiT udzielita koncesji spotce Polsat Cyfrowy SA
na bezprzewodowe rozprowadzanie w sposob rozsiewczy satelitarnych progra-
mow telewizyjnych i radiowych.

W 2004 roku zostata odnowiona przez KRRiT koncesja dla stacji Polsat oraz
przyznano 10-letnig koncesje stacji TVN, uwzgledniajgca wszystkie dotych-
czasowe regiony nadawcze. Pierwsza koncesje stacja TVN otrzymata na 7 lat.
W 2004 roku pojawily sie na polskim rynku radiowo-telewizyjnym kolejne
kanaty tematyczne. Telewizja Polsat otrzymata koncesje na emisje programu
o charakterze wyspecjalizowanym pn. Polsat Sport oraz Polsat Zdrowie i Uroda.
Stacji TVN przyznano koncesje na emisje programu za granicg pn. TVN Inter-
national (uruchomienie kwiecien 2004), programowi o charakterze wyspecja-
lizowanym TVN Style oraz sp6tce TVN Turbo na emisje programu satelitarnego
o charakterze motoryzacyjnym.

Réwniez w 2005 roku KRRIT przyznata koncesje na programy wyspecjalizo-
wane, takie jak: TVP Kultura, Polsat Sport 2, Playboy Polska, TVN Grai TVN MED.
W sierpniu 2005 roku Ogélnopolska Izba Gospodarcza Komunikacji Kablowej
zmienita nazwe na Polska Izba Komunikacji Elektronicznej (PIKE), a w listopa-
dzie TVN SA i Telewizja Polsat SA utworzyty spétke Polski Operator Telewizyjny
sp. z 0.0., ktorej celem byto prowadzenie dziatalnosci operatorskiej w zakresie
cyfrowej telewizji naziemnej. Wdrazanie naziemnej telewizji cyfrowej ukonczo-
no w lipcu 2013 roku. Mimo nowych mozliwosci technologicznych nie powstaty
nowe podmioty na rynku telewizyjnym, jedynie istniejgce przedsiebiorstwa roz-
poczely proces dywersyfikowania swojej oferty i uruchamiania kolejnych kana-
16w tematycznych oraz dystrybuowania swoich produktéw na nowych platfor-
mach w zwigzku ze zmianami w stylu odbioru programu telewizyjnego.

Wedtug danych KRRIT z 2019 roku (rys. 1), wéréd najwazniejszych nadaw-
céw telewizyjnych na polskim rynku nalezy wymieni¢’’:

e Grupe TVP - nadawce publicznego programéw telewizyjnych w naziemnej
telewizji cyfrowej, 17 programéw rozprowadzanych na platformach sateli-
tarnych i kablowych (nie liczac wersji HD) oraz dostawce VoD - Vod.tvp.pl;

e Grupe TVN - nadawce programéw telewizyjnych TVN i TVN7 rozpowszech-
nianych w naziemnej telewizji cyfrowej oraz 13 programéw rozprowadza-

7% Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2019 roku, krrit.gov.
pl (29.08.2021).
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nych na platformach satelitarnych i w sieciach kablowych (nie liczac wers;ji
HD) posiadajgcego jednocze$nie 32% udziatéw w spoétce Canal+ Cyfrowy
- operatorze platformy satelitarnej rozprowadzajacej programy telewizyjne
nc+, dostawca VoD - Player.pl;

e Grupe Cyfrowy Polsat - nadawce programoéw rozpowszechnianych w na-
ziemnej telewizji cyfrowej, 36 programéw rozprowadzanych na platformach
satelitarnych i w sieciach kablowych (nie liczac wersji HD), operatora ptatne-
go multipleksu naziemnej telewizji cyfrowej, operatora platformy satelitar-
nej Cyfrowy Polsat oraz dostawce VoD - Ipla.tv; pod koniec marca 2020 roku
Cyfrowy Polsat przejat 69,1% udziatéw spétki BCAST swiadczacej ustugi
emisji sygnatu dla nadawcéw radiowych i telewizyjnych; 30 kwietnia 2020
roku nalezaca do Cyfrowego Polsatu Telewizja Polsat zawarta z grupa Bauer
Media przedwstepng umowe kupna 100% udziatéw grupy Interia;

e Grupe Wirtualna Polska - nadawce programu telewizyjnego pod nazwg WP
rozpowszechnianego w naziemnej telewizji cyfrowej oraz na platformach sa-
telitarnych i w sieciach kablowych, a takze operatora internetowego rozpro-
wadzajacego programy telewizyjne WP Pilot;

e Grupe ZPR Media - nadawce programu telewizyjnego Focus TV oraz Nowa
TV, rozpowszechnianego w naziemnej telewizji cyfrowej (67% udziatéw).

Programy telewizyjne o udziale w widowni

Podziat rynku telewizyjnego w 2019r. ponizej 1% ( pozostate 30,54% )

Zrodfo: krrit gov-pl

Rysunek 1. Struktura polskiego rynku telewizyjnego w 2019 roku

Zrédto: Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2019 roku, krrit.gov.pl
(29.08.2021).
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2.2. Gtéwni uniwersalni nadawcy telewizyjni
0 zasiegu ogdlnokrajowym

2.2.1. Telewizja Polska SA - grupa TVP

Telewizja Polska jest spdtka akcyjng Skarbu Panstwa i ma status nadawcy pub-
licznego. Pierwszy polski 30-minutowy program telewizyjny zostat wyemitowa-
ny 25 pazdziernika 1952 roku o godz. 19:00 i byt to montaz form artystycznych
z udziatem Marty Nowosad, Jerzego Michotka, Witolda Grucy i Jana Mrozin-
skiego odbierany na 24 odbiornikach ,Leningrad” rozmieszczonych w klubach
i Swietlicach. Pierwsza spikerka byta Maria Rosa-Krzyzanowska. Kolejne audycje
odbyty sie 15 listopada 1952 roku (pokazano fragmenty ,Lalki” z Ning Andrycz)
i 5 grudnia 1952 roku (fragmenty ,Kréla i aktora” z Teatru Kameralnego w War-
szawie). Trzy miesigce pdzniej (23 stycznia 1953 roku) zainicjowano regularng
emisje programu polskiej telewizji (p6t godziny raz w tygodniu).

W 1956 roku otworzono Warszawski Osrodek Telewizyjny, co umozliwito
dostep do programoéw telewizyjnych wiekszej grupie odbiorcéw. WOT emito-
wat program pie¢ razy w tygodniu. Jednak za prawdziwy poczatek Telewizji
Polskiej uznaje sie utworzenie w 1958 roku Zespotu Programu Telewizyjnego
przy Polskim Radiu. W 1960 roku powotano Komitet do spraw Radia i Telewizji
»Polskie Radio i Telewizja”. Od tego czasu Polskie Radio i TVP miaty réwnorzed-
ny status. Pierwszym szefem Radiokomitetu (stanowisko rownorzedne z mini-
strem) zostal Wtodzimierz Sokorski (szefowie piondw radia i telewizji posia-
dali range wiceministréw). Dnia 1 lutego 1961 roku ruszyta codzienna emisja
programu telewizyjnego. Na przetomie lat 50. i 60. powstato siedem osrodkow
regionalnych TVP w: Lodzi, Poznaniu, Katowicach, Wroctawiu, Gdansku, Szcze-
cinie i Krakowie. W dniu 2 pazdziernika 1970 roku uruchomiono drugi ogélno-
polski program telewizyjny. TVP2 od poczatku swego istnienia koncentrowata
uwage widza gtéwnie na audycjach kulturalnych i rozrywkowych. Rok pézniej,
tj. w marcu 1971 roku, rozpoczeto nadawanie pierwszego programu w kolorze,
uzywajac francuskiego systemu SECAM.

W latach 80. pojawity sie na polskim rynku pierwsze prywatne stacje telewi-
zyjne o zasiegu miejskim, np. ,Ursynat” w dzielnicy Ursyndéw czy ,Sky Orunia”
na terenie Gdanska. Jednak bezposrednia konkurencjg stata sie telewizja Polsat,
ktora w 1992 roku rozpoczeta nadawanie z nadajnika holenderskiego, a pierw-
szg koncesje na nadawanie satelitarne otrzymata w pazdzierniku 1993 roku.

W 1997 roku uruchomiono pierwszy kanal tematyczny telewizji publicznej
-, Tylko Muzyka”, ktory jednak zakonczyt nadawanie rok pézniej ze wzgleddw



30 Ekqnomiczno-sgo{eczne uwarbfnk'owania E. Jaska
zmian na polskim rynku telewizyjnym

formalnoprawnych. Kolejny kanat tematyczny, czyli TVP Kultura, pojawit sie
w ofercie nadawcy publicznego w kwietniu 2005 roku i od tego momentu roz-
poczeto poszerzanie oferty o inne kanaty tematyczne, jak np. TVP Sport, TVP
Historia, TVP Info czy TVP Seriale. W 2008 roku Telewizja Polska rozpoczeta
emisje w jakosci HD, a w 2011 roku uruchomiono pierwszy internetowy kanat
tematyczny - TVP Parlament. W 2018 roku Telewizja Polska zaczeta nadawac
-jako jedna z trzech najwiekszych stacji telewizyjnych - w jako$ci 4K pod nazwa
TVP 4K. W ramach naziemnej telewizji cyfrowej i wybranych operatoréw kablo-
wych i satelitarnych umozliwia korzystanie z telewizji hybrydowej za pomocg
Platformy Hybrydowej TVP.

Aktualna oferta programowa nadawcy publicznego to zaréwno ogdlnokrajo-
we kanaty uniwersalne, jak i tematyczne, ktorych liczba sukcesywnie wzrasta,
np.w 2021 roku powstat kanat TVP Kobieta. Pozycja rynkowa stacji jest mierzo-
na miedzy innymi udziatami w rynku widowni w grupie wiekowej 4+ i 16-497%,
W tabeli 1 zaprezentowano dane dotyczace lat 20181 2019, a szerzej oferta pro-
gramowa stacji zostat przedstawiona takze w rozdziale 4.

Jak wynika z ponizszych danych, widownia nadawcy jest starsza, dlatego
wyniki ogladalnosci sg wyzsze w grupie 4+. W 2019 roku niewielkie wzrosty
odnotowat Program 2 i to w obu kategoriach, a w Programie 1 byt nieznaczny
odptyw widowni i tez w obu grupach wiekowych. Najwieksze réznice w kate-
goriach wiekowych wystepuja w TVP Info, bowiem w grupie 4+ s3 to udziaty
ok. 3%, a w grupie 16-49 lat ok. 1,5%, chociaz nalezy podkres$li¢ rdwniez, ze
w prezentowanym okresie byta obserwowana tendencja wzrostowa. Pozosta-
te kanaty tematyczne majg udziaty zblizone do innych stacji tematycznych na
rynku polskim, chociaz nalezy zauwazy¢, ze TVP Regionalna nie cieszy sie zain-
teresowaniem oséb w grupie wiekowej 16-49 lat, a najwiecej widzéw stracita
w 2019 roku TVP Rozrywka wsréd widzéw 4+. Warto réwniez odnotowac sta-
bilne audytorium TVP Seriale, ktdre w grupie 4+ mierzone SHR wynosito 1,4%,
aw grupie 16-49 lat 1,57-1,59%.

Oferowanie widzom programu, ktéry koncentruje uwage audytorium satys-
fakcjonujacej wielko$ci jest determinowane miedzy innymi posiadanymi §rodka-
mi finansowymi. Telewizja Polska SA ma dwa podstawowe Zrdédia przychoddw,
a mianowicie przychody z reklamy i sponsoringu oraz wptywy abonamentowe.

71 Udziat grupy TVP w rynku ogladalnoéci ksztattuje sie nieco ponizej $redniej w kra-
jach europejskich (ok. 30%). Jest to zdecydowanie mniej niz udziat nadawcéw publicznych
w takich krajach, jak na przyktad Dania (76%), Niemcy (47,8%), Finlandia (43,7%), Wiel-
ka Brytania (36%) i poréwnywalnie z wynikami osiagnietymi w tym okresie w takich kra-
jach, jak Chorwacja (38,1%), Czechy (30,2%), Irlandia (27,9%) czy Hiszpania (23,7%) - dane
z 2019 roku wedtug sprawozdania KRRiT za 2020 rok.
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Tabela 1. Zmiany w udziatach ogladalnos$ci kanatéw telewizyjnych nalezacych do grupy TVP
w latach 2018-2019 [SHR%]

Grupa 4+ Grupa 16-49

Kanat

2019 2018 2019 2018
TVP1 9,68 9,73 6,27 6,59
TVP2 8,34 8,16 7,16 6,86
TVP Info 3,64 3,42 1,57 1,27
TVP Seriale 1,41 1,41 1,57 1,59
TVP ABC 1,28 1,39 1,36 1,49
TVP Sport 1,25 1,01 1,09 0,96
TVP3(Regionalna) 1,02 0,89 0,59 0,45
TVP Historia 0,59 0,57 0,49 0,44
TVP Rozrywka 0,49 1,09 0,49 0,56
TVP Kultura 0,38 0,41 0,33 0,36
TVP Polonia 0,13 0,14 0,12 0,12
Razem 28,21 28,14 21,04 20,76

Zrébdto: Nielsen badania zatozycielskie, , Telekabel & Digital tv” 4 (202), s. 38, http://www.telekabel.
pl/wp-content/uploads/2020/05 /telekabel-kwiecien-2020.pdf (29.08.2021).
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Rysunek 2. Finansowanie Telewizji Polskiej w latach 2010-2019 [mln zi]

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych ze sprawozdan TVP SA

W latach 2010-2019 mozna zaobserwowac¢ spadek po stronie przychodéw
z reklamy i sponsoringu. W 2010 roku wymienione Zrédto wptywoéw wynosito
1.254 mln zt, a w 2019 roku 874 mln zt. Rowniez wptywy abonamentowe dedy-
kowane realizacji misji publicznej byty zbyt niskie, aby pokry¢ koszty realizacji
programu w tym zakresie. Sytuacja zmienita sie wraz z otrzymaniem dofinan-
sowania z budzetu panstwa. W 2019 roku wptywy abonamentowe Telewizji
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Polskiej wyniosty 1 mld 458,6 mIn zt. Na te wielko$¢ ztozyty sie papiery warto-
Sciowe o wartosci 1 mld 127,3 mln zt, otrzymane w ramach rekompensaty z ty-
tutu utraconych w latach 2018-2019 wptywdéw z optat abonamentowych z po-
wodu ustawowych zwolnien, oraz optaty abonamentowe w wysokosci 331,3 min
zt. Tendencja wzrostowa w przypadku tego Zrdédta finansowania jest odnotowy-
wana od 2017 roku, czyli od wprowadzenia dodatkowego Zrédto finansowa-
nia z budzetu panstwa. W 2017 roku TVP SA otrzymata 266,5 mln zt z budzetu
panstwa, a w 2018 roku 593,5 mln zt. Dodatkowe wpltywy z budzetu wyraZnie
zmienity strukture finansowania TVP SA, co skutkowato tym, ze w 2019 roku
wptywy abonamentowe miaty wyzszy udziat w finansowaniu przedsiebiorstwa
niz wpltywy z reklam i sponsoringu (rys. 3).

W 2016 roku wptywy abonamentowe Telewizji Polskiej stanowity 25%
przychodéw firmy, a w 2019 roku 57%. Telewizja Polska w 2019 roku wypra-
cowata 89 min zt zysku. Koszty dziatalno$ci sp6tki wzrosty o 16,9%, jej zyski
natomiast o 16,7%. Analizujac sprawozdanie finansowe spoétki nalezy stwier-
dzi¢, ze finanse TVP opieraly sie przede wszystkim na abonamencie RTV. Srod-
ki abonamentowe stanowity w 2019 roku 57% przychodéw TVP. Wptywy TVP
z reklam wyniosty 745 mln z}, a ze sponsoringu 129 mln zt. Sytuacja finanso-
wa sp6tki w 2020 roku réwniez byta determinowana wptywami z budzetu -
2 mld 43 mln zt z abonamentu i rekompensaty (abonament - 331 min z}, re-
kompensata z budzetu - 1 mld 712 mln zt), co stanowito 67% rocznych przy-
chodéw spotki. Przedsiebiorstwo zakonczyto rok z zyskiem w wysokosci
198 mln zt. Z tego kwota 188 mln zt zostata przeznaczone na kapitat zapaso-
wy, a 10 mln zt na wyptaty nagréd z zysku.
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Rysunek 3. Udziat wptywéw abonamentowych w przychodach ogétem TVP SA [%]

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych ze sprawozdan TVP SA.



Rozdziat 2 Ogélna charakterystyka 33
polskiego rynku telewizyjnego

2.2.2. TVN - grupa TVN Discovery Polska

Stacja TVN rozpoczeta nadawanie w 1997 roku na podstawie koncesji na nada-
wanie programu telewizyjnego o zasiegu ponadregionalnym na obszarze poét-
nocnej i centralnej Polski. Kilka miesiecy p6zniej doszto do zawarcia porozumie-
nia pomiedzy TVN a nadajgca ponadregionalny program w potudniowej Polsce
Telewizjg Wista i tym samym wspétpracujace stacje mogty rozpoczaé nadawanie
na wiekszosci powierzchni kraju, w tym w niemal wszystkich wiekszych mia-
stach. Obie firmy pozostawaty jednak niezaleznymi sp6étkami ze wspo6lnym wta-
Scicielem do konca 2004 roku, kiedy nastapito ostateczne wigczenie ,Wisty” do
TVN. Stacja wchodzi w sktad grupy TVN, wczesniej nalezacej do grupy medial-
nej ITI. W marca 2015 roku grupy ITIi Canal+ sprzedaty wiekszo$ciowy udziat
52,7% w TVN SA za 584 mln euro grupie Scripps Networks Interactive. Wskutek
transakcji amerykanski koncern stat sie wtascicielem TVN i jednocze$nie wta-
Scicielem 32% udzialéw w platformie cyfrowej nc+. W tym samym roku grupa
TVN przestata by¢ notowana na gietdzie papieréw wartosciowych. W 2018 roku
Discovery Communications przejeto spétke Scripps Network Interactive.

0d 2018 roku wtascicielem grupy TVN jest amerykanski koncern Discovery,
ktory zarzadza firma poprzez Polish Television Holding BV, spétke zarejestrowa-
ng w Holandii. TVN Discovery Polska to wspdlna struktura zarzgdzajaca kanata-
mi grupy TVN i Discovery w Polsce.

Pierwsza audycja TVN zostata wyemitowana 3 pazdziernika 1997 roku
0 19:25 i byla to ,Pogodowa Ruletka” prowadzona przez Tomasza Zubilewicza,
a pie¢ minut pézZniej wyemitowano pierwsze wydanie ,Faktéw TVN”". Przez catg
swoja historie stacja miata jednak problemy z objeciem zasiegiem catego kraju
- w 2004 roku docierata do 86% powierzchni Polski. Sytuacja ulegta zmianie
wraz z zakonczeniem w 2013 roku procesu wdrazania naziemnej telewizji cy-
frowej. Stacja systematycznie budowata ogladalnos¢, stawiajgc gtéwnie na pro-
dukcje wtasng i licencjonowang (miedzy innymi magazyny reporterskie ,Super-
wizjer”, ,Uwaga!”, teleturniej ,Milionerzy”, reality shows: ,Agent”, ,Big Brother”).
Ten ostatni program ustanowit dotychczasowy rekord ogladalnosci stacji - jego
finatowy odcinek w marcu 2001 roku obejrzato 9 min telewidzéw. Od poczatku
wizytowka stacji byt jednak serwis informacyjny , Fakty”, poczatkowo emitowa-
ny o godzinie 19:30, w porze nadawania przez TVP ,Wiadomosci”. Po kilku mie-
sigcach, w zwiazku z niezadowalajacymi wynikami ogladalnosci, przesunieto
emisje na godzine 19:00. W 2001 roku stacja uruchomita pierwszy polski kanat
informacyjny TVN24 i to byt poczatek procesu poszerzania swojej oferty w seg-
mencie kanatow tematycznych od 2002 roku. Uruchomienie kanatu informacyj-
nego, zrealizowanie wieczoru wyborczego w 2001 roku przez TVN jako pierwsza
komercyjna stacje telewizyjng byto sygnatem dla konkurencji, Ze oferta informa-
cyjna stacji bedzie jedna z gtéwnych ptaszczyzn konkurencji bezposredniej na
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rynku telewizyjnym. Obecnie spdtka ma w swoim portfolio kilkanascie kanatéw
telewizyjnych i portale internetowe. W segmencie kanatéw tematycznych dy-
namika zmian jest wysoka, dlatego w tabeli 2 zaprezentowano poziom popytu
na oferte grupy TVN tylko w latach 2018-2019. Podstawowa propozycja pro-
gramowa to stacja TVN, ktéra w pierwszej kolejnosci koncentruje uwage osob
z grupy wiekowej 16-49 lat. W grupie kanatéw tematycznych tylko pojedyncze
maja nieznacznie wyzsze udziaty w grupie 4+ ( Eurosport 2, Discovery Historia).
Wyrazna przewaga grupy 4+ jest odnotowywana w audytorium kanatu TVN24
(tab. 2). Oferta grupy TVN gromadzi mtodszg widownie, o czym $wiadcza mie-
dzy innymi dane z lat 2018-2019. W grupie wiekowej 4+ udziaty wyniosty
23-24%, a w grupie 16-49 lat 26-27%. Tendencja spadku ogladalnosci rok do
roku jest odnotowywana w obu grupach wiekowych, ale jest to proces obserwo-
wany na catym rynku telewizyjnym.

Tabela 2. Ogladalnos$¢ kanatow telewizyjnych nalezacych do grupy TVN Discovery w latach
2018-2019 [SHR%)]

Kanat Grupa 4+ Grupa 16-49
2019 2018 2019 2018
TVN 8,45 9,38 11,06 12,19
TVN24 4,47 4,15 2,45 2,31
TVN7 3,21 3,24 3,65 3,38
TTV 2,24 2,14 3,35 2,94
TVN Style 0,58 0,65 0,88 0,96
HGTV 0,56 0,51 0,62 0,70
TVN Turbo 0,54 0,61 0,97 1,08
Eurosport 1 0,50 0,52 0,29 0,29
Discovery Channel 0,49 0,56 0,66 0,73
TVN24 BIS 0,39 0,37 0,31 0,29
Metro 0,36 0,33 0,33 0,32
TVN Fabuta 0,34 0,31 0,43 0,44
ID 0,25 0,23 0,22 0,17
TLC 0,24 0,25 0,30 0,35
Food Network 0,22 0,17 0,26 0,24
Discovery Science 0,20 0,21 0,21 0,22
Travel Channel 0,14 0,15 0,14 0,15
Eurosport 2 0,13 0,15 0,08 0,11
DTX 0,09 0,14 0,11 0,15
Discovery Historia 0,09 0,10 0,06 0,08
Discovery Life 0,06 0,06 0,07 0,07
Animal Planet HD 0,04 0,04 0,03 0,04
Razem 23,53 24,24 26,52 27,16

Zrédto: Nielsen badania zatozycielskie, ,Telekabel & Digital tv” 4 (202), s. 38, http://www.
telekabel.pl/wp-content/uploads/2020/05 /telekabel-kwiecien-2020.pdf (29.08.2021).
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Na koniec 2019 roku w TVN byto zatrudnionych 1625 pracownikéw etato-
wych, ale duza cze$¢ pracujacych dla stacji jest zwigzana umowami o dzieto, zle-
ceniami lub B2B. Grupa posiadajaca w strukturze kilkanascie kanatéw telewi-
zyjnych i portali internetowych uzyskata w 2019 roku 2,07 mld zt przychodéw
i 540,6 mln zt zysku netto.

2.2.3. Telewizja Polsat - grupa Cyfrowy Polsat

Telewizja Polsat rozpoczeta nadawanie w grudniu 1992 roku z nadajnika ho-
lenderskiego. Pierwsza koncesje Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji otrzy-
mata w 1993 roku i byta to zgoda na emisje satelitarng. Koncesja na emisje na-
ziemng zostat wydana w 1994 roku. W 2011 roku 100% akcji Telewizji Polsat
SA zostato nabyte przez Cyfrowy Polsat. Przedsiebiorstwo ustawicznie posze-
rza swoja oferte programowsa, proponujac zréznicowane audycje adresowane
do réznych grup widzow, ale takze zmienia strukture organizacyjna, nabywa-
jac udziaty w innych przedsiebiorstwach medialnych. Dobrym przyktadem
jest rok 2017, w ktérym nabyto od grupy ZPR 100% udziatéw w spotkach po-
siadajacych kanaty Eska TV, Eska TV Extra, Eska Rock TV, Polo TV Vox Music TV
i pakiet mniejszo$ciowy w TV Spektrum sp. z o.0. (stacje Fokus TV i Nowa TV).
Analizujac oferte nadawcy i poréwnujac z pozostatymi podmiotami ,wielkiej
czworki”, nadawca ma w swoim portfolio najwiecej kanatéw tematycznych.
Poziom ogladalno$ci jest zréznicowany, chociaz podstawowy uniwersalny ka-
nat jest chetniej ogladany w grupie wiekowej 16-49 lat, a kanaty TV4 i TV6
w grupie wiekowej 4+. Audytoria kanatéw tematycznych sg podobnej wielko-
$ci, chociaz nieznacznie wieksze zainteresowanie ofertg sprofilowang jest od-
notowywane w grupie wiekowej 4+ - tabela 3.

W 2019 roku udziaty grupy Cyfrowy Polsat w rynku ogladalnosci w grupie
4+ wynosity 24,3%, w rynku reklamy 28%, a zysk netto to 1,1 mld zt. Grupa po-
siadata takze 5,6 mln klientéw kontraktowych, ktérzy zakontraktowali 14,7 min
ustug. Podstawowe rodzaje ustug to ptatna TV (5 mln), telefonia komdérkowa
(7,9 mln) i Internet (1,8 min). Pozostate dane charakteryzujace sytuacje ekono-
miczng grupy przedstawiono na rysunku 4.

Charakteryzowane przedsiebiorstwo to podmiot, ktory dywersyfikuje
oferte i jest obecny na rynkach sgsiadujgcych, aby budowaé pozycje rynko-
w3 i przewage nad konkurencja. Przyktadem tego rodzaju przedsiewziec jest
rozpoczecie budowy pierwszej komercyjnej sieci 5G i ustawiczne poszukiwa-
nie kolejnych Zrodet przychodéw. Podstawowe przychody nadawcow tele-
wizyjnych z rozpowszechniania programéw pochodza z dwdéch zZrddet: dzia-
talnosci reklamowej w potaczeniu ze sponsoringiem, lokowaniem produktu
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Tabela 3. Ogladalnos$¢ kanatéw telewizyjnych nalezacych do grupy Polsat
w latach 2018-2019 [SHR%]
Grupa 4+ Grupa 16-49
Kanat
2019 2018 2019 2018

Polsat 9,85 10,23 11,02 11,40
TV4 3,72 4,17 3,51 3,88
TV6 1,70 1,45 1,65 1,49
Polsat 2 1,54 1,53 1,28 1,37
Polsat News 1,13 1,12 0,74 0,70
Super Polsat 0,94 0,94 1,10 1,06
Fokus TV 0,93 0,89 0,88 0,88
Polo TV 0,67 0,65 1,00 0,95
Polsat Play 0,56 0,52 0,64 0,52
Polsat Film 0,54 0,49 0,73 0,65
Polsat Sport 0,54 0,49 0,35 0,34
Eska TV 0,36 0,42 0,66 0,81
Polsat Café 0,36 0,34 0,39 0,32
Nowa TV 0,31 0,33 0,27 0,29
Polsat JimJam 0,17 0,11 0,19 0,10
Polsat Seriale (Polsat Romans) 0,16 0,15 0,14 0,14
Polsat Doku 0,14 0,08 0,11 0,06
Superstacja 0,12 0,15 0,06 0,06
Disco Polo Music 0,12 0,14 0,18 0,21
Polsat Sport Extra 0,11 0,10 0,08 0,07
Polsat News 2 0,09 0,10 0,04 0,05
Polsat Sport Fight 0,07 0,06 0,04 0,04
Polsat Sport News HD 0,06 0,05 0,04 0,03
VOX Music tv 0,05 0,04 0,09 0,09
Razem 24,24 25,54 25,19 25,50

Zrébdto: Nielsen badania zatozycielskie, , Telekabel & Digital tv” 4 (202), s. 38, http://www.telekabel.

pl/wp-content/uploads/2020/05 /telekabel-kwiecien-2020.pdf (29.08.2021).
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Rysunek 4. Sytuacja ekonomiczna grupy Cyfrowy Polsat w 2019 roku

Zrédto: Sprawozdanie grupy Cyfrowy Polsat (3.09.2021).

i telesprzedazg oraz z tytutu umow zawieranych z operatorami ptatnej telewi-
zji. Sumaryczna wysoko$¢ przychoddéw z trzech Zrédet: reklam, telewizji ptat-
nej i VoD daje gtéwnym podmiotom na rynku telewizyjnym znaczacg przewa-
ge nad pozostatymi nadawcami.

2.3. Telewizja satelitarna - segment platform cyfrowych

W segmencie platform cyfrowych mozna takze zaobserwowac jedng z gtow-
nych tendencji charakterystycznych dla rynku medialnego, w tym telewizyjnego,
a mianowicie obecno$¢ na rynkach sasiadujacych, czyli telekomunikaciji i inter-
netowego. Pierwsza polska telewizyjno-radiows satelitarng platforma byta Wizja
TV, ktora rozpoczeta dziatalno$¢ w czerwcu 1998 roku. W listopadzie 1998 roku
zostata uruchomiona takze druga polska platforma cyfrowa - Cyfra+, ktérej
operatorem byt Canal+ Cyfrowy, a rok pézniej (grudzien 1999) Telewizja Pol-
sat uruchomita Polsat 2 Cyfrowy (obecnie Cyfrowy Polsat). Wzrastajacy poziom
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konkurencji byt jedna z determinant fuzji dwéch najstarszych platform w Pol-
sce, czyli Wizji TV i Cyfry+ (marzec 2002), chociaz pojawialy sie takze nowe
podmioty. W pazdzierniku 2006 roku rozpoczeta nadawanie platforma ,n” a jej
operatorem byt ITI Neovision. Dwa lata pdZniej Telekomunikacja Polska zaofe-
rowata swoja oferte znana dotad z sieci IPTV - Neostrade TP z telewizja poprzez
satelite, ktéra od 2012 roku funkcjonuje pod nazwg Orange TV. Dnia 21 marca
2013 roku doszto do potaczenia dwdch konkurencyjnych platform, czyli Cyfry+
i n, w wyniku ktorego powstata nowa platforma nc+. We wrze$niu 2019 roku
nc+ zmienita sie w Canal+.

Operatorzy satelitarni oferujag swoim abonentom transmisje cyfrowa progra-
mow telewizyjnych i radiowych, dostep do Internetu, ustugi telefonii komoérkowej
(dwoch operatoréw), ustugi dostepu do Internetu mobilnego, kanaty dla abonen-
tow i serwisy interaktywne, odbiér naziemne;j telewizji cyfrowej za pomoc3 set-
top-boxa, dostep do wirtualnych wypozyczalni VoD oraz do programéw nadawa-
nych w systemie PPV. Oferowana jest takze ustuga multiroomu, czyli mozliwos¢
odbioru kanatéw na kilku telewizorach w ramach jednego abonamentu.

Na polskim rynku ptatnej telewizji funkcjonuja 3 cyfrowe platformy sa-
telitarne, ktére w I kwartale 2020 roku posiadaty tacznie 7,2 mln abonentéw.
Najwyzsze udzialy w tym segmencie rynku miat Cyfrowy Polsat (62,9%). Dane
dotyczace liczby abonentéw i udziatéw poszczegdlnych satelitarnych platform
cyfrowych w rynku przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Liczba abonentéw i udziaty w rynku platform satelitarnych
w Polsce w [ kwartale 2020 roku

Operator Liczba abonentéw [lb] Udzialy w rynku [%]
Cyfrowy Polsat 4500 000* 62,9
NC+ 2120000 29,6
Orange 538 000 7,5

*Cyfrowy Polsat przyjat metode prezentacji wynikéw ilosciowych w liczbach sprzedanych ustug (RGU),
a nie abonentéw.

Zrédto: Raport Liderzy rynku kablowego w Polsce - luty 2020, http:/ /www.telekabel.pl/dane-
branzowe/rynek-operatoréw (02.09.2021); A. Kazmierska, Orange: Liczba klientow ustug TV
bez zmian, https://satkurier.pl/news/191504 /orange-liczba-klientow-uslug-tv-bez-zmian.html
(5.09.2021).

2.4. Telewizja kablowa - segment operatorow
telewizji kablowych
Za poczatek telewizji kablowej przyjmuje sie rok 1989. Wtedy pojawitly sie

pierwsze przekazy telewizyjne przetamujace monopol Panstwowej Jednostki
Organizacyjnej Polskie Radio i Telewizja, chociaz pierwsza polska sie¢ kablowa
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,2Ursynat” zostata uruchomiona w warszawskiej dzielnicy Ursynéw. Wymienio-
ny podmiot rozpoczat nadawanie swojego programu 5 marca 1988 roku, ale
sygnat pochodzit jeszcze zza zachodniej granicy. Pierwsze préby budowania
sieci kablowych podejmowano juz od 1987 roku, miedzy innymi we Wroctawiu
czy na Wybrzezu. Bilans pierwszych lat to ponad 600 sieci zarejestrowanych
w 1994 roku o réznym statusie wtascicielskim, bo byty nawet takie, ktére miaty
statut firm rodzinnych, wtascicielami byli czesto importerzy sprzetu, np. anten
telewizyjnych czy komponentéw do budowy sieci’?. W potowie lat 90. sieci ofe-
rowaty okoto 50 programdéw telewizyjnych, a na przetomie wiekéw ich liczba
przekroczyta 100, w tym znaczna cze$¢ to programy polskojezyczne.

W ,Rejestrze operatoréw i nadawcow teleinformatycznych” na dzien
3.09.2021 roku byto zarejestrowanych 956 podmiotéw rozprowadzajacych pro-
gramy wytgcznie w systemie teleinformatycznym’>. W ofercie operatoréw sieci
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Rysunek 5. Ranking dziesieciu najwiekszych operatoréw telewizji kablowej wedtug liczby
abonentéw- luty 2020

Zrédto: Raport Liderzy rynku kablowego w Polsce — luty 2020, http:/ /www.telekabel.pl/dane-
branzowe/rynek-operatoréw (02.09.2021).

721, Straszewski, 30 lat telewizji kablowej w Polsce, http://www.money.pl/gospodarka/
30-lat-telewizji-kablowej-w-polsce (2.09.2021).

3 Nadawcy programéw rozpowszechnianych wytqcznie w systemie teleinformatycznym,
http://www.archiwum.krrit.gov.pl/dla-nadawcow-i-operatorow/operatorzy-i-nadawcy-
teleinformatyczni/rejestr/listtele,1,0.html (3.09.2021).
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kablowych oprécz transmisji programéw telewizyjnych i radiowych jest takze
dostep do szerokopasmowego Internetu, telefonii oraz autorskie programy tele-
wizji kablowej, np. UPC, prowadza rowniez wtasne lokalne stacje telewizyjne.

W lutym 2020 roku na polskim rynku operatoréw kablowych stacja UPC mia-
ta najwiekszg liczbe abonentéw (1 068 000) i oferowata dostep do okoto 160
kanaléw telewizji cyfrowej’*. Na drugim miejscu znalazta sie Vectra (751 781
abonentéw telewizji cyfrowej i 152 735 abonentéw telewizji analogowej).
Szczegotowe dane zaprezentowano na rysunku 5.

Operatorzy kablowi rozpoczynali swoja obecno$¢ na rynku medialnym od seg-
mentu telewizyjnego, a obecnie oferujgq dostep do Internetu szerokopasmowego
i mobilnego, telefonii, VoD, czyli tzw. potr6jng ustuge. Wspotczesnie na rynku sie-
ci kablowych mamy do czynienia z wysokim poziomem konkurencji, co powinno
skutkowa¢ swiadczeniem ustug na coraz wyzszym poziomie i troskg o klienta.

2.5. Struktura polskiego rynku platform VoD

Na polskim rynku wzrasta poziom konkurencji w zwigzku z rozwojem ustug VoD
i, jak wynika z raportu PMR, w 2019 roku z serwiséw VoD w Polsce korzystato
9,4 mln uzytkownikéw’>. Jedna z gtéwnych przyczyn wzrastajacej popularnosci
tych serwiséw jest coraz bogatsza oferta programowa i r6znorodne sposoby jej
dystrybucji.

Ustugi wideo mozna podzieli¢ na te, ktére oferujg platformy udostepniania
plikow wideo (takie jak YouTube lub Dailymotion) i takie, ktére oferuja materiaty
wideo na zadanie - VoD. Ustugi VoD na polskim rynku oferuja zaréwno tradycyj-
ni nadawcy telewizyjni (Tvp.pl-vod, Ipla.tv, Player.pl, HBO GO), jak i operatorzy
telekomunikacyjni (Orange, Jambox, T-Mobile, Play NOW, Netia VOD), platformy
cyfrowe (nc+GO, Cyfrowy Polsat GO), sieci kablowe (UPC na zadanie, TOYA VOD,
INEA), czy wyspecjalizowane serwisy (Netflix, Amazon Prime Video).

Dostawcy tre$ci wideo w coraz wiekszym stopniu zwracajg uwage na jakos¢
obrazu i samych tre$ci. Rdwniez najwieksze stacje telewizyjne kieruja cze$¢ swo-
jego budzetu na produkcje filmoéw i seriali, ktére udostepniajg wytacznie w In-
ternecie. Motywacje do tego stanowig miedzy innymi wyniki badan, z ktérych

7* Raport Liderzy rynku kablowego w Polsce - luty 2020, http://www.telekabel.pl/dane-
branzowe /rynek-operatoréw (02.09.2021).

75 Dane pochodza z raportu Rynek ptatnej telewizji i VOD w Polsce 2019, PMR, czerwiec
2019. Warto$¢ rynku ptatnych serwiséw VoD w Polsce wyniosta w 2018 r. 854 mln z, co
oznacza wzrost o 34% w poréwnaniu do 2017 r.
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wynika, ze dwie trzecie konsumentéw na Swiecie preferuje ogladanie audycji
telewizyjnych, korzystajac z modelu na zZadanie.

Najwiekszg popularnoscig cieszg sie serwisy bezptatne: dostepne w modelu
reklamowym AVoD, czyli przed odtworzeniem i w trakcie umieszczane sa rekla-
my lub z inng ustugg, np. telekomunikacyjna, tj. FVoD. Jest to bezptatne udostep-
nienie wideo na zadanie przez operatora sieci telekomunikacyjnej (telefonii lub
Internetu), ale udostepniana jest wtedy tylko cze$¢ zawartosci pakietu tresci.
W modelu FVoD mozna zaoferowaé¢ abonentom nieograniczony dostep do fil-
moéw/programéw udostepnianych w okreslonym czasie. Z tego typu serwiséw
korzysta $rednio co drugi uzytkownik.

Polscy internauci coraz chetniej jednak ptaca za tresci, w zwigzku z czym
wzrasta liczba uzytkownikéw ptatnych serwiséw subskrypcyjnych (SVoD), ta-
kich jak np. Netflix, w ktérych w zamian za miesieczng optate uzyskuje sie do-
step do catej oferty dostepnej w katalogu. Liczba polskich uzytkownikéw SVoD
w 2019 roku wyniosta 1,65 mln. Rozktad abonentéw SVOD pomiedzy poszcze-
gblnych dostawcoéw przedstawiono na rysunku 6.

Ustugi VoD sg oferowane takze wraz abonamentem ptatnej telewizji satelitar-
nej i kablowej oraz w ramach ustug dodatkowych (HBO GO, Canal+ na Zyczenie).
Z kolei w tzw. modelu TVoD/PPV (serwisy transakcyjne, ptaci sie za pojedyncze
pozycje; PPV - pay per view) mozna wykupi¢ dostep do pojedynczych, wybra-
nych seriali, filméw czy wydarzen sportowych. Szacuje sie, ze z takich ustug ko-
rzystato w 2019 roku okoto 1,5 mln uzytkownikéw, ktérzy wygenerowali ponad
7 mln transakcji PPV7®,
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Rysunek 6. Abonenci SVOD poszczegélnych dostawcow w Polsce w 2019 roku [tys. klientow]

Zrédto: W. Piechocki, Netflix miat w Polsce prawie 700 tys. klientéw, a darmowe Apple TV+ niemal
tyle, co HBO, https://gsmonline.pl/artykuy/polski-rynek-platnej-telewizji-ott (2.09.2021).

7% Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2019 roku. Krajowa
Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa, maj 2020.
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Dostawcy serwiséw VoD inwestujg coraz wieksze budzety w produkcje filméw

i seriali’”. Na rynku polskim, w odpowiedzi na zagraniczng konkurencje, dostaw-

cy tresci tworzg wspdlne platformy, promujgc polskg produkcje audiowizualng”®.

Aktywni sg réwniez producenci filmowi, ktérzy tworza wtasne serwisy VoD, wy-

korzystujac w ten sposdb posiadane prawa do utwordéw, np. platforma Disney+.
Wedtug prognoz firmy Digital TV Research dla rynku VoD w Europie Wschod-

niej, na koniec 2021 roku przewiduje sie 3 mIn subskrybentéw w Polsce’”. Ptatne
oferty stopniowo rozwijajg takze takie serwisy, jak Ipla.tv czy Player.pl. Niewat-
pliwie najwiekszy wptyw na wzrastajaca popularnos¢ internetowych serwiséw
wideo na zadanie ma Netflix, ktéry zadebiutowat na polskim rynku we wrze$niu

2015 roku. Netflix utworzyt wersje swojej platformy w jezyku polskim i zawart

porozumienia z UPC Polska i T-Mobile, w celu pozyskiwania kolejnych klientéw.

Glowne platformy VoD dostepne na polskim rynku to®:

e Player.pl - serwis VoD oferowany przez TVN. Poza podstawowymi pozycja-
mi takimi jak seriale i audycje, ktérych emisja miata juz miejsce na antenie
TVN, platforma oferuje takze pozycje przedpremierowe, a takze te specjalne,
wyprodukowane wytacznie dla serwisu. W 2014 roku stacja TVN nawigzata
wspotprace z T-Mobile i uruchomita strefe T-Mobile, ktéra umozliwia dostep
do serwisu poprzez urzadzenia mobilne;

e Tvp.vod.pl - Telewizja Polska udostepnia wtasne produkcje, zaré6wno nowo-
$ci, jak i pozycje filmowe pochodzace z archiwum. Katalog zawiera polskie
klasyki filmowe, ktére sg zrekonstruowane pod wzgledem jakosci dZwieku
i obrazu, a takze pozycje emitowane dla najmtodszych - TVP ABC. Telewizja
Polska udostepnia wszystkie swoje pozycje na wiasnych serwerach, ale cze$¢
oferty jest réwniez dostepna na innych platformach (np. Vod.pl), a takze na
kanale YouTube;

e Ipla.tv - serwis wideo na zyczenie Telewizji Polsat. Oferuje widzom mozli-
wo$¢ ogladania pozycji pochodzacych z ponad 40 stacji telewizyjnych. Po-
siada bogata biblioteke, ktéra sktada sie z tytutéw filmowych, 150 tytutow
seriali oraz programéw telewizyjnych. Ponadto serwis oferuje okoto 200 go-
dzin miesiecznie transmisji wydarzen sportowych®);

77 www.telepolis.pl, Jak wykazat raport analitykéw z BMO Capital Markets, w 2019 roku
Netflix wydat na wtasne seriale i filmy kwote 15 mld USD (21.07.2020).

78 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul /tvn-i-polsat-wspolna-platforma-streamin-
gowa-start-ceny-opinieostatni-moment-na-taki-projekt (20.07.2020).

79 https://www.kariera.pl/artykuly/digital-tv-research-prawie-3-mln-abonentow-
vod-w-sieci-w-polsce-w-2021-r/ (16.06.2018).

80 Informacja-o-podstawowych-problemach-radiofonii-i-telewizji-w-2015-roku, http://
www.krrit.gov.pl (16.06.2019).

81 http://www.polsatmedia.pl/Oferta---Kanal_6801/IPLA_1339087/IPLA_978680/
index.html (16.06.2019).
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¢ Vod.pl - nalezy do onet.pl; w ostatnim czasie, po wzbogaceniu oferty o tresci

Polsatu i TVN, wyraZnie wzrosto zainteresowanie spoteczne jego ofertg;
¢ Netflix.com - to jeden z najpopularniejszych i najwiekszych serwiséw wideo

na zyczenie na $wiecie. Za miesieczng optate platforma dostarcza dostep do
bogatej oferty serialowej, filmowej i kreskéwkowej oferowanej w danym kra-
ju. Ciekawg propozycja serwisu Netflix jest to, ze w chwili premiery na plat-
formie subskrybenci majg dostep do catego sezonu. Netflix zapoczatkowat to
rozwigzanie, ktore staje sie standardem amerykanskich platform VoD®?

We wrzes$niu 2019 roku najpopularniejsze witryny internetowe podmiotéw
nadajacych takze program telewizyny to: grupa Wirtualna Polska z 74% zasie-
giem wsrod internautéw, grupa ZPR Media (46%), grupa TVN (44%), grupa
Cyfrowy Polsat (35%), grupa TVP (26%). Dane procentowe oznaczajg zasieg
wsréd internautow®?,

W ostatnich latach gtéwni oferenci ustugi na zZadanie odnotowali krétszy czas
korzystania z ich oferty, a w szczego6lnosci w latach 2015-2018 skrocit sie czas
korzystania z oferty Player.pl i Ipla.tv.

Tabela 5. Czas korzystania z serwiséw VoD przez przecietnego uzytkownika w Polsce

Serwisy VoD Wrzeéie_r’l .2015 Wrzeéie_ﬁ .2016 Wrzef.ie_ﬁ .2017 Wrze?ie_r'l .2018
[godz:min:sek.] [godz:min:sek.] [godz:min:sek.] [godz:min:sek.]
Player.pl 05:49:13 04:55:32 3:27:05 2:56:24
Ipla.tv 03:04:19 02:08:51 2:31:28 2:11:04
Vod.pl 00:50:54 02:08:51 0:32:05 0:30:28
Tvp.pl 03:42:55 03:06:28 3:14:05 3:24:40

Zrédto: Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji z lat 2016-2019, www.
krrit.gov.pl.

Zmiany scharakteryzowane w tabeli 5 to miedzy innymi rezultat pojawie-
nia sie nowych oferentéw na polskim rynku, a w szczegdlnosci Netflixa, ktéry
od 2016 roku jest dostepny w jezyku polskim. Wedtug badania Gemius/PB],
najwiekszg liczbe uzytkownikéw wsérdd serwiséw streamingowych z wideo na
zadanie (VoD) w Polsce w lutym 2020 roku posiadat Netflix. W przegladarce
internetowej odwiedzito go 4,39 mln polskich internautéw (15,73% zasiegu).
W ciggu roku zasieg witryny wzrést o 3,62 p.p., a rekordowag widownie licza-

82 https://www.spidersweb.pl/rozrywka/2016/01/07 /netflix-dla-poczatkujacych/
(16.06.2019).

8 Serwisy Interii, TVN i TVP w gére — Onet i WPpl przed Allegro, https://www.wirtu-
alnemedia.pl/artykul/najpopularniejsze-serwisy-internetowe-i-aplikacje-mobilne-w-
polsce-wrzesien-2019-interii-tvn-i-tvp-w-gore-onet-i-wp-pl-przed-allegro-gemius-pbi
(31.07.2020).
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ca 5,31 mln polskich uzytkownikéw miat w grudniu 2019 roku, miedzy innymi
dzieki premierze pierwszego sezonu serialu ,WiedZmin”%*,

Przedsiebiorstwo Netflix zostato zatozone 29 sierpnia 1997 w Los Gatos
w stanie Kalifornia. 0d 1998 roku oferowato wypozyczenie ptyt DVD za posred-
nictwem poczty, a w 2007 roku rozszerzyto swoja dziatalno$¢ o media strumie-
niowe, zachowujac wypozyczalnie DVD i Blu-ray. Poczgtkowo przedsiebiorstwo
prowadzito dziatalno$¢ streamingowa jedynie w wybranych regionach $wiata,
a od 2016 roku przedstawito swoja oferte kolejnym 150 krajom, w tym Polsce.
Poszczeg6lne wersje regionalne réznia sie od siebie ofertg, co wynika z ograni-
czen licencyjnych, a takze umoéw, ktére Netflix w przesziosci zawierat ze stacja-
mi telewizyjnymi - przyktadowo przez pewien czas, z uwagi na wcze$niejsza
sprzedaz licencji nc+, w polskim Netflixie brakowato ,,House of Cards”. Aktualnie
serial ten jest dostepny, a Netflix nie sprzedaje licencji na swoje produkcje pol-
skim stacjom telewizyjnym.

Uzytkownicy serwiséw VoD najchetniej ogladaja filmy i seriale. To wta$nie
te tresci stanowia najwiekszy potencjat generowania przychodéw nadawcow
i za te tresSci uzytkownicy sa gotowi ptaci¢ chetniej niz za inne audycje. Czesto
system dostepu warunkowego wigze sie z dodatkowymi optatami, ktére na pol-
skim rynku telewizyjnym sa nadal podstawowg bariera dla rozwoju VoD, bo-
wiem wystepuje niechec polskich uzytkownikéw do korzystania z ptatnych mo-
deli dostepu do tresci oraz znaczna skala piractwa.

2.6. Ustugi na zadanie w serwisach spoteczno$ciowych

Video w Internecie jest coraz czeSciej ustuga oferowang takze przez serwisy
spotecznosciowe. Platformy te udostepniajg tresci wideo pochodzace od uzyt-
kownikéw, tzw. user generated content (UGC). Platformy, ktére umozliwiajg udo-
stepnianie plikéw w sieci sg bardzo zréznicowane i sg to miedzy innymi:

e serwisy internetowe, np. YouTube, Vimeo.com, Dailymotion.com;

e aplikacje mobilne, np. Onet VoD, HBO GO, Player TVN, Ipla;

e serwisy spotecznosciowe, np. Facebook, Instagram;

e serwisy i aplikacje do streamingu tresci, np. Periscope, Twitch;

e wideoblogi, np. poswiecone poradom kulinarnym, podréznicze, modowe;

¢ serwisy hostingowe, np. Chomikuj.pl;

8% Ranking TOP 10 serwiséw i aplikacji VOD w Polsce (luty 2020), https://mobirank.
pl/2020/03/21 /ranking-top-10-serwisow-i-aplikacji-vod-w-polsce-luty-2020 (14.09.2021).
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e serwisy hybrydowe, taczace w sobie cechy innych serwiséw, np. spotecz-
nos$ciowych, z mozliwoscig zamieszczenia plikow wideo, miedzy innymi
Instagram®,

Coraz bardziej widoczna jest tendencja do konwergencji serwiséow UGC

z serwisami spoteczno$ciowymi. Cze$¢ serwisOw z materiatami wideo, dzie-

ki mozliwo$ci oceniania i komentowania oraz tworzenia grup uzytkownikdéw,

przeksztatca sie w portale spotecznosciowe, a serwisy, ktére powstaty jako spo-
tecznosciowe, zawierajg coraz wiecej tre$ci wideo, stajac sie serwisami UGC.

Mimo wzrastajacej popularnosci serwiséw UGC, zdecydowang przewage nad

innymi ma YouTube - trzykrotnie wiecej uzytkownikéw niz kolejny w rankingu

Cda.pl. i jest to tendencja obserwowana w latach 2015-20195%° - tabela 6.

Tabela 6. Zestawienie najpopularniejszych serwiséw zawierajacych materiaty wideo
uzytkownikow w latach 2015-2019

Serwis Rok YouTube Cda.pl Dailymotion.com | Vimeo.com
Uzytkownicy [mln] 2015 16,37 5,28 1,20 0,58
2016 19,5 6,84 1,11 1,06
2017 19,33 6,07 1,15 0,84
2018 19,21 5,47 0,81 0,47
2019 19,7 5,6 0,6 0,8
Odstony [mln] 2015 150,1
2016 1095 105 7,4 2,3
2017 1072 84,6 3,3 2,8
2018 1224 87,1 3,5 1,7
2019 855 85,5 1,9 1,7
Sredni czas [min.] 2015 00:31
2016 2:32 00:33 00:21 00:01
2017 2:32 00:28 00:06 00:04
2018 2:43 00:33 00:08 00:02
2019

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Informacji KRRiT o podstawowych problemach
radiofonii i telewizji w latach 2015-2019.

Brak danych w latach 2015 i 2019 jest ilustracjg dynamicznych zmian w tym
segmencie rynku i trudno znalez¢ wszystkie dane dotyczace Dailymotion.com
badz Vimeo.com, gdyz np. w 2019 roku trzecia pozycje w rankingu zajmowat za-
tozony w 2005 roku Wykop.pl, ktéry jest najpopularniejszym polskim serwisem

8 Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2016 roku, KRRiT, War-
szawa 2017, s. 47.

8 Raporty KRRIT na podstawie danych Megapanel/Gemius dla Wirtualnemedia.pl z lat
2016-2018.
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internetowym z kategorii platform social bookmarkingowych. Ma on stuzy¢ wy-
szukiwaniu interesujgcych informacji w Internecie i dzieleniu sie nimi z innymi
uzytkownikami serwisu. Do przegladania zawartosci serwisu nie jest wymagana
rejestracja. Zalogowani uzytkownicy moga poszerzac zawartosc¢ platformy - do-
dawac informacje w wers;ji pisanej lub audiowizualnej (tzw. znaleziska). Wykop.
pl nie korzysta z wtasnego serwera hostingowego - ekspozycja umieszczonych
tam filméw nastepuje za posrednictwem innej platformy, przewaznie YouTu-
be’a lub Vimeo. Na czwartym miejscu w zestawieniu w 2019 roku byt serwis
Nk.pl (dawniej Nasza-Klasa.pl) - polski serwis spotecznosciowy uruchomiony
w 2006 roku, a od 2015 roku kontrolowany przez niemiecko-szwajcarski kon-
cern Ringier Axel Springer Polska (100% udzialéw). Jego pierwotnym celem
byto umozliwienie uzytkownikom odnalezienia oséb z lat szkolnych i odno-
wienie z nimi kontaktu. Aktualnie serwis nabrat charakteru wielopoziomowej
platformy komunikacji dla polskich uzytkownikéw Internetu. W 2015 roku na
trzecim miejscu znalazta sie Wrzuta.pl nalezaca do Wirtualnej Polski, ktéra od-
wiedzito 642 tys. uzytkownikéw. Odnotowano wéwczas 7,17 mln odston, a $red-
ni czas dla tego serwisu to 32 minuty i 48 sekund.

W literaturze przedmiotu wskazuje sie, ze popularno$¢ YouTube’a wyni-
ka przede wszystkim z: wysokiego pozycjonowania w wyszukiwarce Google-
‘a, réznorodnej tematyki, czestotliwosci publikacji, tatwos$ci samodzielnego
zamieszczania plikéw na platformie i mozliwos$ci ogladania za posrednictwem
innych serwiséw, bez koniecznosci wchodzenia na sama platforme YouTube.
com. Wsrod zasobéw YouTube’a znajduja sie zaréwno materiaty pochodzace
od uzytkownikow, jak i $wiatowych dostawcédw tresci, np. CBS, BBC, Uniwersal
Music Group.

Na platformie Vimeo.com udostepnia sie wytgcznie pliki stworzone przez
uzytkownikow. Spotecznosé serwisu obejmuje niezaleznych tworcow filmow
iich fanéw. Tworcy umieszczaja tam swoje filmy dokumentalne, relacje z podré-
zy czy porady kulinarne. Niezarejestrowany uzytkownik moze przeglada¢ za-
warto$¢ serwisu bez ograniczen, lajkowa¢, komentowa¢, doda¢ do ulubionych,
a takze udostepnic plik, np. w mediach spotecznos$ciowych. Zarejestrowani uzyt-
kownicy moga przesytac jeden film tygodniowo w rozdzielczo$ci HD.

Sposrdd polskich serwiséw spoteczno$ciowych udostepniajacych wideo naj-
bardziej popularny to Cda.pl, ktéry jest platforma hybrydowa. Oprécz filmow
dodawanych przez uzytkownikéw w ramach odrebnych ustug CDA Premium,
mozna réwniez uzyska¢ dostep do treSci zamieszczanych przez wydawcow
i dystrybutoréw filmowych. Uzytkownicy Cda.pl to gtéwnie osoby ponizej 35.
roku zycia. Serwis umozliwia ogladanie filméw w czasie rzeczywistym, bez ko-
nieczno$ci pobrania pliku. Nie mozna dokonac¢ jego zapisania na dysku twardym
i dalszego udostepnienia.
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Z kolei Dailymotion to jedna z najwiekszych platform wideo na $wiecie, na
ktérej prezentowane s3 filmy, wideoklipy i materiaty pochodzace od uzytkowni-
kéw. Umozliwia przesytanie i ogladanie filméw za pomoca tzw. tagéw, czyli stow
lub zwrotéw utatwiajgcych wyszukanie plikéw, kanatéw lub grup utworzonych
przez uzytkownika. Mozna ,$ledzi¢” ogladane przez innych tresci wideo i je po-
leca¢, subskrybowa¢ kanaty oraz dodawac¢ znajomych do swojego grona. Mak-
symalny rozmiar materiatu, ktéry mozna zamiesci¢ to 4 GB, a czas jego trwania
- do 60 minut. W serwisie mozna znaleZ¢ zar6wno profesjonalne produkcje pol-
skich twércéw internetowych, jak i polskojezyczne zwiastuny kinowe, teledyski,
a takze materiaty edukacyjne i tre$ci adresowane do dzieci.






3

RYNEK REKLAMY TELEWIZYJNE] W POLSCE

3.1. Reklama telewizyjna a nadawcy -
wybrane aspekty teoretyczne

Istniejace w otoczeniu przedsiebiorstwa telewizyjnego podmioty i wzajemne ich
powiazania determinuja efektywnos$¢ tego rodzaju przedsiewziecia medialnego.
Miedzy innymi sg to relacje dwustronne pomiedzy stacjami a reklamg, poniewaz
stacje oferuja audytoria, a reklama $rodki finansowe stanowiace Zr6dto finanso-
wania celéw programowych i biznesowych nadawcé6w®’. W mediach tradycyj-
nych, w tym telewizji, model biznesowy opiera sie na pozyskiwaniu przychodow
od reklamodawcéw w zamian za udostepnianie audytorium®. Wspétczesnie
koncentrowanie uwagi odbiorcow medidéw staje sie bardzo cennym dobrem.
B. Nierenberg zwraca uwage na fakt, ze o to cenne dobro konkuruje coraz wiecej
firm medialnych, w tym stacji i kanatéw telewizyjnych. Postepuje réwnoczesnie
fragmentacja widowni, a to wymusza na zarzadzajacych poszukiwanie nowych
Zrédet finansowania, jezeli nastapi przeptyw widzéw do przedsiebiorstw kon-
kurencyjnych®.

W literaturze przedmiotu nadal wskazuje sie na reklame telewizyjng jako
najbardziej skuteczny sposéb przekazu reklamowego, chociaz nieokreslone
zasoby reklamowe s3 oferowane przez sie¢ internetowa i wtasnie to medium
stanowi bezposrednig konkurencje na rynku reklamy. Obserwowana tendencja
sktania do prowadzenia badan poréwnawczych, aby méc prognozowac wydatki
na reklame telewizyjng w kolejnych latach. Jak wynika z badania przeprowa-
dzonego wsréd oséb podejmujacych decyzje dotyczace polityki reklamowej na
poziomie przedsiebiorstwa i wyboru $rodka reklamy, wskazniki ogladalnosci
w przypadku reklam telewizyjnej i internetowej sg tak samo wazne, a rekla-

87 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediéw, Wydawnic-
twa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 205.

8 L. Kiing, Strategie zarzqdzania na rynku mediéw, Oficyna Wolters Kluwer Business, War-
szawa 2012, s. 21.

8 B. Nierenberg, Zarzqdzanie mediami. Ujecie systemowe, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakéw 2011, s. 224.
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ma telewizyjna jest chetniej oglagdana niz reklama internetowa”’. Wymieniono
takze czynniki wptywajace na wybdr reklamy telewizyjnej i internetowej, takie
jak: ogladalno$¢ stacji badz klikalno$¢ stron internetowych, mozliwos¢ profilo-
wania grupy odbiorcéw i cechy kazdej z nich. Wéréd cech reklamy telewizyjnej
nalezy wymieni¢ psychologie uwagi, oddziatywanie obrazem i dZwiekiem, duzy
zasieg. Z kolei cechy reklamy internetowej to: duzy zasieg, niski koszt, mozli-
wo$¢ decydowania o obejrzeniu reklamy, komunikacja w czasie realnym. Sg to
istotne determinanty osiggania wyznaczonych celéw przekazu reklamowego,
a zarazem skutecznej reklamy. Miedzy innymi R. Colley’a stwierdza, Ze cel rekla-
my powinien by¢ wyznaczony w kategoriach komunikacji i mierzalny wedtug
liczby oraz cech odbiorcéw, daty rozpoczecia i czasu trwania®’. Z perspektywy
przedsiebiorstwa planujacego medialne kampanie reklamowe wazne jest tak-
ze rdwnoczesne wykorzystanie telewizji i Internetu. Wzrasta w takiej sytuacji
skutecznos$¢ przekazu poprzez wzajemne uzupetnianie sie, chociaz w reklamie
telewizyjnej odbiorcy zwracaja uwage w pierwszej kolejnos$ci na wypetnianie
funkcji informacyjnej, a w reklamie internetowej na funkcje naktaniajaca.

Szczeg6lnym rodzajem reklamy telewizyjnej jest lokowanie produktu, czyli
zgodnie z ustawg ,przekaz handlowy polegajacy na przedstawieniu lub nawia-
zaniu do towaru, ustugi lub ich znaku towarowego w taki sposéb, ze stanowig
one element danej audycji w zamian za optate lub podobne wynagrodzenie,
a takze w postaci nieodptatnego udostepnienia towaru lub ustugi”®?. Wykorzy-
stywane w audycji telewizyjnej produkty i ich loga sa eksponowane zaledwie
kilka sekund, podczas gdy w tradycyjnej reklamie trwa to zazwyczaj okoto 30
sekund. Ponadto produkt ukazywany w tradycyjnej reklamie jest gtéwnym ele-
mentem, pokazywanym na pelnym ekranie, a w przypadku product placement
produkt lub znak towarowy to tylko maty element audycji. Kolejna rdéznica to
czestotliwo$¢ oddziatywania, gdyz tradycyjna reklama jest emitowana kilka razy
w tygodniu, czy nawet kilka razy dziennie, a lokowanie produktu jest przekazem
komunikowanym z mniejsza czestotliwos$cia. Jednak trudniej jest przerwaé kon-
takt z przekazem reklamowym niz tradycyjnym®2.

Tradycyjne reklamy emitowane w blokach reklamowych wywotuja nieco
krytyczne postawy widzdéw, ktérzy sg Swiadomi, ze w tym czasie beda namawia-

9 E. Jaska, Determinanty skutecznej reklamy medialnej, Zeszyty Naukowe SGGW. Polityki
Europejskie, Finanse i Marketing 2013, nr 10 (59), s. 318.

91 A. Grzegorczyk, Reklama w Srodowisku komunikacji rynkowej, Wydawnictwo Wyz-
szej Szkoty Promocji w Warszawie, Warszawa 2003, s. 247.

92 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dziennik Ustaw nr 7, poz. 34,
art. 4, ust. 21.

9 K. Kubiak (red.), Spoteczna recepcja Public Relations, Wyzsza Szkota Promocji, Warsza-
wa 2011, http://wsp.pl/file/820_411381205.pdf (21.05.2019).
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ni do zakupu produktéw. Lokowanie poszczegélnych produktéw w audycjach
ostabia ich krytycyzm w ocenie wiarygodnos$ci przekazu. W literaturze przed-
miotu dla product placement przypisywane sg najczes$ciej gtéwnie takie cechy,
jak: wyzsza wiarygodno$¢ przekazu, niska cena, duza efektywnos¢ i mozliwosé¢
promocji produktdw, ktoére w tradycyjnych reklamach ze wzgledéw prawnych
nie mogg by¢ pokazywane.

Przy ocenie skuteczno$ci kampanii reklamowych uzywa sie wielu wskaz-
nikéw i sg to miedzy innymi zasieg, czestotliwos$¢ czy GRP (punktowy udziat
wielkoSci audytorium w populacji). Jesli dostepne sa dane o zasiegu, to mozna
zmierzy¢ $rednig czestotliwo$¢ oddziatywania. Czynniki te tworza tzw. ekspozy-
cje medialng, ktéra pozwala wybra¢ dane medium i przydzieli¢ mu odpowied-
nig cze$¢ budzetu reklamy®. Do planowania kampanii reklamowych i oceny ich
skutecznos$ci wykorzystywane sg roéwniez wskazniki oglagdalno$ci (AMR, SHR),
liczba wystawien odbiorcy na dziatanie reklamy (OTS), czy potencjalna cena do-
tarcia do grupy docelowej (CPT).

Sprzedaz czasu reklamowego i tym samym uzupeinianie zawartosci jest jed-
nym z czterech podstawowych proceséw zarzadzania zawarto$cig w stacjach te-
lewizyjnych, obok wytwarzania i dystrybucji zawarto$ci oraz interakcji ze strony
widzow. Proces sprzedazy reklam rozpoczyna sie od okreslenia zasobéw rekla-
mowych i w przypadku telewizji proporcje miedzy tre$cig zasadnicza a prze-
kazami reklamowymi byty precyzyjnie okreslone - nadawca w ciagu godziny
mogt przeznaczy¢ 12 minut, chociaz nadawca publiczny nie moze przerywac
pojedynczej audycji blokami reklamowymi®. Jest to jedna z gtéwnych przyczyn,
dla ktérych wypetnienie limitu ustawowego w TVP SA jest na nizZszym poziomie
niz w stacjach komercyjnych. Dobrym przyktadem wypelnienia limitu 12 mi-
nut moze by¢ analiza pierwszego kwartatu 2018 i 2019 roku w tzw. wielkiej
czwérce w godzinach od 6:00 do 23:59%°. W I kwartale 2018 roku stacja Polsat
w najwiekszym stopniu wypelnita limit 12 minut, poniewaz w styczniu i lutym
w 100%, a w marcu w 99,9%. W stacji TVN warto$ci te oscylowaty w przedziale
od 97,4 do 97,8%. W najmniejszym stopniu wykorzystano zasoby reklamowe
w TVP1. W styczniu byto to 83,4%, w lutym 78,5%, a w marcu 74,8%. W TVP2
w styczniu limit wykorzystano w 90%, a w marcu w 75,9%. W 2019 roku

9% L. Zawierucha, Rynek reklamy w Polsce, Wydawnictwo Promotor, Warszawa 2008, s. 249.

% 0d listopada 2021 roku zgodnie z nowelizacjg ustawy o radiofonii i telewizji przestaje
obowiazywa¢ limit 12 minut w ciggu godziny. Wprowadzono nastepujace nowe zasady: 144
minuty w godzinach 6.00-18.00; 72 minuty w godzinach 18.00-24.00, a od 24.00 do 6.00 bez
limitu. Zerowy limit dla blokéw autopromocyjnych.

% https://www.wirtualnemedia.pl/artykul /jak-dlugo-trwaja-reklamy-w-polsacie-tvn-i-
tvp-w-2019-roku-zmalal-popyt-na-reklame-tv (21.04.2020).
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wszystkie prezentowane kanaty w mniejszym stopniu wykorzystaty limit usta-
wowy, a w szczegblnosci TVP2, poniewaz od 75,5 do 79,2% ustawowego czasu
reklamowego, co moze wynika¢ z nizszej ogladalnosci produkcji serialowych.
W przypadku wzrostu w TVP1, w szczegbélno$ci w okresie styczen-luty (odpow-
iednio 83,2 i 80,8%), jest to rezultat nabycia praw do waznych wydarzen spor-
towych, ktére sa nadal ogladane przez polskiego widza i gromadza audytoria
satysfakcjonujace reklamodawcéw. W 2019 roku stacja Polsat tylko w lutym
wypelnita w 100% limit 12 minut czasu reklamowego. W styczniu byto to 99,9%,
a w marcu 97,4%. Styczen byt miesiacem najlepszym takze dla stacji TVN, bow-
iem ustawowy limit czasu reklamowego wykorzystano w 94,9%.

Trudniej jest zmierzy¢ zasoby reklamowe w nowych ustugach medialnych.
Zuwagi na wielo$¢ form i rozwdj oprogramowania wydajq sie nieograni-
czone, aich wykorzystanie jest kwestig popytu oraz polityki wydawcow. Dla
menedzerdéw sg istotne dwa cele: poszerzanie zasobéw reklamowych i sponsor-
skich oraz jak najlepsza efektywno$¢ posiadanych zasobdéw, dlatego tak wazne
jest rowniez ustalanie cen, ktdre sa ceng posrednictwa miedzy reklamodawca
a potencjalnym klientem oferowanych przez niego débr i ustug. Ceny reklam
to uwaznie $ledzony element rynkowych zachowan firm medialnych. Cenniki
reklam sa tatwo dostepne, ale ich zwigzek z rzeczywistymi cenami jest niewiel-
ki, a efekt ostateczny zalezy od negocjacji stron. Jest realizowana tzw. doskonata
dyskryminacja cenowa, ktéra polega na sprzedazy tego samego produktu
réznym nabywcom po réznych cenach.

Warto$¢ reklamy telewizyjnej brutto oblicza sie na podstawie cennikdw stacjii
rdézni sie od rzeczywistych wptywow. Wielko$¢ wydatkow reklamowych w ujeciu
netto (po uwzglednieniu wysoko$ci rabatéw i upustéw) okresla sie na potowe tej
kwoty. Rozbieznos$ci miedzy danymi cennikowymi a rzeczywistymi wptywami
reklamowymi wynikajg z duzej ré6znorodnosci przyznawanych reklamodaw-
com rabatéw i uzaleznienia cen czasu reklamowego zawartych w cenniku od
pakietéw punktéw ratingowych (tzw. gross-rating point). Podstawg sprzedazy
punktéw GRP jest zapewnienie reklamodawcy dostepu do okreslonego audy-
torium na podstawie osigganej przez stacje ogladalno$¢. Cena reklamy zalezy
wiec od ceny jednostkowego punktu GRP i wielko$ci widowni, jaka gwarantuje
nadawca®’. W tabeli 7 przedstawiono dziesie¢ najdrozszych spotéw reklamo-
wych gtéwnych nadawcéw telewizyjnych w kwietniu 2019 roku.

Jak wynika z analiz cennikéw gtéwnych nadawcéw w perspektywie kilku lat,
najdrozsze sa spoty reklamowe w pasmach przy produkcjach filmowych, gtow-
nych serwisach informacyjnych, formatach rozrywkowych i transmisjach z waz-

97 L. Szewczyk, Reklama TV w 2014 roku na plusie (raport), https://media2.pl/reklama-
pr/117751-Reklama-TV-w-2014-roku-na-plusie-raport.html (20.05.2019).
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Tabela 7. TOP 10 najdrozszych spotéw reklamowych gtéwnych nadawcéw telewizyjnych
w kwietniu 2019 roku [cena netto 30 sek. spotu]

TVP Polsat TVN
audycja cena audycja cend audycja cend
[tys. zt] [tys. z1] [tys. zi]
M jak mitos¢” 783 | ,Prayjacioiki’ | 738 sKuchenne 731
rewolucje
,Na dobre i na zte” 53,6 ,Mega hit, 62,8 ,Szostka” 63,8
Niedzielna ,,Pr:)gnoza 52,5 ,Kabaret na zywo” 60,0 ,,M.a stgrcPef 58,3
pogody junior
,Barwy szczescia” 52,1 | ,Pierwsza mitos¢” | 51,0 ,Na Wspolnej” 57,8
” JSwiat wedlug ,0dwroceni,
»Sport 47,9 kiepskich” 51,0 ojcowie i corki” 55,7
,Na sygnale” 47,7 »Dancing W,,lth the 49,5 ,Diagnoza” 54,4
stars
»Wiadomosci” 43,9 ,W rytmie serca” 48,0 |,Agent-gwiazdy” | 53,4
,Stulecie winnych” 43,3 ,Gliniarze” 47,2 ,,Ck.ly%ka‘ ” 53,3
- zaginiecie
,,Magazyn Exp{esu 41,5 | ,Nasznowy dom” 45,3 ,Milionerzy” 51,4
eportera
,0jciec Mateusz” 38,5 ,Wydarzenia” 45,1 ,Fakty” 48,5

Zrédlo:  https://www.tvnmedia.pl/do-pobrania/oferta; www.wirtualnemedia.pl/arttykul/
m-jak-milosc-i-na-dobre-i-na-zle-najdrozsze-w-kwietniu-w-tvp; https://www.wirtualnemedia.
pl/artykul/cennik-reklamowy-polsatu-na-kwiecien-2018-najwiecej-za-spoty-przy-mega-hicie-
i-tancu-z-gwiazdami (12.04.2019).

nych wydarzen sportowych. W tabeli 7 zabrakto audycji sportowych z uwagi na
to, ze w kwietniu nadawcy nie oferowali tego rodzaju oferty.

W kwietniu 2019 roku w TVP najwyzej wyceniono czas w pa$mie przy se-
rialu ,M jak mitos¢” i jest to pozycja programowa, ktéra od wielu lat interesu-
je reklamodawcéw. Ceny reklam w tym pas$mie réwniez w latach 2012-2013
oscylowaty wokdt wartosci 80,0 tys. zt. W przypadku stacji Polsat najdrozszy
byt spot przy serialu ,Przyjaciotki”. W tym przypadku nie mozna odnie$¢ sie do
wczesniejszych lat, poniewaz w 2019 roku byta to nowa produkcja. W stacji TVN
najwyzej wyceniono czas przy ,Kuchennych rewolucjach”, ktérego cena w po-
réwnaniu z latami 2012-2013 wzrosta o okoto 10 tys. Mozna takze poré6wnywacé
gtéwne serwisy informacyjne i w przypadku ,Wiadomosci” byt to spadek o oko-
to 21 tys. zt, przy ,Wydarzeniach” wzrost o 7 tys. zt, a przy , Faktach” spadek 0 17
tys z1?%. Sa to przyblizone $rednie, poniewaz nalezy pamietaé, ze w przypadku
serwisow informacyjnych cena spotéw reklamowych jest zalezna takze od dni
tygodnia. Obserwowane zmiany sa rezultatem niewatpliwie nizszych ogladalno-
$ci, ale nie tylko, poniewaz sg takze determinowane aktualng sytuacjg gospodar-

%8 E. Jaska, A. Werenowska, Komunikacja przedsiebiorstwa z otoczeniem, op. cit., s. 102.
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cz3 i realizowana polityka cenowa reklam. Warto réwniez przywotac¢ przyktad
cen spotéw reklamowych podczas transmisji rozgrywek pitkarskich w czasie
trwania mundialu w 2018 roku w Rosji. Czas reklamowy przy meczach polskiej
reprezentacji wyceniono od 95 do 395 tys. zt, a przy rozgrywkach innych druzyn
od 100 do 108 tys. z*°.

3.2. Wartos¢ polskiego rynku reklamy medialnej w latach
2009-2019™

W latach 2007-2008 odnotowane zostaty wzrosty w wydatkach na reklame me-
dialng, ale nalezy przypomnie¢, ze wéwczas dynamika PKB byta o wiele wyzsza
i byt to czas rozwoju gospodarczego. W XXI wieku najwiekszg dynamike odno-
towano w 2007 roku (6,8%), a ponowne ozywienie po roku 2009 nie skutkowa-
to w kolejnych latach tak szybkim wzrostem wydatkéw reklamowych. Poziom
z roku 2008 (7838,9 mln z1) zostat przekroczony dopiero w 2015 roku i byt to
niewatpliwie rezultat kolejnego ozywienia gospodarczego (tab. 8).

0d 2014 roku jest obserwowany wzrost wydatkdw na reklame telewizyjng
do 4,4 mld zt w 2018 roku, ale udziaty maleja i w ostatnim analizowanym roku
wyniosty 44,5%. Jest to rezultat wyzszych wydatkéw ogétem na reklame me-
dialng w ostatnich latach, w tym na reklame telewizyjna.

Trudno jest oszacowac i prognozowac¢ wydatki na reklame telewizyjng w ko-
lejnych latach z uwagi na postepujacy pluralizm strukturalny i w zwigzku z tym
nowe formy komunikowania, a takze na proces fragmentacji rynku medialnego.
Telewizja nadal pozostaje liderem rynku reklamowego, chociaz réznica miedzy
wydatkami na reklame telewizyjna i internetowg z roku do roku zmniejsza sie
i w 2019 roku wynosita 829 miln zt wobec 1,2 mld w 2018 roku.

Rok 2019 byt kolejnym, w ktérym wzrosta warto$¢ polskiego rynku rekla-
mowego, ale nie w segmencie telewizyjnym. Wydatki na reklame telewizyjna
byty mniejsze o 43,7 mln zt. Wzrosty natomiast o 326 miln zt wydatki na rekla-

9 http:/ /www.wirtualnemedia.pl.artykuly /mundial_w_Rosji_2018_cennik_reklam_tvp_
500tys._za_spot_z_udzialem_Polakéw (27.04.2019).

100 W rozdziale celowo przeprowadzono analize wydatkéw reklamowych w latach 2009-
-2019, aby przedstawi¢ zalezno$¢ miedzy rozwojem gospodarczym i wartoscig rynku rekla-
mowego. Rok 2009 byt okresem $wiatowego kryzysu gospodarczego i dynamika PKB (gtéw-
na determinanta wielkosci wydatkéw reklamowych w wielu branzach) byt znacznie nizsza
niz na poczatku stulecia i w ostatnich latach.
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sie na nig niemal potowe wszystkich budzetéw lokowanych w mediach. Kazdy
procentowy punkt spadku wartos$ci rynku reklamy telewizyjnej to w przypadku
stacji telewizyjnych kilkadziesigt milionéw ztotych przychodu mniej. Znacznie
wiecej, gdy warto$¢ tego rynku jest liczona wedtug danych cennikowych, bez
uwzglednienia rabatdw, jakie stacje przyznaja reklamodawcom.

Tabela 9. Wartos¢ polskiego rynku reklamy telewizyjnej netto
i udziaty segmentu telewizyjnego w rynku reklamy medialnej latach 2009-2019

Lata 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019

Wydatki na
reklame TV | 3,58 | 3,86 | 3,88 | 3,66 | 3,61 | 3,81 | 3,99 | 4,07 | 4,14 | 441 | 437
[mld zt]

Udziaty
reklamy TV | 48,5 | 52,5
[%]
Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie danych domu mediowego Starlink/Starcom (od 2015
roku dane Starcom).

>18 51,6 | 50,5 | 52,4 | 52,3 | 48,8 | 47,2 | 46,2 | 44,5

Udziatly segmentu telewizyjnego w rynku reklamy medialnej do 2015 roku
wynosily ponad 50%. Takze w latach 2012-2013, kiedy odnotowano spadki
w wydatkach na reklame medialng, udziaty reklamy telewizyjnej plasowaty sie
odpowiednio na poziomie 51,6 oraz 50,5%. Od 2014 roku jest obserwowany
wzrost wydatkéw na reklame telewizyjng, ale udzialty w wydatkach reklamo-
wych ogétem malejg (tab. 9). Jest to rezultat wyzszych wydatkéw ogétem na re-
klame medialng w ostatnich latach, w tym na reklame telewizyjng. W 2015 roku
pojawita sie prognoza Pw(, z ktérej wynikato, Ze w 2018 roku reklama telewi-
zyjna utraci swojg dotychczasowa dominujgca pozycje na rzecz reklamy inter-
netowe;j'®!, Jak wynika z prezentowanych danych, wydatki na telewizyjne spoty
reklamowe sg nadal najwyzsze.

W ostatnich latach reklamy telewizyjne traca poziom udziatéw, gtéwnie na
rzecz reklamy internetowej wskutek przeptywoéw budzetéw reklamowych z te-
lewizji i rozwoju platform VoD. Zrédtami wzrostu jest tez reklama programmatic
i e-commerce, bowiem rozwdj technologii umozliwia coraz bardziej precyzyjne
dotarcie do konsumenta i wykorzystanie zaawansowanych danych w dziata-
niach reklamowych!%?,

W tabeli 10 zaprezentowano wydatki przedsiebiorstw na reklame telewizyj-
na wedlug rankingu z 2019 roku. Corocznie jest publikowana lista 10 przed-

191 W, Dziomdziora, Strategia rozwoju rynku medialnego w Polsce 2015-2020, Wydawni-
ctwo Sztuka - Media - Film, Warszawa 2015, s. 22.

192 Starcom, Rynek reklamowy wzrést o 3 proc. w 2016 roku, https://oohmagazine.pl/
11637,starcom-rynek-reklamowy-wzrosl-o-3-proc-w-2016-r-.html (23.05.2018).
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siebiorstw, ktére wydaja najwiecej na reklame w telewizji, chociaz jest to lista
zmienna, zalezna od rozwoju gospodarczego i budzetéw reklamowych poszcze-
gblnych podmiotéw. Z analizy 10 lat wynika, Ze sa trzy firmy, ktére w kazdym
roku znajdowaly sie w tym rankingu, czyli US Pharmacia, Procter&Gamble
i Aflofarm. Ta ostatnia firma sukcesywnie zwiekszata swoje wydatki na kampa-
nie reklamowe w telewizji i od 2012 roku pozostaje liderem w tym rankingu.
W 2019 roku firma Aflofarm wydata na reklame w telewizji 1,25 mld zt i byt to
wzrost o 15%. Kolejne miejsca zajmuja Lidl Polska z wydatkami na poziomie
0,73 mld zt, przy wzroscie o 13% i Polpharma, ktérej inwestycja w reklame tele-
wizyjng wyniosta 0,72 mld zt, przy wzroscie niemal 25%.

Tabela 10. Wydatki cennikowe przedsiebiorstw na reklame w telewizji
w latach 2010-2019 [mld zt]

Przedsiebiorstwo |2010[2011|2012|2013|2014(2015|2016(2017|2018(2019 2%3’1%3}';‘3‘139
Aflofarm 0,22(0,38|0,47(0,76|1,03|1,47|1,12| 1,42 |1,09|1,25| 15,19%
Lid] Polska - | = | - -1 - [038[046|046|0,64|0,73| 13,51%
Polpharma - = -1-1-1033[053]062(056|072| 2461%
Procter&Gamble |0,54(0,53|0,42|0,47 0,51 |0,40|0,52 (0,49 |0,65|0,68| 596%
Ferrero - |0,27|0,26(0,40(035| - | - |052(0,64|068| 6,36%
Nestle 0,58(0,39| - |044|0,54|0,55(0,55|0,67|0,58|0,64| 9,02%
US Pharmacia 0,42 (0,36 |0,29(0,37(0,43(0,34| 0,56 | 0,57 | 0,65 |0,61| -578%
Grupa Polsat - - - - - - - - 10,57|0,58| 2,04%
Polkomtel 0,65|0,49|0,32(0,40(0,29(0,41|037/0,63| - | - -
Unilever 0,98 (0,72 |0,40(0,58|0,34|0,50| 0,50 0,59 | 0,48 | - -

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie raportéw publikowanych na www.wirtualnemedia.pl
(17.09.2020).

W 2015 roku pojawily sie dwa nowe podmioty, a mianowicie Lidl Polska
i Polpharma, ktére w 2019 roku uplasowaty sie na 2. i 3. miejscu w prezento-
wanym rankingu. Nalezy réwniez wyjasni¢ wpisanie grupy Polsat, poniewaz
w strukturach tej organizacji znalazt sie Polkomtel, ktéry od wielu lat znajdowat
sie w rankingu firm inwestujgcych w reklame w telewizji. Pierwszy raz z rankin-
gu wypadta natomiast firma Unilever, ktéra w 2010 roku najwiecej inwestowa-
ta w reklame telewizyjna. Jest to bardzo dobry przyktad $wiadczacy o tym, jak
wyglada sytuacja na rynku reklamy medialnej, w tym telewizyjnej, gdy zmienia
sie sytuacja ekonomiczna poszczegoélnych przedsiebiorstw inwestujacych w te-
lewizyjne kampanie reklamowe.
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3.4. Wplywy reklamowe stacji i kanatow telewizyjnych

W celu prezentacji wptywéw reklamowych poszczegdélnych stacji i kanatow te-
lewizyjnych wybrano 15 wedtug rankingu z lat 2018-2019 (tab. 11). S3 to wy-
datki cennikowe (bez rabatéw).

Tabela 11. Wptywy reklamowe stacji i kanatéw telewizyjnych w latach 2010-2019 [mld z1]

Stacja 2010 (2011 |2012{2013 2014 (2015|2016 |2017|2018|2019 2%3;%3/?3‘138
Polsat 291|311 |3,04 (3,27 3,19 |343|3,82|435|4,44| 457 | 271%
TVN 3,07 | 3,23 3,48 3,96 | 2,64 [2,812,82|3,23|3,56|3,51| -1,24%
TVP1 2,27 | 2,04 |1,85(1,91 (189|137 |139|1,19| 151|158 | 431%
TVP2 1,53 1,45 (1,30 | 1,57 | 1,58 | 1,08 | 1,13 | 1,31 | 1,45 | 1,68 | 15,4%
TVN7 bd. [ 0,17 | 0,19 (0,33 | 0,38 | 0,44 | 0,45 | 0,49 | 0,52 | 0,65 | 23,25%
TV4 0,26 | 0,31 /0,33 (0,36 | 0,38 [ 0,58 | 0,69 | 0,79 | 0,61 | 0,58 | -2,89%
TVN24 032]033/033|043|049 (057|057 |053|053|052| -242%

Stopklatka bd. | bd | bd. | bd. | 0,20|0,37|0,49| 052|044 |049 | 11,65%

Nickelodeon | bd. | bd | bd. | bd. | 0,22 | bd | 0,23 |0,30| 0,39 | 0,45 | 14,06%

TV PULS bd. | 0,17 { 0,20 | 0,31 | 0,35| 0,44 | 0,43 | 0,43 | 0,45 | 0,45 | -0,83%
TVP ABC bd. | bd | bd. | bd. - bd | bd. | bd | 0,38 | 0,42 12,5%
TTV bd. | bd | bd. | bd. - 10241032037 |0,42 | 0,42 1,05%
AXN 0,45)038(039|036|045|048|045|0410,39|037| -587%
Puls 2 bd. | bd | bd. | bd. - 1027]034(031|0,36|036| -1,20%
TVP Seriale | bd. | bd. | bd. | bd. - bd |0,22|0,27|0,33|035| 875%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie rocznych raportéw dotyczacych ogladalnoéci telewizji
i wptywéw reklamowych publikowanych na stronie www.wirtualnemedia.pl (15.09.2020).

Ranking zawarty w tabeli 11 zostat przedstawiony wedtug wptywow
w 2019 roku od najwiekszych do najmniejszych, dlatego niektére kanaty tema-
tyczne (TVP ABC uruchomiony w 2014 roku, TVP Seriale od 2010 roku) nie zna-
lazty sie w nim w poprzednich latach z uwagi na mniejsze wptywy i pdZniejsze
dotaczenie do listy najlepiej ogladanych kanatéw telewizyjnych osiagajacych
najwieksze wpltywy reklamowe. W badanym okresie na pierwszym miejscu
uplasowat sie Polsat i w 2015 roku byty to wptywy w wysokosci 3,42 mld zt.
Znaczacy wzrost odnotowano w 2016 roku w przypadku tego uniwersalnego
kanatu, czyli o 11,3% - do poziomu 3,82 mld zt - w 2017 0 13,9%. W latach 2018
i 2019 wystgpity dalsze wzrosty, ale juz nie tak wysokie. Jak wynika z danych
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zaprezentowanych w tabeli 11, kolejne miejsca zajety pozostate stacje z tzw.
wielkiej czwdrki - na drugim miejscu uplasowat sie TVN, a na trzecim i czwar-
tym odpowiednio TVP1 oraz TVP2. Taki wynik jest determinowany udziatami
w audytorium poszczegoélnych podmiotéw telewizyjnych.

W analizowanym okresie wzrosty takze znaczaco wptywy reklamowe TVN7,
ale jest to zapewne rezultat oferty filmowej tego kanatu. W poprzednich latach
na liscie kanatéw i stacji telewizyjnych z najwiekszymi wptywami reklamowymi
znalazty sie tez np. Discovery, Disney Channel, National Geographic, TLC Polsat
2 czy Viva Polska.

Zmiany dokonujace sie na polskim rynku reklamy telewizyjnej mozna takze
zilustrowac¢ udziatami gtéwnych grup medialnych, takich jak TVP, Polsat i TVN
- tabela 12.

Tabela 12. Udziaty gtéwnych grup medialnych w Polsce w rynku reklamy telewizyjnej

Przychody Przychody z reklamy i sponsoringu

ogbtem TVP Polsat TVN pozostali

[minzt] |[[mInzi]| [%] |[mlnzl]| [%] |[mlnzt]| [%] |[mlnzl]| [%]
2007 3322 1288 | 38,77 | 550 | 16,56 | 1310 | 39,43 | 174 5,24
2008 3827 1375 | 3593 | 595 | 15555 | 1385 | 36,19 | 472 | 12,33
2009 3583 1214 | 33,88 640 17,86 | 1255 | 35,03 474 13,23
2010 3859 1254 | 32,50 810 20,99 | 1320 | 34,21 475 12,31
2011 3882 1157 | 29,80 | 876 | 22,57 | 1361 | 3506 | 488 | 12,57
2012 3665 950 | 2592 | 852 | 23,25 | 1254 | 3422 | 609 | 16,62
2013 3607 864 23,95 850 23,57 | 1233 | 34,18 660 18,30
2014 12 809 902 23,68 956 25,10 | 1212 | 31,82 739 19,40
2015 3994 922 | 23,08 | 1032 | 2584 | 1191 | 29,82 | 849 | 21,26
2016 4069 872 | 21,43 | 1094 | 2691 | 1396 | 34,03 | 707 | 17,63
2017 4142 799 | 19,29 | 1125 | 27,16 | 1491 | 3599 | 727 | 17,56
2018 4410 908 20,6 1201 27,2 1621 36,8 680 15,4

2019 4370 874 20,0 1224 | 28,0 1664 | 381 608 13,9
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie raportéw finansowych TVP, TVN i Polsat.

Lata

Jak wynika z powyzszych danych (tab. 12), udziaty gtéwnych grup medial-
nych wynosity w 2007 roku niemal 95%. W 2017 spadty do poziomu 82%, przy
réwnoczesnym wzro$cie udziatu pozostatych nadawcéw telewizyjnych do wy-
sokos$ci niemal 18%. Najwiekszy spadek odnotowano w grupie medialnej TVP -
niemal dwukrotny. W grupie Polsat wystgpita tendencja wzrostowa do poziomu
27%, a przychody reklamowe grupy TVN w analizowanym okresie mozna zdefi-
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niowac jako najbardziej stabilne i oscylujace w przedziale 35-39%. Jest to takze
rezultat zmian w obszarze zachowan odbiorcow, ktérzy rezygnuja z gtéwnych
anten na rzecz innych stacji dostepnych w ofercie naziemnej telewizji cyfrowe;j.
Na uwage zastuguje rok 2013, w ktérym ukonczono proces wdrazania naziem-
nej telewizji cyfrowej i wtedy, wedtug danych KRRiTV, wptywy reklamowe czte-
rech gtéwnych kanatéw (TVP1, TVP2, Polsat i TVN) byly mniejsze o 12,3% niz
rok wczesniej, bowiem zyskali (o 18%) gtéwni beneficjenci procesu cyfryzacji,
czyli TV4, TVN7 i TV Puls. W 2018 roku odnotowano nieznaczny wzrost udzia-
téw gtéwnych grup telewizyjnych i utrzymanie tego trendu w 2019 roku (udziat
wzrdst do 86%). Najwyzsza dynamika wzrostowa byta w grupie TVN. Jest to
zapewne rezultat dywersyfikowania kanatéw dystrybucji oferty programowej
i poszerzania listy kanatéw tematycznych przez poszczegdlnych nadawcow.

W zwiazku z rosnaca popularno$cia kanatéw wyspecjalizowanych, TVN i Pol-
sat zdecydowaty w 2013 roku o wtasnej obstudze sprzedazy czasu reklamowe-
go, rezygnujac z ustug Atmedia i oferujac zakupy pakietowe wedtug wtasnych
cennikéw, co wzbogacito ich oferte sprzedazows i wptyneto na wielkos$¢ przy-

chodow!®3,

103 'Wielka czwérka” od jesieni 2021 roku dolicza réwniez widownie poza domem w usta-
laniu cennikéw. Pomiaru widowni poza domem dokonuje Firma Gemius, a za tgczenie danych
odpowiada firma Nielsen.



4.

INSTRUMENTARIUM KONKURENC]JI BEZPOSREDNIE] NA
RYNKU TELEWIZYJNYM

Na rynku telewizyjnym podstawowymi instrumentami bezposredniej konku-
rencji rynkowej sg program i audytorium, chociaz nadawcy konkuruja réwniez
na rynku reklamy, praw autorskich, pracy, dystrybucji czy produkcji telewizyj-
nej. Dlatego tez zarzadzajacy zawarto$cia w mediach uwaznie obserwujg zain-
teresowanie spoteczne ich ofertg programows i tak staraja sie uktada¢ kolejne
ramowki sezonowe, aby zgromadzi¢ jak najwieksze audytoria. Badania ogladal-
nosci audycji telewizyjnych sg statym elementem zarzgdzania stacjami i s3 to
w pierwszej kolejnosci badania telemetryczne, ale takze psychograficzne (foku-
sowe, testowe) czy geodemograficzne (style zycia i analizy czasu wolnego).

Istotnym elementem ograniczenia konkurencji bezposredniej jest wyb6r od-
powiedniej strategii programowania. T. Kowalski wymienia siedem mozliwych
sposobow postepowania podczas uktadania raméwki, czyli programowanie
konkurencyjne, ryzykowne, uzupetniajace, strategie hamakowania, punktowg
i pionowa oraz przeplyw audytorium'®*. Podmiot programujacy stara sie tak
utozy¢ ramdéwke, aby widz pozostat przy ofercie stacji i nie nastgpito przerwanie
kontaktu z kanatem.

4.1. Zmiany w stylu korzystania z tre$ci audiowizualnych

Pierwszg konwencja medialng charakterystyczng dla $rodkéw spotecznego
przekazu byt broadcasting polegajacy na szerokim nadawaniu tresci i wtedy
przekaz trafiat do zr6znicowanych odbiorcéw w niezmienionej formie. Bardziej
sprofilowany przekaz zgodny z oczekiwaniami potencjalnych odbiorcéw stat sie
cecha narrowcastingu. Jednak coraz bardziej wymagajacy widzowie chca de-
cydowac o tym, co zamierzaja oglada¢, a to z kolei jest charakterystyczne dla
egocastingu polegajgcego na koncentrowaniu uwagi na przekazach, ktére sa
dla nich najbardziej interesujace. Paradoksalng cecha egocastingu jest pewnego
rodzaju samoograniczenie, gdyz odbiorca nie korzysta z oferty, ktéra jest poza
jego obszarem zainteresowan. Dodatkowo tatwiejsza dostepno$¢ do tresci dzie-
ki wiekszej liczbie sieci skutkuje ciaglym przeptywem widzéw miedzy rézny-

104 T, Kowalski, B. Jung , Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediéw, Wydawnic-
twa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 230-231.
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mi audycjami czy nadawcami i dlatego coraz czesciej méwi sie o strumieniach
audytorium. W literaturze przedmiotu wystepuje rowniez pojecie publicznosci
ptynnej, ktéra zmienia sie pod wzgledem wielko$ci, intensywnosci kontaktu
i struktury. Charakteryzujac zachodzace zmiany, nalezy tez wymieni¢ odbidr
przesuniety w czasie w stosunku do nadawania, czyli nielinearne korzystanie
z nagranych tresci (ustugi VoD). Tym samym tradycyjne raméwki telewizyjne sa
nadal obecne w przestrzeni medialnej i powieksza sie ich audytorium.

Wielko$¢ audytorium w poczatkowym okresie byt determinowana w pierw-
szej kolejnosci zasiegiem technicznym stacji, co ulegto zmianie wraz z pojawie-
niem sie telewizji kablowej, satelitarnej, a takze naziemnej telewizji cyfrowe;.
Dobrym przyktadem moga by¢ programy uniwersalne oferowane przez TVP,
Polsat i TVN. ,Wielka czwoérka”, ktéra na poczatku XXI wieku gromadzita wiek-
szo$¢ widowni telewizyjnej, w ostatnich latach tracita swoich widzéw, przy
jednoczesnym rozszerzaniu oferty programowej i poszerzaniu dostepu do niej
(wiecej na ten temat w rozdziale 4.3).

Kolejnym czynnikiem ksztattujacym postawy potencjalnego widza staje sie
telewizja mobilna. Taka forma ogladania nazywana jest nawet trzecim ekranem,
obok komputera i tradycyjnej telewizji. Odbiorca ma mozliwo$¢ personalizowa-
nia wtasnej aktywnosci jako potencjalnego widza, a takze kontrolowania tresci,
ktére s3 mu dostarczane!®®,

Coraz bardziej popularne staje sie takze ogladanie tre$ci audiowizualnych
w serwisach na zadanie, nazywanych coraz czesciej posttelewizja'%°. Serwisy VoD
kilka lat temu uwazano za przedsiewziecie mato konkurencyjne i nieprzedstawia-
jace perspektyw. Opinie tego rodzaju zmienity sie wraz z dobrymi wynikami eko-
nomicznymi takich platform jak Netflix, czy Hulu i od tego momentu serwisy tego
typu s3 postrzegane jako zrédto zasadniczej konkurencji dla telewizji'"’.

4.2. Znaczenie kreatywnosSci w budowaniu pozycji
rynkowej stacji telewizyjnych

Przedsiebiorstwa medialne, w tym telewizyjne, powinny charakteryzowac sie
kreatywno$cig zar6wno w obszarze tworzenia tresci, jak rowniez w kontekscie
technologii i modeli biznesowych. L. Kiing stwierdza, Ze z punktu widzenia eko-
nomii i charakteru débr kultury, kreatywno$¢ jest kluczowym zasobem strate-

195 E. Jaska, A. Werenowska, Komunikacja przedsiebiorstwa z rynkiem, op. cit., s. 71-74.

106 T, Bielak, M. Filiciak, G. Ptaszek, Zmierzch telewizji? Przemiany medium Antologia,
Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2011, s. 86.

107 A, Jaskiernia, op. cit., s. 46.
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gicznym'®, Potrzeba nowosci jest miedzy innymi wynikiem zmieniajgcych sie
potrzeb i zainteresowan odbiorcéw komunikatéw medialnych. Zatem im wiek-
sza zdolno$¢ firmy medialnej do sprostania oczekiwaniom odbiorcy, im wiekszy
stopien kreatywno$ci produktu medialnego, tym wiekszy potencjat do osiggnie-
cia przewagi konkurencyjnej. Przyktadem moga by¢ decyzje dotyczace sposo-
béw rozwijania produktu, np. serialu telewizyjnego czy kolejnej edycji formatu
rozrywkowego, wykorzystania nowych rozwigzan technologicznych, ustalania
cen, polityki kadrowej czy dziatann promocyjnych. Wspétczesnie kreatywnos¢
staje sie istotng determinantg budowania pozycji rynkowej stacji telewizyjnej
w warunkach zmian w otoczeniu, wynikajacych gtéwnie z pojawienia sie no-
wych technologii telewizyjnych i konkurencji ze strony Internetu.

Kreatywno$¢ to jeden z elementéw szerszego pojecia, jakim jest innowacyj-
nos¢, ktéra P.F. Drucker uwaza za podstawowy warunek rozwoju kazdego przed-
siebiorstwa, w tym medialnego, bowiem tylko w takiej sytuacji powstajg warto-
$ci dajace przewage nad rynkowymi konkurentami'®®. Jednak zawarto$¢ mediéw
staje sie warto$cia rynkowa wtedy, gdy znajdzie sie w kanale dystrybucji i wzbu-
dzi zainteresowanie spoteczne. Podobnie sieci dystrybucji nie przedstawiaja
wartosci bez zawartosci. Wymienione prawidtowosci wynikaja miedzy innymi
z koncepcji ,fancucha wartosci” M.E. Portera. Zgodnie z tg teorig, Zrédtem prze-
wagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa jest synergiczna suma poszczeg6lnych
aktywnosci firmy. Kazdy typ prowadzonej dziatalno$ci ma wptyw na jej pozycje
na rynku. Zaréwno faza tworzenia zawartosci, jak i pozostate — tworzenie pa-
kietéw oraz rozpowszechnianie''’. Jest to podstawowa sekwencja w branzy me-
dialnej. L. Kiing zdefiniowata tanicuch wartosci dla poszczegélnych segmentow,
czyli prasy, czasopism, radia, telewizji, branzy filmowej, a takze fonograficzne;j.
Na rynku telewizyjnym autorka wymienia tradycyjny tancuch wartosci i taficuch
wartosci ksztattujacy sie w branzy telewizyjnej, ktéry jest rezultatem miedzy
innymi zmian technologicznych, wiekszego popytu na materiaty i wprowadze-
nia ustug subskrybowanych. W zwigzku z tym wymieniany jest etap porzadko-
wania i agregacji, ktéry obejmuje dostarczanie materiatéw i rozdzielanie ich na
poszczegdlne kanaty, aby trafi¢ do konkretnych grup widzéw. W ksztattujacym
sie tancuchu warto$ci wymienia sie takze ogniwo pozwalajace na nawigzanie
bezposredniej relacji z odbiorcg tres$ci za pomoca nowych rozwigzan technolo-
gicznych na poziomie dekoderdéw i oprogramowania sterujacego sprzetem oraz
zapewniajacego dostep uzytkownika. Przyktadem jest system dostepu warun-

198 1, Kiing, Strategie zarzqdzania na rynku mediéw, Wydawnictwo Wolters Kluwer Polska,
Warszawa 2012, s. 189.

199 PE. Drucker, Innowacja i przedsiebiorczo$¢. Praktyka i zasady, PWE, Warszawa 1992, s. 39.

10 B, Nierenberg, Zarzqdzanie mediami. Ujecie systemowe, op. cit., s. 181.
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kowego w udostepnianiu ustug interaktywnych badz elektroniczny przewodnik
po programach, ktéry pozwala widzom na dokonywanie wyboréw pozycji pro-
gramowych z szerokiej oferty telewizyjnej'!’.

4.3. Audytorium telewizyjne w Polsce w latach 2010-2019

0d kilku lat jest obserwowana fragmentacja popytu na poszczegdlny program,
czyli wystepuje zjawisko zmniejszenia przecietnego audytorium w warunkach
wzrastajacej konkurencji. Skutkuje to oczywiscie wzrostem przecietnego kosz-
tu programowego widza, a tym samym kosztéw catkowitych przedsiebiorstwa
telewizyjnego. Bez odpowiedniego wzrostu na rynku reklamy, zyski nadawcow
sq nizsze i wzrasta ryzyko dziatalnosci telewizyjnej. Wymienione prawidtowo-
$ci zostaty odnotowane takze na polskim rynku w latach 2010-2019, zaré6wno
w segmencie stacji uniwersalnych, jak i tematycznych.

W 2019 roku najwiekszy udziat w grupie 4+ miat Polsat (9,85%), a na drugim
miejscu znalazt sie Program 1 Telewizji Polskiej (9,68%). Nalezy jednocze$nie
zauwazy¢, ze udzialy w rynku telewizyjnym poszczegélnych kanatéw uniwer-
salnych mierzone wskaznikiem SHR s3 zblizone i nie wyzsze niz 10%. Nieco in-
aczej wygladata sytuacja 10 lat wczes$niej, bowiem liderem byt TVP1 (20,8%),
a na drugiej pozycji, niemal z takimi samymi udziatami, TVN (15,02%) i TVP2
(15,01%). W 2010 roku udziat ,wielkiej czworki” wynosit 64,68%, a 10 lat p6z-
niej zmalat niemal dwukrotnie, czyli do poziomu 36,32% (tab. 13). Najwiecej
widzéw w grupie 4+ stracity kanaty uniwersalne telewizji publicznej - TVP1
011,15 p.p.,,aTVP2 0 6,67 p.p.

Wzrastajacy udziat w rynku programéw innych stacji telewizyjnych wyni-
kat z poziomu zainteresowania spotecznego oferta coraz bardziej zréznicowa-
ng, a takze z powodu rozwijajacych sie badan nad ogladalnoscig, o co zabiegali
wtasciciele mniejszych nadawcédw. Rozszerzenie zakresu badan telemetrycznych
byto wazne z punktu widzenia propozycji programowych przygotowywanych
na kolejne sezony i poziomu wydatkéw ponoszonych na reklame telewizyjna!!2.
W domach wiekszosci Polakéw znajduje sie wiecej niz jeden odbiornik telewi-
zyjny, a, jak wynika z badan, w 2019 roku statystyczny Polak spedzit srednio

niy, Kiing, op. cit., s. 77-81.
1121, Dzierzynska-Mielczarek, Rynek telewizyjny w Polsce, ,Studia Medioznawcze” 2014,
nrl,s.105-106.
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Tabela 13. Udziaty gtéwnych stacji telewizyjnych w rynku widowni w latach 2010-2019
w grupie wiekowej 4+ [SHR%]

Rok TVP1 TVP2 Polsat TVN Pozostate
2010 20,83 15,01 13,82 15,02 35,32
2011 19,84 14,13 13,85 14,33 37,85
2012 16,45 13,16 14,75 14,16 41,48
2013 14,26 11,19 12,97 12,88 48,70
2014 14,07 10,39 11,66 11,87 52,01
2015 12,93 9,43 11,59 10,92 55,13
2016 12,29 8,59 10,96 10,46 57,70
2017 11,16 8,26 11,07 9,76 59,75
2018 9,73 8,16 10,23 9,38 62,50
2019 9,68 8,34 9,85 8,45 63,68

Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie raportéw publikowanych na WirtualneMedia.pl.

4 godziny, 16 minut i 4 sekundy przed telewizorem'!3. Byt to czas zblizony do
lat poprzednich, bo w 2016 roku byty to 4 godziny i 21 minut, a w 2015 roku
4 godziny i 23 minuty'!*, chociaz wystepowala tendencja spadkowa. Ponowny
wzrost dziennego czasu ogladania przez statystycznego Polaka miat miejsce
w roku pandemicznymi i byt dtuzszy o 5 minut niz w roku poprzedzajgcym.

W grupie wiekowej 16-49 lat w analizowanym okresie stacje komercyjne
stopniowo zaczety gromadzi¢ coraz liczniejsze audytoria wokoét swojej oferty
programowej. W 2011 roku stacja Polsat miala po raz pierwszy wyzsze udzia-
ty wrynku widowni niz TVP1. Przewaga stacji Polsat nad kanatami nadaw-
cy publicznego wystapita juz wczes$niej, bo w 2007 roku i dotyczyto to TVP2.
W 2019 roku programy nadawcy publicznego znalazty sie na miejscach trzecim
i czwartym. (tab. 14). Audytorium tej stacji jest starsze i dlatego ranking udzia-
16w jest inny niz w grupie wiekowej 4+, bowiem wieksze audytoria gromadzi
oferta stacji komercyjnych. W 2019 roku na pierwszym miejscu znalazta sie sta-
cjaTVN (11,06%), a na drugim stacja Polsat (11,02%).

13 W 2019 roku spadt czas oglgdania telewizji, ale wzrosty wydatki reklamowe. ,M jak mi-
tos¢” hitem (raport), https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-telewizji-2019-
rok-atv-top-kanaly-programy-reklama (dostep: 24.08.2021).

14 E, Jaska, A. Werenowska, Komunikacja przedsiebiorstwa z otoczeniem w gospodarce
opartej na wiedzy, op. cit., s. 99.
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Tabela 14. Udziaty gtéwnych stacji telewizyjnych w rynku widowni w latach 2010-2019
w grupie wiekowej 16-49 [SHR%]

Rok TVP1 TVP2 Polsat TVN Pozostate
2010 16,98 13,84 15,97 16,19 37,02
2011 15,80 12,88 15,88 15,59 39,85
2012 12,82 11,21 16,67 14,98 44,32
2013 10,77 9,79 14,56 14,01 50,87
2014 10,46 8,93 13,20 13,06 54,44
2015 8,86 8,37 13,44 12,68 56,65
2016 8,14 7,40 12,73 12,90 58,83
2017 7,41 7,19 12,73 12,78 59,89
2018 6,59 6,86 11,40 12,19 62,96
2019 6,27 7,16 11,02 11,06 64,49

7Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportéw WirtualneMedia.pl.

Udziaty w rynku telewizyjnym poszczegélnych stacji przedstawione w tabeli
14 to niewatpliwie rezultat tego, co jest oferowane widzom, jakie rodzaje au-
dycji gromadza najwieksze audytoria. Jak wynika z corocznych analiz dziesie-
ciu najlepiej ogladanych audycji w danym roku, nadawcy posiadajacy w swoim
portfolio programowym transmisje z waznych wydarzen sportowych znajduja
sie w tych rankingach najczes$ciej (tab. 15). Mniej audycji sportowych w TOP 10
byto w 2013 roku (4 audycje), kiedy nie odbywaty sie wazne wydarzenia spor-
towe, typu mistrzostwa $wiata i rozgrywki olimpijskie badz eliminacje do nich.
Wsrdéd dziesieciu audycji znalazty sie zatem serwisy informacyjne ,Teleexpress”
i ,Wiadomosci”, seriale ,M jak mito$¢”, ,Ranczo” i ,Anna German” oraz,Na dobre
i na zte”. W 2015 roku wsrod najlepiej ogladanych audycji znalazty sie cztery
transmisje sportowe z eliminacji mistrzostw Europy.

Ranking 10 najchetniej ogladanych audycji w 2017 roku tez zostat zdominowa-
ny przez transmisje sportowe (8 pozycji). W zestawieniu tym znalazt sie rdwniez
serwis informacyjny i serial telewizyjny. Najwieksza widownie zgromadzit elimi-
nacyjny mecz pitki noznej do mistrzostw swiata Polska-Czarnogéra. W Polsacie
ogladato go Srednio 8,5 mln oséb ( Polsat Sport - 950 tys.). Udziat stacji w tym
czasie wynidst 52,97% (Polsat Sport - 6%). Na drugim miejscu znalazt sie inny
eliminacyjny mecz Polska-Rumunia, ktéry w Polsacie ogladato srednio 7,26 mln
0s6b i byt to udziat 50,26% (Polsat Sport - 726 tys. 0s6b i udziat 5%)"°. Z kolei

115}, Szewczyk, Caly sport w jednym dekoderze? Béj o telewizyjne prawa sportowe, https://
media2.pl/medial (25.04.2019).
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Tabela 15. Audycje telewizyjne z najwieksza widownig w latach 2013, 2015, 20171 2019

TOP 10 - 2013 rok Grupa 4+
Lp. Audycja Stacja Data AMR SHR%
1 Teleexpress TVP1 29.12 | 7494634 | 47,80
2 |Mjak mitos¢ /serial/ TVP2 07.01 | 7305946 | 44,77
3 Turniej Czterech Skoczni TVP1 29.12 | 6987056 | 44,93
4 |Liga Mistrzéw - mecz pitki noznej TVP1 25.05 | 6803034 | 45,30
5 |Anna German /serial/ TVP1 15.03 | 6796 639 | 40,04
6 |Ranczo /serial/ TVP1 14.04 | 6770025 | 37,95
7  |Wiadomosci TVP1 13.03 | 6747067 | 37,84
8 |Eliminacje mistrzostw $wiata/ Polska-Ukraina TVP1 22.03 | 6348859 | 41,33
9 Puchar $wiata - skoki narciarskie TVP1 12.01 | 6112971 | 41,84
10 |Nadobreina zte /serial/ TVP2 13.02 | 6077191 | 36,52
TOP 10 - 2015 rok Grupa 4+
Lp. Audycja Stacja Data AMR SHR%
1 Eliminacje ml.strzostw Europy - mecz pitki noznej Polsat 1110 | 9160206 | 51,25
Polska-Irlandia
2 |Mjak mito$¢ /serial/ TVP2 10.03 | 7432826 | 44,83
3 |Ranczo /serial/ TVP1 15.03 | 7000249 | 38,95
4 Ellmlr.laqe mistrzostw Europy - mecz pitki noznej Polsat 810 6620358 | 4133
Szkocja-Polska
5 El.lmlnaqe mistrzostw Europy - mecz pitki noznej Polsat 409 6418557 | 4092
Niemcy-Polska
6  |Debata prezydencka TVP1 17.05 | 6307728 | 35,41
7  |Teleexpress TVP1 6.01 6000175 | 37,20
8 [Nadobreina zte /serial/ TVP2 28.01 | 5885798 | 35,47
9 Ellmm.aqe mistrzostw Europy - mecz pitki noznej Polsat | 29.03 | 5762970 | 3326
Irlandia-Polska
10 |Wydarzenia Polsat 6.12 5424 402 32,08
TOP 10 - 2017 rok Grupa 4+
Lp. Audycja Stacja Data AMR SHR%
1 Eliminacje mlstr/zostw $wiata w pitce noznej - mecz Polsat 708 | 8496385 | 5297
Polska-Czarnogoéra
2 Eliminacje mlSFI‘ZOStW $wiata w pitce noznej - mecz Polsat 1006 | 2257887 | 50,26
Polska-Rumunia
3 |Teleexpress TVP1 6.01 7217 265 | 43,89
Puchar $wiata w skokach narciarskich, Turniej
4 Czterech Skoczni, Bischofshoffen TVP1 6.01 6910749 | 41,27
5 Ehmmac!e mistrzostw $wiata w pitce noznej - mecz Polsat | 2603 | 6881346 | 41,07
Czarnogoéra-Polska
6 .Puchall" $wiata w skokach narciarskich, konkurs TVP1 2201 | 6793411 | 4578
indywidualny, Zakopane
7  [Mjak mito$¢ /serial/ TVP2 2.01 6.652 463 | 39,88
8 .Pucha.r $wiata w.sk.okach narciarskich, konkurs TVP2 29.01 | 6425896 | 4572
indywidualny, Willingen
9 Eliminacje mistrzostw $wiata w pilce noznej - mecz Polsat 4.09 6265 747 40,10
Polska-Kazachstan
10 Ehm.maqe mistrzostw $wiata w pitce noznej - mecz Polsat 109 | 5921097 | 39,78
Dania-Polska
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cd. tabeli 15.
TOP 10 - 2019 rok Grupa 4+
Lp. Audycja Stacja Data AMR SHR%
1 |Mjak mitos¢ /serial/ TVP2 8.01 5810128 | 37.06
2 |Teleexpress TVP1 3.02 5424393 | 35.38
3 Puchar $wiata w skokach narciarskich TVP1 13.01 | 5366839 | 35.30
4 Puchar $wiata w skokach narciarskich TVP1 3.02 5176095 | 34,18

Eliminacje mistrzostw Europy w piltce noznej - mecz
Polska-totwa

6 Junior Eurovisin Song TVP1 24.11 | 5001 395 36,58

TVP1 24.03 | 5107441 | 32,33

Puchar $wiata w skokach narciarskich - Turniej

7 Caterech Skoczni TVP1 6.01 | 4945516 | 30.02
Sylwester Marzen z Dwdjka TVP2 3112 | 4917158 | 35,30
Puchar Swiata w skokach narciarskich TVP1 20.01 | 4830183 | 32.01

10 |Puchar Swiata w skokach narciarskich TVP1 10.02 | 4746367 | 32,36

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie rocznych raportéw ogladalnosci publikowanych
na http://www.wirtualnemedia.pl.

w 2019 roku oprécz audycji sportowych duze audytoria zgromadzity formaty roz-
rywkowe, serial ,M jak mitos$¢” i ,Teleexpress” ( warto wyjasnic¢ Ze jest to serwis
emitowany w przerwie skokéw narciarskich, czyli trwajgcy 5 minut).

Oferta programowa polskiego rynku telewizyjnego jest poszerzana o tresci
kanatow tematycznych, ktérych udziaty w rynku sg znacznie mniejsze niz sta-
cji uniwersalnych, ale jest to segment charakteryzujacy sie wysokim poziomem
fragmentacji, czyli wielo$¢ kanatéw i mniejsze audytoria. Ich liczba jest zmienna
w poszczegolnych latach, chociaz mozna okresli¢ ich przedziat liczbowy w ostat-

Tabela 16. Ogladalnos¢ kanatéw tematycznych na polskim rynku w latach 2010-2019
w grupie wiekowej 16-49lat [SHR%]

Stacja 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
TVP Info 281 | 222 | 2,01 | 1,16 | 1,11 | 1,37 | 1,24 | 1,40 | 1,27 | 1,57
TVN24 340 | 3,60 | 229 | 235 | 238 | 2,45 | 231 | 2,39 | 231 | 2,45
TTV - - 064 | 1,05 | 1,45 | 1,61 | 191 | 2,27 | 293 | 3,35
TVP Seriale - 061 | 0,76 | 1,34 | 1,55 | 1,43 | 1,79 | 1,67 | 1,58 | 1,57
TVP ABC - - - - - 0,66 | 0,76 | 1,20 | 1,50 | 1,36
Polsat News 041 | 066 | 0,74 | 081 | 091 | 0,79 | 0,75 | 0,75 | 0,70 | 0,74
Fokus TV - - - - - 0,67 | 095 | 0,84 | 0,90 | 0,88
Stopklatka - - - - 063 | 095 | 1,00 | 1,00 | 0,92 | 0,96
TVP3 - - - - - 0,57 | 0,56 | 0,53 | 0,45 | 0,58
TVP Rozrywka - - - 046 | 087 | 1,15 | 095 | 090 | 0,55 | 0,49
ATM Rozrywka - - 052 | 082 | 085 | 083 | 086 | 0,87 | 0,84 | 0,82
TVN Style 0,77 | 048 | 0,72 | 091 | 0590 | 092 | 092 | 1,00 | 0,95 | 0,88

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie rocznych raportéw ogladalnosci publikowanych na
http://www.wirtualnemedia.pl.
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nich latach miedzy 160 a 170. W tabeli 16 zaprezentowano wyniki ogladalno-
$ci dziesieciu kanatéw tematycznych, ktore byty obecne w latach 2010-2019
i gromadzity najwieksze audytoria w tej kategorii nadawcéw. Dynamika zmian
w tym segmencie rynku telewizyjnego jest tak duza, ze tylko kanaty informacyj-
ne i TVN Style byty obecne na polskim rynku w analizowanym dziesiecioleciu.
Pozostate kanaty dotgczaty do oferty i zastepowaty inne badz tez poszerzaty po-
daz w tym obszarze. Kanaty tematyczne (poza tymi adresowanymi do dzieci)
koncentrujg uwage gtéwnie grupy komercyjnej, dlatego w ich charakterystyce
uwzgledniono grupe wiekowa 16-49 lat.

Tak jak wspomniano we wprowadzeniu, pandemiczny rok 2020 byt cza-
sem, w ktérym obserwowano istotne odchylenia od prawidtowosci i tendencji
dotychczas wystepujacych. Dotyczy to miedzy innymi kanatéw tematycznych,
ktorych ogladalnos¢ znacznie wzrosta i w pierwszej kolejnosci zaobserwowano
to zjawisko w kategorii kanatéw informacyjnych. Udziaty TVP Info wzrosty do
2,34%, TVN24 do 3,48%, Polsat News do 1,79%.

4.4. Audycje telewizyjne koncentrujgce uwage odbiorcy
- wyniki badan telemetrycznych'*

4.4.1. Audycje informacyjne

W charakterystyce kategorii audycji informacyjnych uwzgledniono gtéwne ser-
wisy informacyjne -, Teleexpress” i ,Panorame”. Tendencja spadkowa poziomu
ogladalnosci dotyczy wszystkich serwiséw informacyjnych, chociaz wystepuje
rézna dynamika zmian. Najwiekszy odptyw widzéw zaobserwowano w przy-
padku serwisu ,Wiadomosci”, bo z poziomu 3,5 mln oséb ogladajacych srednio
w minucie w 2013 roku, do poziomu 2,1 mln widzéw i byt to spadek o 10 p.p.
w przypadku udziatéw w rynku w grupie 4+. Zmniejszyta sie réwniez widow-
nia ,Faktéw” i ,Wydarzen” - r6znice byty mniejsze, ale skutkowaty duzymi
zmianami w Kkategorii udziatéw, poniewaz wynosity okoto 5 p.p. Analizujac
dane zawarte w tabeli 17, warta podkreslenia jest relatywnie lojalna widow-
nia ,Wydarzen” w grupie wiekowej 16-49 lat, mierzona wskaznikiem SHR (17-
-20%). W grupie wiekowej 16-49 lat najwiecej widzéw stracity ,Wiadomosci”
- w 2013 roku byty to udziaty w rynku wielkosci 19,46%, aw 2019 - 10,8%.

116 7Zasieg badan telemetrycznych jest ustawicznie poszerzany. W 2021 roku byto to 3050
gospodarstw domowych i 8400 osdb.
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Odnotowywane zmiany to z jednej strony konkurencja kanatéw informacyj-
nych komunikujacych od godzin wczesnoporannych, a z drugiej styl korzystania
z mediow i konkurencja Internetu.

Tabela 17. Audytorium serwiséw informacyjnych w latach 2013, 2015, 2017 i 2019*

L . Grupa 4+ Grupa 16-49
Lp. Serwis informacyjny
AMR SHR AMR SHR%
2013
1 Wiadomosci 3525880 25,90 984 496 19,46
2 Fakty 3304 422 26,29 1184951 25,40
3 Wydarzenia 2412906 19,60 904 764 19,77
4 Panorama 1690872 15,20 424879 10,32
5 Teleexpress 3534080 35,85 876 196 24,68
2015
1 Wiadomosci 3436981 24,55 925 833 17,85
2 Fakty 3026556 23,39 1059163 22,29
3 Wydarzenia 2 259 889 17,83 939 060 20,19
4 Panorama 1486171 13,04 360 226 8,66
5 Teleexpress 3609516 35,23 817 450 22,37
2017
1 Wiadomosci 2371037 17,40 535973 11,09
2 Fakty 2830468 22,35 971 208 21,89
3 Wydarzenia 1960924 15,88 746 721 17,25
4 Panorama 1222252 11,19 281 264 7,28
5 Teleexpress 2395811 24,79 550 341 16,40
2019
1 Wiadomosci 2114543 15,68 510 239 10,84
2 Fakty 2673934 21,12 957 580 21,78
3 Wydarzenia 1913 854 15,49 750 878 17,52
4 Panorama 1076 719 9,95 261560 7,09
5 Teleexpress 1956 057 20,32 442 663 13,75

*Przedstawione dane dotycza tylko emisji na gtdwnych kanatach uniwersalnych.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie raportéw publikowanych na http://wirtualnemedia.pl.

Nalezy takze wyja$ni¢ roznice w ogladalnosci gtéwnych serwiséw informa-

cyjnychi,Panoramy” oraz ,Teleexpressu”. Gtdwna determinanta to wcze$niejsza
pora emisji, chociaz w przypadku , Teleexpressu” mniejsza widownia skutkowa-
ta duzymi udziatami w rynku w grupie 4+, bo w 2013 roku 35,6%, aw 2019 ro-
ku 20,32%. Mozna zatem stwierdzi¢, Zze w tym pasmie emisyjnym stacje konku-
rencyjne nie posiadaty w swojej ofercie propozycji, ktéra mogtaby zgromadzi¢
podobnej wielkosci widownie. Wiekszy odptyw widowni tej audycji byt odno-
towywany w grupie wiekowej 16-49 lat. Z kolei serwis ,Panorama” emitowa-
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ny na antenie TVP2 gromadzit najmniejsze audytoria, co byto determinowane
pasmem i formuta. W przypadku , Teleexpressu” zauwazalna jest jeszcze jedna
prawidtowos$¢, a mianowicie jak istotne jest miejsce w uktadzie ramowym. Wi-
downia tej audycji w przerwie pomiedzy skokami narciarskim skutkowata tym,
ze takie emisje gromadzilty znacznie wiecej widzéw niz emisja w tradycyjnym
uktadzie programu o godz. 17.00 i 15-miutowym czasie trwania.

4.4.2. Audycje sportowe

Wspobtczesnie, jak juz wspomniano, transmisje telewizyjne z waznych wydarzen
sportowych s3g najchetniej ogladane przez polskiego widza i tym samym groma-
dza wieksze audytoria, ktére sa podstawowg determinantg budowania przewa-
gi konkurencyjnej stacji. Im wieksze zainteresowanie spoteczne dang pozycja
programowa, tym wieksze wptywy reklamowe, a tym samym dodatkowe $rodki
finansowe umozliwiajace kolejne inwestycje programowe i technologiczne.

Wobec spadajacej ogladalnosci tradycyjnej telewizji, sport jest obok seriali
elementem przyciggajacym przed odbiorniki wielomilionowe audytoria. Nowe
technologie i rozw6j Internetu wywarty jednak na stacjach konieczno$¢ wyjscia
do odbiorcy z nowo$ciami rowniez w tym obszarze i zaoferowanie np. content
premium. W przypadku transmisji sportowych content premium nazywamy
wszystkie ptatne formy przekazu, czyli dodatkowo ptatne kanaty, ustugi pay-
-per-view, specjalne platformy oraz transmisje wideo na zywo w social media'"’.

Obecnie media majg coraz wiekszy wptyw na wiele aspektéw sportowej
rywalizacji. Rosnaca liczba godzin transmisji znaczaco wptyneta na podpo-
rzadkowanie sportowych wydarzen pod wymogi telewizyjne. Wzrost poziomu
konkurencyjnos$ci i znaczenia aspektéw finansowych zmusit przedsiebiorstwa
medialne do wywierania wptywu na organizatoréw widowisk sportowych, aby
te byly bardziej atrakcyjne. Wigzato sie to ze wzrostem zainteresowania opinii
publicznej, co z kolei skutkowato wyzszymi zyskami nadawcéw. Sfera sportu ma
wiec duzy wptyw na proces mediatyzacji''®,

Posiadanie w portfolio nadawcy telewizyjnego praw do przekazéw sporto-
wych pozwala budowac¢ wieksze audytorium i dlatego wystepuje na rynku pol-
skim rywalizacja nadawcéw o mozliwo$¢ dostarczania widzom transmisji z naj-
wiekszych wydarzen.

11771, Kosman (2014), Kontent Premium, https://marketing.org.pl (15.06.2018).

118 K Kopecka-Piech, Sport - od medialnego zaposredniczenia do mediatyzacji, w: R. Kos-
sakowskKi (red.), Futbol i cata reszta. Sport w perspektywie nauk spotecznych, Orbis Exterior,
Pszczo6iki 2013, s. 10.
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Mtode pokolenie coraz czesciej deklaruje, Ze rezygnuje z tradycyjnych form
Sledzenia przekazu na rzecz korzystania z tresci zawartych w sieci. Platformy
internetowe coraz czesciej staja sie dobrym rozwigzaniem, aby uzupehic¢ oferte
telewizyjna. Najbardziej rozbudowang internetowa oferte sportowa ma grupa
Polsat (obecna na platformie Ipla.pl) i grupa Eleven Sports (oferujgca Eleven-
sports.pl). Dzieki takim platformom transmisje ,na zywo” mozna oglada¢ za-
réwno za posrednictwem komputera, jak i urzadzen mobilnych czy w Smart TV.
Internetowe transmisje sportowe posiadajg w swoim portfolio takze TVP i Eu-
rosport, czyli Sport.tvp.pl i Eurosport Player.

W Polsce najwieksza popularnoscig w ostatnim dziesiecioleciu cieszyly sie
transmisje ze skokéw narciarskich, pitki noznej i siatkdwki, zwtaszcza mistrzo-
stwa i igrzyska olimpijskie. Najwiekszymi wskaznikami ogladalnosci charakte-
ryzuja sie nadal kanaty otwarte.

Szczegblnym wydarzeniem na polskim rynku sportowym byty mistrzostwa
Europy w pitce noznej w 2016 roku, ktére po raz pierwszy w historii polskiego
rynku telewizyjnego byly transmitowane przez dwie stacje otwarte, czyli Polsat
i TVP SA. Polsat prawa do mistrzostw zakupit za 35 mln euro od UEFA. Na czas
mistrzostw telewizja Polsat uruchomita dwa dedykowane zawodom kanaty (Pol-
sat Sport 2 i Polsat Sport 3), do ktdérych trafity zakodowane spotkania, a wsréd
nich najlepsze mecze grupowe i rozgrywki 1/8 finatu. Stacja przygotowata ponad
200 godzin bezposrednich relacji na zywo, a w dwéch nowych kanatach moz-
na byto obejrze¢ komplet 51 meczéw bez przerw reklamowych i w najwyzszej
technologicznej jako$ci. Dwa miesigce przed turniejem we Francji okazato sie, ze
nadawca publiczny nie zrezygnowat z transmisji i finalnie, na zasadzie sublicen-
cji, wykupit od gtéwnego konkurenta prawo do pokazania czesci spotkan za 40
mln zt. TVP transmisje przeprowadzita w TVP1 i na Sport.tvp.pl.

W rywalizacji o widza wygrywata Telewizja Polska (tab. 18) i byt to zapewne
rezultat przyzwyczajen widzéw, gdyz prawa do transmisji tak waznych wyda-
rzen sportowych nabywat wczesniej tylko nadawca publiczny (wyjatek 2008
rok, kiedy prawa do transmisji z mistrzostw Europy miat tez Polsat - pierwszy
raz w historii polskiego rynku telewizyjnego).

Z uwagi na znaczenie sportu w procesie mediatyzacji tresci telewizyjnych nie
mozna poming¢ zagadnienia wptywéw reklamowych. Podczas transmisji z Euro
2016 przychody reklamowe Polsatu wyniosty ok. 40 mln z}, a TVP1 ok. 19 mln
zt'1°. TVP pokazalo mniej meczéw, ale miato wieksza widownie (tab. 18). Roz-
patrujac konkretne transmisje warto przypomnie¢ rekordowa ogladalnos¢ i naj-

19 A, Bugajski, Cate Euro w Polsacie dla wybranych, ktérzy zaptacq. Znamy rozpiske
transmisji, https://www.przegladsportowy.pl/pilka-nozna/euro-2016 /wszystkie-mecze-
euro-2016-w-nowych-kanalach-polsatu/jtbeyg6 (21.05.2018).
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Tabela 18. Ogladalno$¢ meczéw transmitowanych réwnocze$nie w TVP i Polsat

Data Mecz AMR 4+
TVP1 Polsat Polsat Sport

10-06-2016 Francja-Rumunia 4271486 2973295 522948
12-06-2016 Polska-Irlandia Pin. 7018506 4117 575 868 804
16-06-2016 Niemcy-Polska 7 933 688 5481850 936 474
21-06-2016 Ukraina-Polska 6734874 5169 434 734720
25-06-2016 Szwajcaria-Polska 6557 201 4540 004 815797
27-06-2016 Wrtochy-Hiszpania 1897958 2406983 483 856
30-06-2016 Polska-Portugalia 8071 256 6884 811 1018 755
02-07-2016 Niemcy-Wtochy 2 841884 2995 484 467 933
06-07-2016 Portugalia-Walia 3669578 3584173 481941
07-07-2016 Niemcy-Francja 4339 647 3365701 612 394
10-07-2016 Portugalia-Francja 5183538 4450 167 598 839

Zrédto: opracowanie na podstawie danych AGB Nielsen udostepnionych na stronie www.
wirtualnemedia.pl (10.05.2019).

wieksze w historii wptywy z reklam przy meczu Polska-Portugalia. Z obliczen fir-
my Starcom wynika, Ze zyski netto Polsatu przy tym spotkaniu wyniosty 5,8 min
zt, a w przypadku nadawcy publicznego kwote t3 oszacowano na 3,2 min z+2°.

W trakcie przerwy oraz po meczach obie stacje miaty mozliwo$¢ rywalizacji
w sferze przychodow reklamowych. Wynik finansowy oszacowany dla meczu
otwarcia Rumunia-Francja i spotkania Polska-Irlandia Pétnocna jest korzyst-
niejszy dla Polsatu. Z przygotowanej specjalnie dla portalu Business Insider Pol-
ska analizy agencji mediowej SMG wynika, ze reklamowe wptywy netto Polsatu
przy obu meczach wyniosty 3,6 mln zt, a TVP okoto 3,2 mln zt (tab. 19).

Tabela 19. Przychody reklamowe TVP i Polsat przy wybranych meczach Euro 2016*

Stacja | Wptywy cennikowe | Wplywy netto | Czas reklamowy | Liczba spotéw
Przychody reklamowe podczas meczu Francja-Rumunia
TVP1 1939 200 930 816 00:15:20 35
Polsat 1424 400 762 766 00:39:10 103
Przychody reklamowe podczas meczu Polska-Irlandia Pin.
TVP1 4 697 850 2254968 00:18:50 45
Polsat 5345615 2862577 00:41:25 110

* Szacunki netto na podstawie cen reklam z cennika oraz polityki rabatowej TVP i Polsatu.

Zrédto: opracowanie na podstawie Nielsen Audience Measurement, https://businessinsider.
com.pl/media/reklama/kto-zarabia-wiecej-na-reklamach-przy-meczach-euro-2016/9qh5xqz
(15.05.2018).

120 Kanaty sportowe w Polsce. Gwiazdy czy nisze, Raport lipiec-sierpieri 2016,
http://www.telekabel.pl (19.05.2018).
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Wsréd czynnikéw majacych wptyw na przedstawione we wptywach rekla-
mowych réznice nalezy wymienié¢ *2*:

e wysokie ceny zaoferowane rynkowi przez TVP skutkowaty zdecydowanie
mniejszym popytem na spoty. Polsat wygenerowat niemal trzy razy wiecej
reklam, ktorych czas byt tacznie ponad dwa razy dtuzszy niz u nadawcy pub-
licznego. TVP najwieksze problemy miata z wypelnieniem czasu antenowego
przy studio meczowym;

e Polsat celowo usunat przekaz ze studia w przerwie po pierwszej potowie
i tym samym w pasmie charakteryzujacym sie najwyzsza ogladalnoscia sta-
cja mogta wyemitowac wiecej spotéw;

¢ ogladalno$¢ Polsatu byta wieksza o okoto 20%, poniewaz rownolegle trans-
mitowano mecze w kanale Polsat Sport.

Powyzszy przyktad i zdefiniowane czynniki pozyskiwania wptywéw rekla-
mowych to cenna podpowiedZ dla nadawcoéw, jak zarzadza¢ prawami spor-
towymi. Kolejny wazny czynnik, to posiadanie praw do wydarzen z udziatem
reprezentantéw Polski, gdyz gromadza one przed ekranami najwieksze audyto-
ria oraz powodujg zainteresowanie reklamodawcdéw, ktérzy sg gotowi zaptacié¢
wiecej za czas antenowy. Podczas Euro 2012 TVP transmitowata na wytgcznos¢
31 meczoéw. Z raportu SMG wynika, ze okoto 30% przychoddw z reklam przy
meczach pochodzi z meczé6w Polakéw oraz meczu finatowego. Pozostate 27 me-
cz6éw byto zrédtem 70% przychodéw!?2,

Kolejny przyktad ilustrujacy znaczenie transmisji sportowych w budowaniu
pozycji stacji na rynku reklamy i widowni to mistrzostwa $wiata w pitce noznej
odbywajace sie w Rosji w 2018 roku. Wedtug TVP SA, byt to wielki sukces nadawcy
zarowno pod wzgledem rekordowej ogladalnosci, jak i przychodéw. Oszacowano
zysk netto na poziomie 10 mln zt. TVP wyemitowata prawie 900 godzin transmisji,
w tym ponad 50% byty to transmisje live, 64 mecze w antenach otwartych (TVP1
i TVP2), oferta programowa TVP Sport poswiecona tylko temu wydarzeniu, do-
datkowo mecze w jako$ci 4K w nowym kanale TVP 4K. Odnotowano wzrost liczby
uzytkownikéw o ponad 40% we wszystkich serwisach internetowych, nie tylko
sportowych, ale i informacyjnych. Rekord ogladalnos$ci transmisji internetowych
zanotowano podczas meczu Polska-Senegal. We wszystkich kanatach (strona,
aplikacje mobilne TVP Sport i Tvp.vod.pl) obejrzato go blisko 600 tys. uzytkow-
nikéw. Niemal rownie duzym zainteresowaniem cieszyt sie mecz Japonia-Polska

121 p pallus, Euro 2016. Polsat zarabia wiecej z reklam niz TVP, chociaz ma mniej widzéw,
https://businessinsider.com.pl/media/reklama/kto-zarabia-wiecej-na-reklamach-przy-me-
czach-euro-2016/9qh5xqz (14.05.2018).

122 Raport kanaty sportowe w Polsce. Gwiazdy czy nisze, http://www.telekabel.pl
(21.05.2019).
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(580 tys. uzytkownikéw). Z kolei najwieksza ogladalno$¢ transmisji w aplikacji
TVP Sport miat mecz Polska-Senegal - 81 tys.'?,

Na polskim rynku TVP, Polsat, Eurosport, NC+, Eleven i SportKlub, to kanaty
sportowe, ktore dotychczas posiadaty najwiecej praw do transmisji sportowych
i miedzy nimi toczy sie gtéwna rywalizacja o prawa w kolejnych sezonach. Ry-
walizacja o widza miedzy nadawcami wptywa korzystnie na podnoszenie jako-
Sci i formy przekazu oraz utrzymanie dotychczasowych atutéw. Jest to wazne
z uwagi na zachodzgce zmiany na rynku tres$ci audiowizualnych, czyli fragmen-
tacje widowni i nowe mozliwosci technologiczne upowszechniania kontentu
(tresci, zawartosci lub programu).

Zaprezentowane wyniki ogladalnos$ci i wptywy reklamowe potwierdzaja, ze
posiadanie w portfolio nadawcy telewizyjnego praw do przekazéw sportowych
jest zrédtem przewagi konkurencyjnej na rynku reklamy i widowni, chociaz
wazne jest takze uruchamianie dodatkowych kanatéw oraz form upowszech-
niania kontentu. Takim dobrym przyktadem jest ranking dziesieciu najchetniej
ogladanych audycji w 2016 roku, kiedy miaty miejsce rozgrywki pitkarskie w ra-

Tabela 20. TOP 10 najchetniej ogladanych audycji telewizyjnych w latach 2016 1 2018

w grupie 4+
2016 2018
Audycja AMR  |SHR% Audycja AMR SHR
Mistrzostwa Europy w pitce noznej, Mistrzostwa $wiata w pitce | 11 640
Polska-Portugalia 8071256 | 43,84 noznej, Polska-Kolumbia 748 64,39

Mistrzostwa Europy w pitce noznej,
Polska-Niemcy

Mistrzostwa $wiata w pitce

7933688 | 44,68 | o), Polska-Senegal

9277 458] 65,13

Eliminacje mistrzostw swiata
w pitce noznej, Polska-Rumunia

Mistrzostwa $wiata w pitce

7633116 46,24 noznej, Polska-Japonia

7 668 628 | 64,55

Mistrzostwa Europy w pitce noznej,
Polska-Irlandia

Turniej Czterech Skoczni,
Bischofshoffen
Mistrzostwa $wiata w pitce
noznej, Francja-Chorwacja

7018 506 | 45,30 7 283919(47,11

M jak mitos¢ 6991302 42,70 6850026 52,07

Mistrzostwa Europy w pitce noznej,
Polska-Portugalia /Polsat/
Mistrzostwa Europy w pitce noznej,
Polska-Ukraina

Mistrzostwa Europy w pitce noznej,
Polska-Szwajcaria

Mistrzostwa Swiata w pitce

6884811} 37,22 noznej, Chorwacja-Anglia

6613200 44,71

Mistrzostwa $§wiata w pitce

67348741 43,53 noznej /studio 28.06/

6541897 54,20

6577 201 | 47,29 |M jak mitos¢ 6426112 40,14

Elm.unaqe.mlétrzostw sw1§ta 6344242 | 38,86 Puch.ar svs.nata w skokach 6409 570 | 40,57
w pitce noznej, Polska-Dania narciarskich, Vikersund

Eliminacje mistrzostw $wiata

. - . 6316 080 | 38,23 | Teleexpress 6405892 41,49
w pitce noznej, Polska-Armenia

Zrédto: opracowanie witasne na podstawie www.wirtualnemedia.pl.

123 wwwi.tvp.pl (23.07.2019).
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mach mistrzostw Europy i w 2018 roku, gdy byly transmitowane w telewizji
mistrzostwa §wiata w pitce noznej.

W 2016 roku w TOP 10 audycji 9 z nich to transmisje meczoéw pitki noznej
emitowanych w TVP i Polsacie (5 byto wyemitowanych przez TVP1, cztery przez
Polsat). W prezentowanym zestawieniu jedyna pozycja inng niz sportowa byt
serial ,M jak mito$¢” pokazywany na antenie TVP2. W 2018 roku na liscie dzie-
sieciu audycji telewizyjnych, ktére zgromadzity najwieksze audytorium znala-
zto sie dziewie¢ pozycji TVP1 (mistrzostwa $wiata i konkurs narciarski, Tele-
express) i jedna pozycja TVP2, czyli serial ,M jak mito$¢”. Zabrakto stacji Polsat,
ktora nie nabyta praw do waznych transmisji sportowych rozgrywanych w tym
roku i jest to bardzo dobra ilustracja sytuacji, w ktorej posiadanie praw do waz-
nych transmisji sportowych staje sie istotnym, wrecz podstawowym Zrédiem
przewagi konkurencyjne;j.

4.4.3. Film i seriale

Wsrdd tresci preferowanych przez polskiego widza znajduja sie miedzy in-
nymi seriale. Jak wynika z danych przedstawionych w tabeli 21, s3 to przede
wszystkim seriale produkcji polskiej, a ich emitentem jest TVP SA. S3 to pro-
dukty oferowane od kilku i kilkunastu lat (,Na dobre i na zte”, ,Ojciec Mateusz”,
"Barwy szczescia”), ktére nadal gromadza satysfakcjonujace audytoria i jest to
niewatpliwie podstawowa determinanta ich planowania w kolejnych sezonach
ramoéwkowych. Niekwestionowanym liderem pozostaje serial ,M jak mito$¢”,
ktéry w swoim pasmie emisyjnym buduje udziaty mierzone wskaznikiem SHR
na poziomie od 37do 45%, a $rednia minutowa ogladalno$¢ w prezentowanym
w tabeli 21 przedziale czasowym wynosita od 3,8 do 7,3 mIn widzéw.

Seriale produkcji zagranicznej oferowane polskiemu widzowi w latach 2013-
-2019, ktére znalazty sie w rankingu, to jedynie dwie produkcje wyemitowane
w 2013 roku, czyli ,Maria z Nazaretu” i ,Nasze matki, nasi ojcowie” oraz jedna
produkcja wyemitowana w 2019 roku na antenie TVP1 - ,Zniewolona”. Tylko
dwie pozycje serialowe stacji komercyjnych znalazty sie wsréd dziesieciu najle-
piej ogladanych seriali, a mianowicie ,W rytmie serca” emitowany przez Polsat
i, Belle Epoque” przez TVN. Emisja wspomnianych seriali odbyta sie w 2017 roku.
Nalezy takze przypomnie¢, ze audytorium seriali to osoby starsze, w wieku eme-
rytalnym, czyli grupa 4+ (cata widownia). W grupie wiekowej 16-49 widownia
mierzona $rednig minutowa ogladalnoscia (AMR) jest znacznie mniejsza. Jest to
tez wynik udostepniania tych tresci w formie ustug na zyczenie, a w przypad-
ku ,wielkiej czwdrki” to oferta Vod.tvp.pl, Player.pl i Ipla.pl. Odbiér przesunie-
ty w czasie zyskuje coraz wieksza popularnos¢ wsréd mtodego polskiego widza
(patrz rozdz. 5.3).
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Tabela 21. Najchetniej ogladane seriale w latach 2013, 2015, 20171 2019

TOP 10 - 2013 rok Grupa 4+
Lp. |Serial Stacja Data AMR SHR%
1 |Mjak mito$¢ TVP2 7.01 7 305 946 44,77
2 Anna German /Ros.-Pol.-Chorw.-Ukr/ TVP1 15.03 6796 639 40,04
3 |Ranczo TVP1 14.04 6770025 37,95
4 |Nadobreinazte TVP2 13.02 6077 191 36,52
5 Ojciec Mateusz TVP1 14.11 5288 465 33,36
6  |Barwy szczescia TVP2 30.12 4907 475 29,53
7 Nad rozlewiskiem TVP1 27.01 4333907 25,18
8 Komisarz Alex TVP1 6.04 3804001 23,56
9 Maria z Nazaretu /Niem.-Wto./ TVP1 6.12 3644274 23,39
10 |Nasze matki nasi ojcowie /Niem./ TVP1 19.06 3611433 28,52
TOP 10 - 2015 rok Grupa 4+
1 |Mjak mitos¢ TVP2 10.03 7 432 826 44,83
2 |Ranczo TVP1 15.03 7 000 249 38,95
3 |Nadobreina zte TVP2 28.01 5855 798 35,47
4 |Ojciec Mateusz TVP1 29.10 4941 632 30,47
5 Barwy szcze$cia TVP2 6.01 4452783 24,47
6 Dziewczyny ze Lwowa TVP1 15.11 4398800 24,59
7 Cisza nad rozlewiskiem TVP1 11.01 4193574 23,74
8 |Strazacy TVP1 28.02 3335916 20,96
9 Na sygnale TVP2 28.01 3272404 22,74
10 |Blondynka TVP1 6.12 3230716 17,94
TOP 10 - 2017 rok Grupa 4+
1  |[Mjak mitos¢ TVP2 2.01 6652 463 39,88
2 |Nadobreinazte TVP2 1.02 4716 808 28,98
3 Barwy szcze$cia TVP2 7.02 4110 396 24,60
4 |Ojciec Mateusz TVP1 2.03 4104 895 25,77
5 Dziewczyny ze Lwowa TVP1 26.11 3440317 20,27
6  |Blondynka TVP1 12.02 3330529 18,68
7  |Nasygnale TVP2 4.01 3300309 20,45
8  |Wojenne dziewczyny TVP1 5.03 3033284 17,87
9 W rytmie serca Polsat 8.10 2965 395 17,10
10 |[Belle Epoque TVN 15.02 2900951 20,49
TOP 10 - 2019 rok Grupa 4+
1 |Mjak mitos¢ TVP2 8.01 5810128 37,06
2 Na dobre i na zte TVP2 13.02 3909 141 24,94
3 Zniewolona /dram. Ukr./ TVP1 21.08 3515802 25,39
4 Barwy szczes$cia TVP2 22.01 3497 809 21,77
5 |Ojciec Mateusz TVP1 17.01 3430 441 22,39
6  [Stulecie winnych TVP1 24.03 3356831 19,67
7  |Blondynka TVP1 3.02 3149 281 18,41
8 |Nasygnale TVP2 2.01 2899 948 18,86
9 Wojenne dziewczyny TVP1 2411 2598198 15,93
10 |Komisarz Alex TVP1 09.02 2457677 16,11

Zrbdto: opracowanie wiasne na podstawie raportéw publikowanych na http://wirtualnemedia.pl.
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Z kolei widownia najchetniej ogladanych filméw fabularnych mierzona AMR
miesci sie w przedziale od 2 do 4 mln oséb ogladajacych Srednio w jednej minu-
cie, co skutkuje udziatami w rynku od 13 do 30% (tab. 22). W tej kategorii TOP
10 wystepuje wieksze zréznicowanie nadawcéw. Sg to zaréwno kanaty nadawcy
publicznego i komercyjne, chociaz w 2019 roku wystapita wyrazna przewaga
stacji Polsat (7 pozycji). Jak wynika z analizy, w kazdym roku w dziesigtce najle-
piej ogladanych filméw znalazt sie ,Kevin sam w domu” badz ,Kevin sam w No-
wym Jorku”, a jego widownia budowata udziaty stacji Polsat w rynku na pozio-
mie 21-31%. Polacy ogladaja takze chetnie przypominane produkcje polskie, jak
np. ,Listy do M”, ,Kogel-mogel” czy ,Sami swoi”.

Tabela 22. Filmy fabularne najchetniej ogladane w latach 2013, -2015,-2017 i2019

TOP 10 - 2013 rok Grupa 4+
Lp. |Film Stacja | Data AMR SHR%
1 Avatar /s.f. Ang.-USA/ Polsat | 04.03 | 3985586 29,19
2 Galimatias czyli Kogel-mogel I /kom. Pol./ TVP1 | 15.02 | 3784170 24,00
3 Sprawa SI Rypa /obycz. Pol./ TVP1 | 04.01 | 3505052 21,69
4 SISI /kostium. Niem.-Wtoch.-Austria/ TVP1 | 11.08 | 3431202 23,94
5 Listy do M /kom. Pol./ TVN | 29.11 | 3400433 22,97
6 Kogel-mogel /kom. Pol./ TVP1 | 08.02 | 3321156 22,00
7 U Pana Boga za miedza /kom. Pol./ TVP2 | 01.01 | 3317 644 20,18
8 Epoka lodowcowa 3: Era dinozauréw /anim. USA/ | Polsat | 09.03 | 3306338 20,79
9 Pretty Woman /kom. USA/ TVP1 | 15.12 | 3212827 25,31
10 |Kevin sam w domu /USA/ Polsat | 25.12 | 3192439 21,52

TOP 10 - 2015 rok Grupa 4+
1 Kevin Sam w domu /USA/ Polsat | 24.12 | 4089695 30,76
2 Watesa cztowiek z nadziei /bio. Pol./ TVP1 | 11.11 | 3239081 19,92
3 Kevin sw Nowym Jorku /USA/ Polsat | 27.11 | 3214381 21,56
4 SISI /kostium. Niem.-Wtoch.-Austria/ TVP1 | 11.01 | 3062875 21,56
5 U Pana Boga w ogrédku /kom. Pol./ TVP1 | 01.01 | 3041384 18,10
6 Nietykalni /kom. dram. Fra./ TVP1 | 06.04 | 2979 186 18,37
7 Sami swoi /kom. Pol./ Polsat | 18.01 | 2891182 16,66
8 Sami swoi /kom. Pol./ TVP2 | 23.12 | 2881162 20,17
9 Transporter II /Fra.-USA/ Polsat | 23.06 | 2795292 18,74
10 |Uprowadzona /thr. Fra.-USA/ Polsat | 12.10 | 2708211 16,81

TOP 10 - 2017 rok Grupa 4+
1 Kevin sam w Nowym Jorku /USA/ Polsat | 24.12 | 4404 696 32,14
2 Listy do M 2 /kom. Pol./ TVN | 03.11 | 2798653 18,67
3 Szybcy i wsciekli 6 /USA/ TVN | 14.04 | 2661992 18,95
4 Pojutrze /dram. USA/ Polsat | 09.01 | 2447891 16,36
5 Uprowadzona 3 /thr. Fra.-USA/ Polsat | 06.03 | 2330015 15,09
6 Furia /thr. USA-WIk.Bryt./ Polsat | 10.01 | 2294912 14,97
7 Listy do M /kom. Pol./ TVN 25.12 | 2269461 14,90
8 Dzien dobry kocham cie /kom. Pol./ Polsat | 25.02 | 2216930 14,93
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TOP 10 - 2017 rok Grupa 4+
9 ffgj:vzlzglr’;’;‘c ‘//gjf:lag;r immalny: Wszystkosie | 1y | 0312 | 2128026 13,21
10 SDFZ‘;‘;;"IIJ‘;‘;\?’“’ zatrzymata sig ziemia /dram. Polsat | 16.01 | 2091756 13,62

TOP 10 - 2019 rok Grupa 4+
1 Kevin sam w domu /USA/ Polsat | 24.12 | 3762125 29,82
2 Kevin sam w Nowym Jorku /USA/ Polsat | 01.01 | 3472530 21,46
3 Sami swoi /kom. Pol./ Polsat | 25.01 | 2473314 16,37
4 Kogel-mogel /kom. Pol./ Polsat | 22.02 | 2370856 15,89
5 Kamerdyner /dram. hist. Pol./ TVP1 | 01.11 | 2314155 17,42
6 Za jakie grzechy Dobry Boze /kom. Fra./ TVP1 | 01.01 | 2081 141 12,31
7 Red /sens. USA/ TVN | 25.01 | 2063140 14,03
8 Kochaj albo rzu¢ /kom. Pol./ Polsat | 08.02 | 1971406 14,32
9 Bez Litosci /sens. USA/ Polsat | 17.06 | 1956 719 16,08
10 | Galimatias, czyli Kogel-mogel II /kom. Pol./ Polsat | 05.07 | 1918318 15,74

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie raportéw publikowanych na http://wirtualnemedia.pl.

Na podstawie danych przedstawionych w tabeli 22, uprawnionym staje sie
twierdzenie, ze produkty telewizyjne koncentrujgce uwage odbiorcéw maja
nieokreslony cykl zycia i trudno przewidzie¢, kiedy zostang wycofane z oferty
stacji telewizyjnych, skoro gromadzg satysfakcjonujgce audytoria (produkcije fil-
mowe emitowane kilkakrotnie przez wiele lat, np. ,Sami swoi” czy ,Kevin sam
w domu”).

4.4.4. Audycje rozrywkowe

Audycje rozrywkowe sg obecne w ofercie wszystkich nadawcéw uniwersalnych,
poniewaz, jak wynika z dtugoletnich analiz, proste formy rozrywki budza duze
zainteresowanie spoteczne. Popyt na tego rodzaju oferte byt poczatkowo zaspa-
kajany gtéwnie w wieczornym pasmie weekendowym, lecz w ostatnich latach,
z uwagi na oferte konkurencji i ograniczone mozliwo$ci raméwkowe weekendo-
we, tego rodzaju tresci sa oferowane réwniez w pasmach wieczornych w tygo-
dniu. Jak wynika z danych telemetrycznych (tab. 23), w analizowanym okresie
wystepuja dwa formaty rozrywkowe, ktére znajdowaty sie wsrdéd dziesieciu naj-
lepiej ogladanych w danym roku, a mianowicie ,Jaka to melodia?” i ,Familiada”.
Teleturniej muzyczny ,, Jaka to melodia?” gromadzit widownie w przedziale od
3 do 4 mln oséb $rednio w jednej minucie i byty to udziaty mierzone SHR od 19
do 27%. Z kolei widownia ,Familiady” wynosita od 2,8 do 3,6 AMR, a udziaty
w rynku od 21 do 25%, czyli nalezy zauwazy¢, ze audytorium tej audycji jest
bardziej lojalne, mimo tego, Ze kazdego roku pojawiaja sie nowe konkurencyjne
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propozycje. W ofercie rozrywki znajduja sie nie tylko audycje cykliczne, ale takze
jednorazowe, jak np. transmisje z koncertéw Festiwalu Polskiej Piosenki w Opo-
lu. W 2013 roku Kabareton zgromadzit przed telewizorami 3,7 mln audytorium
i udziaty w rynku na poziomie 40,5%.

Tabela 23. Audycje rozrywkowe najchetniej ogladane w latach 2013, 2015, 2017 i 2019

TOP 10 - 2013 rok Grupa 4+
Lp. |Audycja Stacja Data AMR SHR%
1 Jaka to melodia? TVP1 | 01.01 (4112634 27,00
2 Must be the music - tylko muzyka Polsat | 24.02 | 4080896 24,81
3 Masterchef TVN 01.12 | 3851583 22,67
4 X Factor TVN | 23.03 | 3835956 24,08
5 XV mazurska noc Kabaretowa TVP2 13.07 | 3715319 28,29
6 Opole 2013 - Kabareton TVP1 | 15.06 | 3676700 40,47
7 Swietokrzyska Gala Kabaretowa TVP2 | 31.08 | 3622026 28,09
8 Familiada TVP2 | 06.01 | 3614898 25,92
9 Mam talent TVN 12.10 | 3515856 24,63
10 |Kabaret Neo-néwka Polsat | 11.01 | 3472940 23,04

TOP 10 - 2015 rok Grupa 4+
1 Rolnik szuka zZony TVP1 | 29.11 | 5339735 32,96
2 Jaka to melodia? TVP1 | 01.01 | 3909832 24,56
3 Dancing with the stars - taniec z gwiazdami Polsat | 06.11 | 3774114 23,62
4 Mali giganci TVN | 07.03 | 3745939 23,58
5 Mam talent TVN | 03.10 |3497 330 23,45
6 Nasz nowy dom Polsat | 08.11 | 3236047 21,43
7 Masterchef TVN 13.12 | 3221922 18,27
8 Mamy cie TVN | 01.03 |3157593 18,10
9 Familiada TVP2 | 15.11 |3115410 24,80
10 | XVII mazurska noc kabaretowa TVP2 | 11.07 | 2900 148 26,50

TOP 10 - 2017 rok Grupa 4+
1 Rolnik szuka zony TVP1 | 26.11 | 4549 237 28,03
2 Milionerzy TVN 17.04 | 4043240 23,78
3 Jaka to melodia? TVP1 | 12.02 |3 657559 22,87
4 Mam talent TVN | 02.12 | 3401598 23,24
5 Rolnik szuka zony - wydanie specjalne TVP1 | 25.12 | 3237547 20,95
6 Dancing with the stars - taniec z gwiazdami Polsat | 21.04 | 3207 466 20,62
7 15-lecie kabaretu Neo-néwka Polsat | 04.06 | 3103865 20,74
8 Familiada TVP2 | 26.02 | 3094306 25,39
9 Masterchef TVN 10.12 | 3016110 18,04
10 | Kuchenne rewolucje TVN 30.03 | 3001564 21,12
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TOP 10 - 2019 rok Grupa 4+
1 Rolnik szuka zony TVP1 | 01.12 | 4227234 27,21
2 Sanatorium mito$ci TVP1 03.02 | 3890997 24,79
3 The voice senior live TVP2 | 28.12 | 3487514 23,58
4 Dancing with the stars - taniec z gwiazdami Polsat | 01.03 | 3053737 20,57
5 Jaka to melodia? TVP1 | 24.11 | 2964063 18,98
6 Koto fortuny TVP2 | 03.03 | 2798084 21,86
7 Mam talent TVN 12.10 | 2793881 19,96
8 Familiada TVP2 | 06.01 | 2793286 21,05
9 Milionerzy TVN | 03.01 | 2664 244 17,20
10 | The voice kids - przestuchania w ciemno TVP2 26.01 | 2621958 17,34

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie raportéw publikowanych na http://wirtualnemedia.pl.

W ofercie audycji rozrywkowej cyklicznie pojawiajg sie te formaty, ktore gro-

madzg satysfakcjonujace audytoria. Pozostate s3 zastepowane nowymi propo-
zycjami i dlatego w poszczegdlnych charakteryzowanych latach pojawiaty sie
nowe tytuty, chociaz byly tez kontynuacje, np. ,Rolnik szuka zony”, ktéry od
2015 roku pozostawat liderem rankingu.
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AUDYCJE TELEWIZY]JNE
KONCENTRUJACE UWAGE POLSKIEGO WIDZA
- WYNIKI BADANIA ANKIETOWEGO

5.1. Metodyka i organizacja badan

5.1.1. Cele i zatozenia badawcze

Gtownym celem poznawczym badania byto rozpoznanie zjawiska odbioru spo-

tecznego programu telewizyjnego w Polsce i scharakteryzowanie profilu pol-
skiego widza. Wsrdd celow szczegdtowych sformutowano takie, jak:

1.
2.
3.

ui

Poznanie preferowanych przez polskiego widza nadawcéw telewizyjnych.
Poznanie powoddw, dla ktérych Polacy ogladaja telewizje.

Okreslenie tresci telewizyjnych koncentrujacych uwage odbiorcy telewizyj-
nego.

Przedstawienie poziomu zainteresowania telewizja na zyczenie.
Scharakteryzowanie zajwiska multiscreeningu i binge watchingu.
Rozpoznanie zjawiska wysytania materiatéw do telewizji i udziatu w gtoso-
waniach SMS podczas formatéw rozrywkowych.

Przedstawienie skali zjawiska wykonywania innych czynnos$ci na drugim
urzadzeniu podczas ogladania telewizji tradycyjnej.

W ramach celu aplikacyjnego podjeto prébe sformutowania podstawowych

determinant wptywajacych na zmiany w odbiorze programu telewizyjnego
i okreslenie kierunkéw zmian na rynku telewizyjnym wskutek zmieniajacych

sie preferencji widzéw. Sformutowano nastepujace hipotezy badawcze:

1.

2.

Wiek i nowe technologie informacyjno-komunikacyjne sa gtéwnymi deter-
minantami zmian w sposobie odbioru programu telewizyjnego.

Oferta mediéw strumieniowych stanowi bezposrednia konkurencje stacji te-
lewizyjnych wsréd widzéw z grupy wiekowej 18-35 lat.
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5.1.2. Zastosowane metody badawcze i organizacja badan

W badaniach przeprowadzonych w 2019 roku wykorzystano metode sondazu
diagnostycznego i zastosowano metode kuli $éniegowej'** w doborze populacji.
Jest to metoda nielosowego doboru proby, polegajgca na pozyskiwaniu respon-
dentéw przez innych respondentéw. Badacze uzywaja tej metody, kiedy trudno
jest dotrze¢ do uczestnikdw badania, a konieczne byto objecie badaniem réz-
nych grup wiekowych, mieszkanncow miast réznej wielkosci, o zr6znicowanych
dochodach i legitymujacych sie r6znym poziomem wyksztatcenia.

W kwestionariuszu ankiety sformutowano miedzy innymi pytania o prefe-
rowane audycje telewizyjne, najchetniej ogladane serwisy informacyjne, nowe
sposoby odbioru programu telewizyjnego, a w szczegélnosci o ustugi na zycze-
nie oferowane przez gtéwnych nadawcéw w Polsce, czyli TVN, Polsat, TVP SA
i motywy sktaniajgce do ogladania telewizji. Pojawita sie rowniez grupa pytan
dotyczaca nowych form korzystania z oferty telewizyjnej, czyli np. wykorzysty-
wania wiecej niz jednego urzadzenia podczas ogladania telewizji i przesytania
informacji w postaci SMS-6w badz innych materiatow.

Wprawdzie dostepne sg wyniki badan telemetrycznych Nielsen Audience
Measurement, jednak uzasadnione jest weryfikowanie danych telemetrycznych
i prowadzenie badan pogtebionych po to, aby rozpozna¢ zmiany w korzystaniu
z tresci telewizyjnych z uwagi na range tego typu danych w budowaniu pozycji
rynkowej nadawcy telewizyjnego oraz pojawiajaca sie aktualnie w przestrzeni
publicznej krytyke telemetrii. Poziom zainteresowania spotecznego poszczego6l-
nymi pozycjami programu telewizyjnego jest istotnym zrédtem przewagi kon-
kurencyjnej, dlatego prowadzenie tego typu badan nie traci na wazno$ci i aktu-
alnos$ci, w szczeg6lnosci w obszarze zmian postaw widzdéw i ich preferencji. Nie
planowano natomiast w ramach badania poréwnywania z grupami wiekowymi
wyodrebnionymi w badaniu Nielsena, ktére w pierwszej kolejnosci sg istotne
dla reklamodawcéw.

W pracy wykorzystano metode desk research, sondazu diagnostycznego
i technike analizy zawartoS$ci, w tym Zrédia wtoérne, takie jak raporty teleme-
tryczne Nielsen Audience Measurement i materiaty Zzr6dtowe gtéwnych nadaw-
coéw telewizyjnych w Polsce. Przeprowadzono serie analiz testem chi-kwadrat
Pearsona w celu rozpoznania istotno$ci statystycznej zmiennych spoteczno-
-demograficznych i zmiennych opisujacych postawy polskiego widza w zakresie
preferowanych tresci telewizyjnych oraz nowych sposob6éw odbioru programu

124 T.P.Johnson (2014). Snowball Sampling: Introduction. WileyStatsRef: Statistics Refer-
ence Online. https://onlinelibrary.wiley.com/doi.epdf/10.002/978111445112.stat05720
(28.11.2019).
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telewizyjnego. Do serii analiz testem chi-kwadrat Pearsona stworzono naste-
pujace przedziaty w kategoriach: wiek (18-35 lat, 36-54 lata, 55+), miejsce za-
mieszkania (wie$, miasto do 200 tys., miasto powyzej 200 tys.), dzienny czas
ogladania (do 1 godz., do 3 godz., dtuzej niz 3 godz.) i dochéd miesieczny (do
1600 zt, 1601-3200 zt, 3201 zt i wiecej).

Kazde kolejne wyniki badan, w tym prezentowane, sg Zrédtem nowych infor-
macji, ktére moga by¢ wykorzystywane w poszukiwaniu nisz rynkowych i pro-
gnozowaniu dalszych kierunkdw zmian na rynku telewizyjnym.

5.1.3. Charakterystyka spoteczno-demograficzna respondentow
i ich stylu korzystania z oferty stacji telewizyjnych

W badaniu uczestniczyto 1810 pelnoletnich Polakéw. Kobiety stanowity wiek-
szo$¢ grupy badawczej (61,8%). Nadreprezentacja kobiet jest typowa dla badan
ankietowych, na co zwracali uwage miedzy innymi Joris & de Bruijne'*®. Naj-
wiecej respondentéw (44,6%) deklarowato przynaleznos$¢ do grupy wiekowej
18-35 lat. Grupa wiekowa 36-54 lata byta reprezentowana przez 36,5% badanych,
a najmniej byto przedstawicieli grupy wiekowej 55+ (18,9%). Byly to osoby legi-
tymujace sie wyksztatceniem Srednim (63,6%) i wyzszym (26,4%). W kategorii
status zawodowy przewazali studenci (41,5%). Niemal co czwarty badany dekla-
rowat zatrudnienie na stanowisku szczebla $redniego, a co dziesigty respondent
byt emerytem. Badani mieszkali na obszarach wiejskich (38,0%), a takze w mia-
stach réznej wielko$ci. W miastach do 200 tys. mieszkato 34% respondentéw,
a pozostali w miastach powyzej 200 tys. (28%). Najwiecej respondentéw deklaro-
wato miesieczny dochdd netto na cztonka gospodarstwa domowego w przedziale
1600-3200 zt. Co pigty respondent wskazat na przedziat powyzej 3200 zt, a co
trzeci do 1600 zt. Szczegétowe dane przedstawiono w tabeli 24.

Grupe widzéw reprezentowaty gtéwnie osoby z wyksztatceniem $rednim
(62,6%), w drugiej kolejnosci z wyzszym (26,5%), pracownicy szczebla $rednie-
go i studenci. Najmniej natomiast byto widzéw reprezentujacych kadre kierow-
niczg. Widzowie uczestniczacy w badaniu to zaréwno mieszkancy wsi (39%),
jak i najwiekszych miast powyzej 200 tys. (26,6%).

Wsréd widzéw znalazta sie wieksza grupa preferujaca stacje komercyjne
(59%) i byty to przede wszystkim osoby w wieku 18-35 lat (51,6%). Telewizja
publiczna uzyskata wprawdzie najwiecej wskazan w grupie wiekowej 36-54 lata,

125 M. Joris, M. de Bruijne, Willingness of Online Respondents to Participate in Alternative
Modes of Data Collection, Survey Practice 2019, 12 (1), https://doi.org/10.29115/SP-2019-
0001 (14.09.2021).
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Tabela 24. Charakterystyka spoteczno-demograficzna respondentéw ogétem oraz

w grupie ogladajacych i nieogladajacych telewizje

) o Ogladajacy | Nieogladajacy Ogoltem
Kategoria Wyszczegolnienie
[Ib] | [%] | [Ib] | [%] | [Ib] | [%]
Pled Kobieta 1001 | 62,7 | 117 | 54,9 | 1118 | 61,8
ec
Megzczyzna 596 | 373 96 45,1 | 692 | 38,2
18-35lat 657 | 41,1 150 | 70,4 | 807 | 44,6
Wiek 36-54 lata 617 | 38,6 43 20,2 | 660 | 36,5
55+ 323 | 203 20 9.4 343 18,9
Podstawowe 98 6,1 5 23 103 5,7
. Srednie 1000 | 62,6 | 151 | 70,9 | 1151 | 63,6
Wyksztatcenie
Wyzsze 424 26,5 53 24.9 477 26,4
Inne 75 4,7 4 1,9 79 4.4
Pracownik fizyczny, rolnik 249 15,6 20 9,4 269 14,9
Pracownik szczebla $redniego 381 23,9 42 19.7 423 23,4
Zawod Kadra kierownicza 162 10,1 13 6,1 175 9,7
Emeryt 184 | 11,5 8 3.8 192 | 10,6
Student 621 | 38,9 | 130 | 61,0 | 751 | 41,5
Wies 623 | 39,0 65 30,5 | 688 | 38,0
Miei
ejsee Miasto do 200 tys. 549 | 344 | 66 | 31,0 | 615 | 340
zamieszkania
Miasto pow. 200 tys. 425 | 26,6 82 38,5 | 507 | 28,0
Dzienny czas Do 1 godziny 488 | 30,6 - - - -
ogladania Do 3 godzin 840 52,6 - - - -
telewizji Dhuzej niz 3 godziny 269 | 168 | - - - -
Dochéd Do 1600 zt 527 | 33,0 63 29,6 | 590 | 32,6
miesigczny na 1 | 1601-3200,00 zt 750 | 47,0 | 101 | 47,4 | 851 | 47,0
czlonka rodziny | 3501 44 i wiecej 320 | 200 | 49 | 23,0 | 369 | 204

Zrédto: wyniki badan wtasnych.

to jednak w tej grupie tez wiecej oséb wskazato na stacje komercyjne (53,3%).
Wyrazne preferencje dla nadawcy publicznego wystgpity w grupie 55+, ponie-
waz 61% z nich wymienito TVP SA (tab. 25).

Jak wynika z danych przedstawionych w tabeli 25, istotna statystycznie kore-
lacja preferowanych nadawcéw i zmiennych wystapita w kazdej kategorii oprocz

ptci. Nadawca publiczny jest istotnie statystycznie chetniej ogladany przez oso-
by w wieku 55+, z wyksztatceniem podstawowym, pracownikéw fizycznych
i emerytow, mieszkancéw wsi, osoby ogladajace telewizje dziennie dtuzej niz
3 godziny i deklarujgce dochody do 1600 zt. Z kolei widzowie stacji komercyj-
nych to osoby w wieku 18-35 lat, legitymujace sie wyksztatceniem wyzszym,



Tabela 25. Korelacja zmiennych spoteczno-demograficznych widzéw
i preferowanych nadawcéw

Analizowana zmienna Nadawca Nadawca Chi*
publiczny | komercyjny P
. N 401 600
i Kobiety %| 406 59,94 | chi=1,291
et
. L N 256 340 P=10,255
MezZczyzni % 42,95 575
18-35 lat N 172 485
Bl %| 2618 73,82
) N 288 329 Chi’=121,1
Wiek 36-54 % | 46,68 53,32 P < 0,001
55 N 197 126
+
% 60,99 39,01
N 66 32
Podstawowe % 67,35 32,65
. . N 399 601 Chi*=33,6
Wyksztatcenie Srednie % 39,90 60.10 p l< 0001
( , B )
Wyisze N 151 273
Y %| 3561 64,39
Pracownik fizyczny, N 158 91
rolnik % 63,45 36,55
Pracownik szczebla N 139 242
Sredniego % 36,48 63,52
N 46 116 Chi*=151,8
Status zawodowy | Kadra kierownicza % 2840 71.60 p1< 0,001
( , , )
B N 124 60
meryt %| 6739 32,61
N 132 341
Student %| 2791 72,09
Wies N 337 286
fes % | 54,09 45,91
Miejsce . N 203 346 Chi®=79,6
zamieszkania Miasto do 200 tys. % 36,98 63,02 P<0,001
, N 117 308
Miasto pow. 200 tys. o 2753 72 47
0 ) y
. N 177 300
by Do 1 godziny %| 3711 62,89
zlenny czas _ N 338 499 Chi?=10,36
ogladania Do 3 godzin % 4038 59 62 P=0005
telewizji N 1'_";2 1é7 !
Dtuzej niz 3 godziny o 4907 5093
0 ) ’
N 281 246
Mo Do 1600 zt % 53,32 46,68
lesiczny N 283 467 Chi? = 55,16
dochéd nettona | 1601-3200 zt !
0,
cztonka rodziny I{Io 3;’;3 622é277 P<0,001
3201 zt i wiecej % 2906 7094
Oudtem N 657 940 .
g % 41,1 58,9

Zr6dto: wyniki badan wtasnych.
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studenci, kadra kierownicza i pracownicy szczebla sSredniego, mieszkancy miast
(pow. 200 tys. - 72,7%, a do 200 tys. - 63,02%), ogladajacy telewizje do 1 godzi-
ny dziennie i wskazujacy na dochody powyzej 3200 zt.

Najwiecej widzéw korzystato z oferty telewizji naziemnej (39,9%), w drugiej
kolejnosci z oferty platform cyfrowych (30,5%), nastepnie telewizji kablowej
(26,9%). Jest to niewatpliwie rezultat struktury spoteczno-demograficznej pré-
by badawczej, poniewaz 39% widzéw to mieszkancy wsi, a na tych obszarach
wystepuje brak oferty operatorow telewizji kablowej, ktéra jest uzupeiniana
propozycjami satelitarnych platform cyfrowych. Najmniej respondentéw wska-
zato na telewizje internetows (13,8%).

Skorelowano zmienne demograficzne takze z powodami, dla ktérych respon-
denci ogladaja telewizje. Najwiecej respondentéw stwierdzito, ze ciekawig ich
niektore audycje (54,04%). Bardzo podobna byta liczba wskazan na znudzenie
(28,30%) i dlatego, ze lubia ogladac telewizje (28,93%). Najmniej oséb stwier-
dzito, ze oglada telewizje dla towarzystwa (11,33%) i istotnie cze$ciej twierdzity
tak kobiety (12,79%). Mezczyzni istotnie cze$ciej wskazywali na powdd posze-
rzenia wiedzy (24,33%) niz kobiety (18,78%). Pte¢ badanych nie byta istotna
statystycznie zmienng w przypadku pozostatych powodéw. Podobnie nie ist-
nieje statystycznie istotna zalezno$¢ dochodu miesiecznego cztonka rodziny
i powoddw, dla ktérych ogladamy telewizje. Szczegétowy rozktad odpowiedzi
i zaleznosci przedstawiono w tabeli 26.

Tabela 26. Powody, dla ktérych respondenci ogladaja telewizje

Odpowiedzi
(]
3 g I}
Analizowana zmienna o gﬁj . > g S
8 Bl o = 5 R
E S = 3 N O
o o 55 = = 3 ERE
° T Ew N S 8 T a2
. N 280 551 294 128 188
Kobiety
% 27,97 55,04 29,37 12,79 18,78%
© o, N 182 312 158 53 145
= Mezczyzni
% 30,54 52,35 26,51 8,89 24,33%
Chi? 1,195 1,093 1,506 5,639 6,966
P 0,274 0,296 0,220 0,018 0,008
N 167 392 272 95 125
18-35 lat
% 25,42 59,67% 41,40 14,46 19,03
N 185 323 113 47 148
~ 36-54
= % 29,98 52,35% 18,31 7,62 23,99
= s N | 110 148 67 39 60
+
% 34,06 45,82% 20,74 12,07 18,58
Chi? 8,401 17,866 94,972 15,044 6,016
P 0,015 <0,001 <0,001 <0,001 0,049




cd. tabeli 26

N 41 28 32 7 10
Podstawowe
° % 41,84 28,57 32,65% 7,14% 10,20
= Sredai N 295 561 329 130 207
rednie
E: % 29,50 56,10 32,90% | 13,00% 20,70
g _ N 108 230 76 37 102
> Wyzsze
= % 25,47 54,25 17,92% 8,73% 24,06
Chi? 19,469 27,258 33,419 7,274 9,339
P 0,005 <0,001 <0,001 0,026 0,009
o . N 84 112 54 19 51
Pracownik fizyczny, rolnik
% 33,73 44,98 21,69 7,63 20,48%
. , . N 108 227 96 46 84
Pracownik szczebla $redniego
? % 28,35 59,58 25,20 12,07 22,05%
S . . N 40 77 37 11 46
S Kadra kierownicza
2 % 24,69 47,53 22,84 6,79 28,40%
[
o E " N 59 89 35 28 29
mer
% Y % 32,07 48,37 19,02 15,22 15,76%
8
« N 124 275 205 69 88
Student
% 26,22 58,14 43,34 14,59 18,60%
Chi? 6,831 21,244 64,477 13,525 10,305
P 0,145 <0,001 <0,001 0,009 0,036
Wies N 194 309 166 71 106
© ie$
E % 31,14 49,60 26,65 11,40 17,01
=5 . N 165 293 163 54 129
3 Miasto do 200 tys.
E % 30,05 53,37 29,69 9,84 23,50
8 _ N 103 261 123 56 98
o Miasto pow.200 tys.
a % 24,24 61,41 28,94 13,18 23,06
g Chi? 6,373 | 14346 | 1,450 2,664 9,141
p 0,041 <0,001 0,484 0,264 0.010
o . N 72 252 158 60 97
= Do 1 godziny
g % 15,09 52,83 33,12 12,58 20,34
k=
< . N 275 476 210 82 172
S Do 3 godzin
2 s % 32,86 56,87 25,09 9,80 20,55
53 L . N 112 128 78 37 63
> S Dtuzej niz 3 godziny
= % 41,64 47,58 29,00 13,75 23,42
;ﬁ Chi2 71,705 7,494 9,799 4,279 1,179
p <0.001 0,024 0,008 0,118 0,555
] N 137 272 145 55 100
S s Do 1600 zt
< g % 26,00 51,61 27,51 10,44 18,98%
83 N 228 402 226 90 159
S 2 1601-3200 zt
S % 30,40 53,60 30,13 12,00 21,20%
2§ L N 97 189 81 36 74
N g 3201 zt i wiecej
& ° % 30,31 59,06 25,31 11,25 23,13%
_§ = Chi? 3,292 4,558 2,810 0,756 2,181
= P 0,193 0,102 0,245 0,685 0,336
P N 462 863 452 181 333
otem
& % 28,93 54,04 28,30 11,33 20,85

*Badany mo6gt wskaza¢ wiecej niz jeden powdd.

Zrédto: wyniki badan wtasnych.
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Wiek jest istotng statystycznie determinanta powodoéw, dla ktérych respon-
denci ogladaja telewizje. Badani w wieku 18-35 lat cze$ciej wskazywali na za-
interesowanie niektérymi audycjami (59,67%), na znudzenie (41,40%) i towa-
rzystwo (14,46%). Osoby reprezentujace grupe wiekowa 36-54 lata istotnie
statystycznie czeSciej wskazywaty na potrzebe poszerzenia wiedzy (23,99%),
a najstarsi respondenci (34,06%) na to, Ze lubig ogladac telewizje.

Istotna statystycznie korelacja mierzona testem chi-kwadrat Pearsona wy-
stapita réwniez w analizie wyksztatcenia. Osoby legitymujace sie wyksztatce-
niem podstawowym wymieniali, Ze lubig oglada¢ telewizje (41,84%) i z nudéw
(32,65%). Respondenci deklarujacy wyksztatcenie Srednie czeSciej wymieniali
zainteresowanie wybranymi audycjami (56,10%) i znudzenie (32,90%), a bada-
ni z wyksztatceniem wyzszym potrzebe poszerzania wiedzy (24,06%).

Status zawodowy nie byt istotng statystycznie zmienng w przypadku powodu
,bo lubie”. Z kolei pracownicy szczebla $redniego (59,58%) i studenci (58,14%)
wskazywali czeS$ciej na zainteresowanie niektérymi audycjami. Studenci wymie-
niali cze$ciej niz inne grupy zawodowe, ze ogladaja telewizje z nudéw (43,34%).
Poszerzenie wiedzy byto istotnie statystycznie czeSciej wymieniane przez kadre
kierownicza (28,40%).

Wystapita réwniez korelacja miejsca zamieszkania i takich powoddw, jak: bo
lubie, ciekawig mnie niektére audycje i dla poszerzenia wiedzy. Mieszkancy wsi
istotnie cze$ciej wskazywali na to, Ze lubig ogladac¢ telewizje (31,14%), a miast
powyzej 200 tys. z powodu niektérych ciekawych audycji (61,41%) i w celu po-
szerzenia wiedzy (23,06%). Ten ostatni powdd byt istotny takze dla mieszkan-
cOwW mniejszych miast.

Na powdd ,bo lubie” wskazywali istotnie statystycznie cze$ciej ci, ktérzy
ogladaja telewizje dziennie dtuzej niz 3 godziny (41,64%), a z zainteresowa-
nia niektérymi audycjami widzowie ogladajacy telewizje dziennie do 3 godzin
(56,87%). Respondenci ogladajacy dtuzej niz 3 godziny wymieniali takze powdd
»,Z nudoéw”. Nie wystapita istotna statystycznie zalezno$¢ dziennego czasu ogla-
dania i pozostatych powodéw wymienionych w badaniu ankietowym.

W celu scharakteryzowania profilu polskiego widza spytano takze o czynno-
$ci wykonywane podczas ogladania telewizji, czyli tzw. zjawisko multiscreenin-
gu i korzystanie z Internetu. Jak wynika z badania CAWI, prowadzonego przez
IRCenter, korzystanie z wielu ekran6w podczas ogladania telewizji byto deklaro-
wane przez 83% internautéw w 2014 roku, a w 2019 juz przez 93%*2°.

126 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/74-proc-polskich-internautow-korzysta-z-
internetu-w-smartfonie-rosnie-zjawisko-multiscreeningu (8.05.2019).
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Mato popularne wsréd respondentéw bylo komentowanie tego, co widza
na pierwszym ekranie i kupowanie produktéw pokazywanych na pierwszym
ekranie (tab. 27). W przypadku tych zmiennych nie wystgpity takze istotne
korelacje statystyczne. Najbardziej popularne aktywnosci to komunikowanie
sie ze znajomymi (1064 wskazania) i korzystanie z serwiséw spotecznos$cio-
wych (577 wskazan). Kobiety istotnie czeS$ciej niz mezczyzni komunikujg sie ze
znajomymi i korzystaja z serwiséw spotecznosciowych. Istotna statystycznie
korelacja wystapita takze w kategorii wiek. Osoby w wieku 18-35 lat czeSciej
komunikowaty sie ze znajomymi (80,97%), korzystaty z serwiséw spoteczno-
Sciowych (64,08%) i graty w gry (21,77%). Tego typu czynnosci i zaleznoS$ci
istotne statystycznie wystapity takze w grupie respondentéw legitymujacych
sie $rednim wyksztatceniem. Okoto 71% respondentéw tej grupy wymienito
komunikacje ze znajomymi, 44,6% korzystanie z serwis6w spotecznos$ciowych,
a 15,1% granie w gry. Jak wynika z analizy serii testéw chi-kwadrat, istotna sta-
tystycznie korelacja dotyczy takze powyzszych aktywno$ci i statusu zawodowe-
go. Studenci najczesciej wybierali komunikacje z innymi (83,72%), korzystanie
z serwiséw spoteczno$ciowych (66,38%) i granie w gry (20,51%). Mieszkancy
najwiekszych miast czes$ciej wymieniali natomiast korzystanie z serwis6w spo-
tecznosciowych (47,29%) oraz granie w gry (17,88%). Z kolei osoby ogladajace
dziennie telewizje do 1 godziny istotnie cze$ciej komunikowaty sie ze znajomy-
mi i korzystaly z serwiséw spotecznosciowych. Dla poréwnania, komunikacje
ze znajomymi wsréd ogladajacych telewizje do 1 godziny wymienito 74,42%
badanych, a w grupie ogladajacych dtuzej niz 3 godziny 60,22% respondentéw.
Nalezy podkresli¢, ze osoby ogladajace dtuzej program telewizyjny dlatego ze
lubig, nie wykonuja innych czynnoS$ci tak intensywnie, jak pozostali widzowie.
W przypadku korelacji miesieczny dochdd i czynno$ci wykonywane podczas
ogladania telewizji, istotna statystycznie zalezno$¢ wystapita jedynie w relacji
z korzystaniem z serwisow spotecznos$ciowych. Istotnie czesciej osoby o docho-
dach powyzej 3200 zt korzystaty z serwis6w spoteczno$ciowych (43,75%).

Jednym z celéw szczeg6towych badania byto takze poznanie momentu cza-
sowego réwnoczesnego korzystania z Internetu i telewizji. Okoto 27% respon-
dentéw stwierdzito, Ze nie korzysta z sieci internetowej, gdy oglada telewizje,
a najwiecej wskazan respondentéw dotyczyto blokéw reklamowych (56,17 %).
W tabeli 28 przedstawiono wynik analizy statystycznej z wykorzystaniem testu
chi-kwadrat Pearsona.

W przypadku wszystkich analizowanych zmiennych i oséb niekorzystajacych
z Internetu wystapita istotna statystycznie korelacja. Istotnie czeSciej na takie
zachowanie wskazywali mezczyzni (32,05%), osoby w wieku 55+ (62,54%),
legitymujace sie wyksztatceniem podstawowym (69,39%), emeryci (65,22%),



Tabela 27. Czynnos$ci wykonywane przez widzéw podczas ogladania telewizji*

Odpowiedzi
R 8 > <
Analizowana zmienna 3 i §~§ S 7y % 2 E, B‘E E,
= + .= N h=14 Q (5]
EJE | 2538 2 E.ciE|zZset
g 3T Eg"é‘? 5 E9TS 58| oo 5 &
S5 8 2388 & SSEad| BEaEAad
) N 690 401 118 49 15
Kobiety
% 68,93 40,06 11,79 4,90 1,50
2 .. |N 374 186 82 37 8
= MezczyZni
% 62,75 31,21 13,76 6,21 1,34
Chi? 6,415 12,592 1,324 1,264 0,642
P 0,011 <0,001 0,250 0,261 0,780
N 532 421 143 40 4
18-35 lat
% 80,97 64,08 21,77 6,09 0,61%
N 344 139 44 26 16
- 36-54
@ % 55,75 22,53 7,13 4,21 2,59
= . N 188 27 13 20 3
+
% 58,20 8,36 4,02 6,19 0,93
Chi? 103,929 376,771 88,898 2,711 9,573
P <0,001 <0,001 <0,001 0,258 0,008
N 46 10 1 4 1
Podstawowe
o % 46,94 10,20 1,02 4,08 1,02
G . N 714 446 151 66 12
o Srednie
E % 71,40 44,60 15,10 6,60 1,20
g , N 265 119 39 15 9
> Wyzsze
= % 62,50 28,07 9,20 3,54 2,12
Chi? 30,560 68,510 22,136 5,744 1,912
P <0,001 <0,001 <0,001 0,057 0,384
Pracownik |N 147 37 18 12 7
fizyczny,
rolnik % 59,04 14,86 7,23 4,82 2,81
Pracownik |N 234 144 51 22 3
szczebla
e éredniego | % 61,42 37,80 13,39 5,77 0,79
o
E Kadra N 95 49 24 5 3
g | kierownicza |9 58,64 30,25 14,81 3,09 1,85
E N 101 14 5 14 3
© Emeryt
& % 54,89 7,61 2,72 7,61 1,63
N 396 314 97 26 2
student
% 83,72 66,38 20,51 5,50 0,42
Chi? 89,839 292,976 46,961 3,691 8,945
P <0,001 <0,001 <0,001 0,449 0,063
o N 403 180 53 37 10
o Wies
= % 64,69 28,89 8,51 5,94 1,61
N Miastodo |N 364 206 71 22 6
‘:aj 200tys. |9 66,30 37,52 12,93 4,01 1,09
8 | Miastopow. |N 297 201 76 27 7
[}
a 200tys. | 9% 69,88 47,29 17,88 6,35 1,65
§ Chi? 3,106 37,014 20,398 3,202 0,714
P 0,212 <0,001 <0,001 0,202 0,699
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. N 355 233 67 27 3
= Do 1 godz.
g % 74,42 48,85 14,05 5,66 0,63
iy N 538 271 104 42 13
%=1 Do 3godz.
@z % 64,28 32,38 12,43 5,02 1,55
Eﬁ Diuzejniz3 |N 162 73 25 17 7
= godz. % 60,22 27,14 9,29 6,32 2,60
§ Chi? 20,085 47,711 3,584 0,740 4,802
P <0,001 <0,001 0,167 0,691 0,091
<] N 341 170 58 20 7
£ .. | Do1600zt
S g % 64,71 32,26 11,01 3,80 1,33
g3 N 501 277 92 51 10
S5 © |1601-3200 zt
< % 66,80 36,93 12,27 6,80 1,33%
28| 3201zi |N 222 140 50 15 6
N 3 . .
§ § wigce] % 69,38 43,75 15,63 4,69 1,88
g = Chi? 1,972 11,330 3,963 5,867 0,533
= P 0,373 0,003 0,138 0,053 0,766
3 N 1064 577 200 86 23
Ogotem
% 66,2 36,76 12,52 5,39 1,44
*Badany mogl wskaza¢ wiecej niz jedna odpowiedz.
Zrédto: wyniki badan wtasnych.
Tabela 28. Korzystanie z Internetu podczas ogladania telewizji*
Odpowiedzi
Analizowana zmienna nie podczas blokéw w trakcie
korzystam reklamowych audycji
. N 248 582 268
Kobiety
% 24,78 58,14 26,77
\ . N 191 315 137
Ptec¢ Mezczyzni
% 32,05 52,85 22,99
Chi? 9,910 4,245 2,830
P 0,002 0,039 0,093
N 39 448 287
18-35 lat
% 5,94 68,19 43,68
N 198 350 91
36-54 9 32,09 56,73 14,75
Wiek /o . ! ’
N 202 99 27
55+
% 62,54 30,65 8,36
Chi? 358,740 124,069 202,557
P <0,001 <0,001 <0.001
N 68 28 4
Podstawowe
% 69,39 28,57 4,08
p . N 231 597 289
srednie % 23,10 59,70 28,90
Wyksztatcenie 2 . 2 !
. N 109 237 100
Wyzsze
% 25,71 55,90 23,58
Chi? 97,825 35,345 39,237
P <0.001 <0,001 <0,001
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cd. tabeli 28
Pracownik fizyczny, N 99 131 28
rolnik % 39,76 52,16 11,24%
Pracownik szczebla N 105 217 86
Sredniego % 27,56 56,96 22,57
. . N 41 85 46
Kadra kierownicza % 2531 5247 28.40
Status zawodowy 2 d . :
E . N 120 55 14
mer
Y % 65,22 29,89 7,61
Student N 20 327 215
uden
% 4,23 69,13 45,45
Chi? 284,397 86,205 152,674
P <0,001 <0,001 <0,001
Wies N 216 327 117
ie$
% 34,67 52,49 18,78
. N 149 304 145
o Miasto do 200 tys.
Miejsce % 27,14 55,37 26,41
zamieszkania N 74 266 143
Miasto pow. 200 tys. % 17,41 62,59 33,65
Chi? 37,808 10,683 29,989
P <0,001 0.005 <0,001
Do 1 god N 89 295 157
o1 godz.
& % 18,66 61,84 32,91
Do 3 god N 247 469 176
0 3 godz.
Dzienny czas 8 % 29,51 56,03 21,03
ogladania telewizji L N 101 123 65
Dtuzej niz 3 godz. % 37,55 4572 2416
Chi? 33,928 18,142 22,975
P <0,001 <0,001 <0,001
Do 1600 zk N 181 284 93
o Z
% 34,35 53,89 17,65
N 188 427 201
Miesieczny dochéd 1601-3200 zt % 25 07 56.93 26.80
netto na cztonka 2 . . 4
rodziny o N 70 186 111
3201 zt
Zwiece) % 21,88 58,13 34,69
Chi? 19,697 1,787 32,092
P <0,001 0,409 <0,001
. N 439 897 405
Otem
8 % 27,49 56,17 25,36

*Badany mogl wskaza¢ wiecej niz 1 odpowiedz.

Zrédto: wyniki badan wtasnych.

mieszkancy wsi (34,67%), ogladajacy telewizje dziennie dtuzej niz 3 godziny
(37,55%) i deklarujacy dochody netto miesieczne na cztonka rodziny ponizej
1600 zt. Istotnie cze$ciej na korzystanie z Internetu podczas blokéw reklamo-
wych wskazywaty kobiety (58,14%), najmtodsi respondenci (68,19%), osoby
legitymujace sie wyksztatceniem $rednim (59,70%), studenci (69,13%), miesz-
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kancy miast pow. 200 tys. i ogladajacy telewizje dziennie nie dtuzej niz 1 godzine
(61,84%). Z kolei w grupie korzystajacych z sieci internetowej podczas audy-
cji telewizyjnych nie odnotowano korelacji z ptcig. Korzystanie z dwu ekranéw
istotnie czeSciej wymieniaty osoby w wieku 18-35 lat (43,68%), z wyksztatce-
niem $rednim (28,90%), studenci (45,45%),mieszkancy najwiekszych miast
(33,65%), ogladajacy telewizje dziennie nie dtuzej niz 1 godzina (32,91%) i de-
klarujacy dochody miesieczne powyzej 3200 zt (34,69%).

Widzéw zapytano réwniez o udziat w gtosowaniach SMS-owych podczas au-
dycji telewizyjnych. Udzial w takich gtosowaniach zadeklarowato 276 oséb, co
stanowi 17,3% ogladajacych telewizje. Wymieniano gtéwnie formaty rozryw-
kowe, a takze audycje publicystyczne, takie jak np. ,Szkto kontaktowe”, ,W tyle
wizji”, czy tez programy telewizji $niadaniowej.

Mato popularne wsréd widzéw byto wysytanie materiatéw do telewizji, po-
niewaz tylko 20 widzéw (1,3%) stwierdzito, Ze korzysta z tej mozliwosci tech-
nologiczne;j.

Dobrym przyktadem aktywnosci widzow jest takze ,Kontakt 24”. Kazdy, kto
jest $wiadkiem jakiegokolwiek wydarzenia, moze udostepni¢ zdjecie czy film in-
nym internautom. Jest to serwis istniejacy nie tylko w Internecie. Jego tresci row-
niez trafiajg na gtéwng antene TVN i sg emitowane w serwisach informacyjnych
TVN. Zdarza sie, ze to widz pierwszy informuje dziennikarzy o wydarzeniu.

5.2. 0dbidr spoteczny poszczegdlnych kategorii
treSci telewizyjnych

Respondenci okreslili takze rodzaje tresci telewizyjnych, ktére najczesciej wy-
bieraja i mogli maksymalnie wskaza¢ trzy. Niemal 60% badanych wskazato na
filmy, potowa na audycje rozrywkowe i informacyjne, a co trzeci respondent wy-
mienit sport.

W przypadku niemal kazdego rodzaju tresci (poza audycjami popularnonau-
kowymi) wystgpita istotna statystycznie zalezno$¢ pici i audycji telewizyjnych.
MezczyZni cze$ciej wybierali sport (57,22%), dokument (30,70%) i informacje
(52,85%), z kolei kobiety muzyke (22,8%), audycje kulinarne (27,67%), formaty
rozrywkowe (55,94%) i filmy (63,04%).

Istotna zaleznos$¢ statystyczna wystapita takze w przypadku rodzaju audy-
cji i wieku. Osoby w wieku 18-35 lat statystycznie cze$ciej wybieraty audycje
sportowe, muzyczne, rozrywkowe i filmy. Audycje kulinarne byty preferowane
przez osoby w wieku 36-54 lata (25,77%). Audycje dokumentalne interesowaty
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w podobnej skali widzéw w wieku 36-54 lata (30,47%) i 55+ (30,34%). Zainte-
resowanie serwisami informacyjnymi w telewizji wzrasta wraz z wiekiem. Oso-
by w wieku 55+ (72,14%) interesowaty sie tego rodzaju tresciami cze$ciej niz
osoby w wieku 36-54 lata (59,64%) i osoby najmtodsze 18-35 lat (28,01%). Po-
kolenia mtodsze pozyskujg informacje w pierwszej kolejnosci z mediéw nowych,
co ttumaczy niewatpliwie poziom zainteresowania takimi treSciami w mediach
tradycyjnych.

[stotna statystycznie zalezno$¢ wystapita takze w przypadku wyksztatcenia
i rodzajéw audycji. Zalezno$¢ ta dotyczy audycji sportowych, kulinarnych, roz-
rywkowych, informacyjnych, popularnonaukowych i filméw. Szczegétowe dane
zaprezentowano w tabeli 29, ale warto zauwazy¢ i podkresli¢ spadek zaintere-
sowania wraz z wyzszym poziomem wyksztatcenia. W grupie oséb z wyksztat-
ceniem podstawowym 59,18% wskazato na formaty rozrywkowe, a 52,00%
sposréd osdb legitymujacych sie wyksztatceniem $rednim i 45,05% responden-
tow z wyksztatceniem wyzszym. W przypadku filméw zainteresowanie nimi
najwieksze byto wsréd widzéw z wyksztatceniem wyzszym (60,61%), a naj-
mniejsze wérdd widzow z wyksztatceniem podstawowym (39,80%).

Z kolei status zawodowy nie byt zmienng istotnie wptywajaca na wybdr tre-
$ci kulinarnych, dokumentalnych i popularnonaukowych. W pozostatych kate-
goriach wystgpita istotna statystycznie zalezno$¢ i audycje sportowe najchet-
niej ogladali przedstawiciele kadry kierowniczej (37,04%) i pracownicy fizyczni
(36,55%), muzyczne studenci (26,85%), rozrywkowe studenci (57,51%) i pra-
cownicy szczebla $redniego (51,44%), informacyjne emeryci (74,46%), a filmy
studenci (71,67 %).

Nie wystapita istotna statystycznie zalezno$¢ mierzona testem chi-kwadrat
miejsca zamieszkania i audycji sportowych, muzycznych, kulinarnych, rozryw-
kowych i dokumentalnych. Na audycje informacyjne w najwiekszej skali wska-
zali mieszkancy wsi (53,93%), a na tresci popularnonaukowe mieszkancy miast
do 200 tys. (27,32%) i powyzej 200 tys. (27,29%). Podobne preferencje miesz-
kancéw miast wystapity w kategorii film.

Dzienny czas ogladania byt istotng statystycznie determinantg w przypadku
audycji sportowych, muzycznych, rozrywkowych i informacyjnych. Osoby ogla-
dajace telewizje dtuzej niz 3 godziny wymieniaty audycje rozrywkowe (55,39%)
i informacyjne (61,71%). W kategorii miesieczny dochéd netto na cztonka ro-
dziny istotna statystycznie zalezno$¢ istnieje w przypadku audycji sportowych,
informacyjnych i popularnonaukowych. Osoby o dochodach do 1600,00 zt istot-
nie czesciej wybieraty audycje informacyjne (52,56%), a osoby o najwyzszych
dochodach audycje sportowe (35,36%) i popularnonaukowe (31,25%). Jedynie
w przypadku audycji popularnonaukowych nie wystapita taka korelacja, czyli
istotna statystycznie zalezno$¢ wieku i rodzaju tresci telewizyjnych.
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5.2.1. Audycje informacyjne

Pomimo konkurencji nowych mediéw, nadal istnieje popyt na audycje informa-
cyjne w telewizji, chociaz tendencja zmniejszajacej sie widowni wystepuje takze
w tej kategorii tresci. Potwierdzeniem tego s wyniki badan telemetrycznych,
ale rowniez deklaracje respondentéw opisywanego badania ankietowego. W ta-
beli 30 przedstawiono skale zainteresowania poszczegdélnymi serwisami infor-
macyjnymi emitowanymi przez trzech gtéwnych nadawcé6w na polskim rynku.

Tabela 30. Audycje informacyjne ogladane najczesciej przez respondentow

Audycj Jednostk Wiek g6t
udycja ednostka Otem
v 18-35 36-54 55+ S
. . Lb 186 187 140 513
Wiadomosci
% 36,3 36,5 27,2 100,0
Lb 22 35 29 86
Panorama
% 25,6 40,7 33,7 100,0
. Lb 132 117 35 284
Wydarzenia
% 46,5 41,2 12,3 100,0
Lb 31 33 5 69
Polsat News
% 45,0 47,8 7,2 100,0
Lb 194 143 60 397
Fakty
% 48,9 36,0 15,1 100,0
Lb 27 33 24 84
TVP Info
% 32,1 39,3 28,6 100,0
Lb 53 62 29 144
TVN24
% 36,8 43,1 20,1 100,0
. L Lb 15 4 1 20
TVN24 Biznes i Swiat
% 75,0 20,0 5,0 100,0
i Lb 660 614 323 1597
Ogoétem
% 41,3 38,5 20,2 100,0

Zrédto: wyniki badan whasnych.

Najwieksza liczba respondentéw wskazata na ,Wiadomosci” (32,1% oglada-
jacych telewizje), w drugiej kolejno$ci wymieniano , Fakty” (24,9%), a na trzecim
miejscu znalazty sie ,Wydarzenia” (17,8%). Podobne preferencje dla gtéwnych
serwisow informacyjnych sg odnotowywane w badaniach telemetrycznych, cho-
ciaz réznica miedzy ,,Wiadomo$ciami” i ,Faktami” jest znacznie mniejsza, a na-
wet sg okresy, w ktorych liderem serwiséw informacyjnych sg ,Fakty” (patrz
rozdz. 4.4.1). Taka sama grupa najmtodszych widzéw wymienita ,Wiadomosci”
i ,Fakty”, a w przypadku kanatéw informacyjnych najpopularniejszym wsréd
0s6b w wieku 18-35 lat jest kanat TVN24, a nastepnie Polsat News i TVP Info.
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Na potrzeby dalszej analizy przypisano poszczegdlne serwisy informacyjne
do trzech grup telewizyjnych. Obliczono korelacje cech spoteczno-demograficz-
nych widzéw i preferowanych serwiséw informacyjnych emitowanych przez
trzy grupy medialne, a mianowicie grupy TVP, Polsat i TVN.

Jak wynika z danych przedstawionych w tabeli 31, odnotowano istotng sta-
tystycznie zalezno$¢ ogladania audycji informacyjnych i wieku, wyksztatcenia,
statusu zawodowego, miejsca zamieszkania oraz miesiecznego dochodu netto
na cztonka rodziny.

Istotnie czesciej osoby w wieku 18-35 lat ogladaty audycje informacyjne gru-
py TVN (39,57%) niz grup TVP (35,62%) i Polsatu (24, 81%). Osoby w wieku
36-54 lata i 55+ istotnie czesciej ogladaty serwisy informacyjne grupy TVP. Au-
dycje informacyjne grupy Polsat byly najmniej popularne w kazdej grupie wie-
kowej respondentow.

Istotna statystycznie zaleznos$¢ wystgpita w przypadku wyksztatcenia i au-
dycji informacyjnych poszczeg6lnych grup telewizyjnych. Czesciej TVP oglada-
ty osoby z wyksztatceniem podstawowym (67,35%) i Srednim (42,40%). Oso-
by z wyksztalceniem wyzszym preferowaty serwisy informacyjne grupy TVN
(42,22%), a najmniej audycje Polsatu (20,75%).

Pracownicy fizyczni i rolnicy (59,44%), emeryci (64,13%) preferowali audy-
cje grupy TVP, podczas gdy serwisy grupy TVN byly wybierane przez pracow-
nikéw szczebla $redniego (39,63%), kadre kierowniczg (50,62%) i studentéow
(38,69%). Widzowie serwiséw informacyjnych TVP to mieszkancy wsi (53,29%)
i miast do 200 tys. (40,26%). Z kolei mieszkancy miast powyzej 200 tys. wybie-
rali audycje grupy TVN (51,53%). Widzowie grupy Polsat to réwniez w pierw-
szej kolejnosci mieszkancy wsi i miast do 200 tys.

Widzowie audycji informacyjnych TVP SA deklarowali miesieczny dochod
netto na cztonka rodziny w wysokosci do 1600,00 zt (54,84%) i 1601-3200,00
zt (38,13%). Osoby z dochodami powyzej 3200,00 zt wskazaty na serwisy infor-
macyjne grupy TVN (47,81%).

Nie wystgpita istotna statystycznie zalezno$¢ ptci respondentéw, dziennego
czasu ogladania telewizji i zainteresowania serwisami informacyjnymi poszcze-
gélnych grup.

5.2.2. Audycje sportowe

Audycje sportowe wskazano w badaniu ankietowym na miejscu trzecim, za for-
matami muzycznymi i filmem. Jest to zapewne rezultat tego, ze pytanie dotyczy-
o przekazéw sportowych ogétem, bez wyszczegdlnienia transmisji z waznych
wydarzen europejskich i §wiatowych oraz dyscyplin. Nalezy zauwazy¢, ze w za-
prezentowanych rankingach w rozdziale 4.4.2 najwieksze audytoria gromadzity
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mecze pitki noznej rozgrywane podczas mistrzostw $wiata i Europy oraz skoki
narciarskie.

Przeprowadzone badanie ankietowe pozwolito okresli¢ istotno$¢ statystycz-
nej zalezno$ci zmiennych demograficznych i zainteresowania sportem w przeka-
zie telewizyjnym (patrz rozdz. 5.2, tab. 28). Jedyna zmienng, ktdra nie byta istot-
na statystycznie byto miejsce zamieszkania (P = 0,289). Respondenci preferujacy
audycje sportowe to mezczyzni, osoby mtodsze, legitymujace sie wyksztatceniem
Srednim, przedstawiciele réznych zawodéw, ogladajacy dziennie krocej telewi-
zje 1 z wyzszymi dochodach. Mezczyzni istotnie czesSciej wskazywali na audycje
sportowe (57,22%), a tylko 16,68% kobiet. Wprawdzie osoby w wieku 18-35 lata
istotnie czesciej wybieraty audycje sportowe (37,29%), jednak warto$ci w pozo-
statych grupach wiekowych nie byty zbyt réznigce. W grupie wiekowej 55+ byto
to 29,72%, a wsrod pozostatych badanych 27,55%. Najczesciej oferte sportowa
wybieraty osoby legitymujace sie wyksztatceniem $rednim (34,70%), nastepnie
podstawowym (27,75%) i wyzszym (26,65%). Analizujac z kolei zmienna status
zawodowy nalezy podkresli¢, ze poziom zainteresowania tego rodzaju trescia-
mi byt podobny, chociaz najrzadziej byty wybierane przez emerytéw (18,48%).
Istotnie czesSciej statystycznie, audycje sportowe wybierane byty przez kadre
kierownicza (37,04%). Nieznacznie rzadziej wymieniali ten rodzaj przekazu pra-
cownicy fizyczni i rolnicy (36,55%) oraz studenci (36,15%). Analizujgc wyniki
testu chi-kwadrat mozna stwierdzi¢, Zze emeryci znacznie rzadziej wybierali tego
typu oferte (18,48%). Odnotowano natomiast tendencje wzrostu zaintereso-
wania sportem wsréd osdb, ktore dziennie ogladaja krdcej telewizje. Widzowie
ogladajacy telewizje dtuzej niz 3 godziny dziennie istotnie rzadziej wskazywali
na tego rodzaju audycje (23,42%), podczas gdy niemal co trzeci (31,06%) z grupy
ogladajacych telewizje do 3 godzin. Najczesciej oferte sportowa wybieraty osoby
ogladajace dziennie telewizje nie dtuzej niz 1 godzine (38,16%). Zainteresowanie
sportowg ofertg telewizyjng istotnie statystycznie wzrastalo wraz ze wzrostem
dochoddéw. Najczesciej te pozycje w programie telewizyjnym wybieraty osoby de-
klarujace miesieczny poziom dochodéw powyzej 3200 zt (35,63%), a najrzadziej
cztonkowie gospodarstw domowych, w ktérych dochéd netto na jednego cztonka
rodziny nie przekraczat 1600 zt (27,70%).

5.2.3. Film i seriale

Wybér pozycji filmowych jest istotnie statystycznie determinowany takimi
zmiennymi jak pteé, wiek, wyksztatcenie, status zawodowy i miejsce zamiesz-
kania. Nie odnotowana zostata istotna korelacja z dziennym czasem ogladania
telewizji i miesiecznym dochodem netto na cztonka rodziny. Kobiety czesciej
wybieraja filmy (63,04%) niz mezczyzni (52,18%). Wyraznie wieksze zainte-



Tabela 32. Widzowie filméw i seriali telewizji na zZyczenie

Analizowana zmienna Filmy Seriale
Kobiet N 236 305
obie
Y % 55,92 72,27
Pleé . N 126 120
° Mezczyzni % 60,00 57,14
Chi? 0,952 14,578
P 0,329 < 0,001
18-35 lat N 258 318
-351a
% 58,24 71,78
36-54 N 85 93
0,
Wiek % 54,14 59,24
55+ N 19 14
% 59,38 43,75
Chi? 0,857 16,735
P 0,652 < 0,001
Pod N 3 2
odstawowe % | 3750 25,00
Sredni N 265 318
rednie
0,
Wyksztatcenie l{;) 52'176 7 2‘5 1
Wvs
yesse % | 5617 59,88
Chi? 1,697 12,637
P 0,428 0,002
e , N 18 20
Pracownik fizyczny, rolnik % 50.00 oy
0 ) )
N 81 97
Pracownik szczebla Sredniego
% 57,86 69,29
. ) N 45 41
Kadra kierownicza
% 59,21 53,95
Status zawodowy N 4 4
E
meryt % | 40,00 40,00
Student N 199 248
uden
% 58,53 72,94
Chi? 2,325 17,010
P 0,676 0,002
Do 1600 zt N 96 92
% 61,15 58,60
N 162 225
. , 1601-3200 zt
Miesieczny dochdd netto % 52,94 73,53
na cztonka rodziny o N 104 108
3201 zt i wiecej o 6154 6391
0 ) ’
Chi? 4,566 11,672
P 0,102 0,003
0c6t N 362 425
6tem
8 % | 5728 67,25

Zr6dto: wyniki badan wtasnych.
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resowanie prezentuja najmtodsi respondenci (71,08%). Dodatkowo wystepuje
tendencja spadkowa dotyczaca zainteresowania tym gatunkiem telewizyjnym
wraz z wiekiem respondentéw. Z kolei w kategorii wyksztatcenie tendencja jest
taka, Ze wraz z wyzszym poziomem wyksztatcenia, wzrasta poziom zaintere-
sowania filmem. Analizujgc natomiast status zawodowy widzéw, widoczna jest
wyrazna preferencja w grupie studentéw (71,67%), a kolejne grupy to kadra
kierownicza (59,26%) i pracownicy szczebla sredniego (58,27%).

Filmy i seriale s3 w pierwszej kolejnosci wybierane przez uzytkownikow
ustug telewizyjnych nielinearnych, czyli ustug VoD. W celu precyzyjnego okre-
Slenia tej grupy widzow przeprowadzono takze analize zalezno$ci zmiennych
demograficznych z zastosowaniem testu chi-kwadrat Pearsona. Ponad potowa
widowni telewizji na zyczenie deklarowata ogladanie filméw, to jednak nie od-
notowano istotnej statystycznie korelacji ze zmiennymi wymienionymi w tabeli
32. Zaleznosci te wystapity w przypadku seriali. S3 chetniej ogladane przez ko-
biety (72,27%) niz mezczyzn (57,14%). Zainteresowanie tym gatunkiem telewi-
zyjnym maleje wraz z wiekiem. W grupie wiekowej 18-35 lat seriale byty wska-
zywane przez niemal 72% badanych, a w grupie 55+ przez 44% respondentow.
Produkcje serialowe istotnie czeSciej wybieraty osoby z wyksztatceniem Sred-
nim (70,51%), studenci (72,94%) oraz osoby deklarujace miesieczny dochod
netto na cztonka rodziny w wysokosci 1601-3200 zt (73,53%).

Nie wystapilta istotna statystycznie korelacja dziennego czasu ogladania tele-
wizji, miejsca zamieszkania i zainteresowania filmem oraz serialami. Obliczenia
te przeprowadzono, ale nie zamieszczono w tabeli 32, stosujgc kryterium zapre-
zentowania danych, w ktoérych wystapity korelacje.

5.2.4. Audycje rozrywkowe

Rozrywka jest coraz czeSciej wymieniana przez widzéw jako kategoria tresci
preferowanych przez widzéw (patrz rozdz., 4.4.4, tab. 23 i rozdz. 5.2, tab. 28).
Takie wnioski mozna wysnu¢ zaréwno z badan telemetrycznych, jak i prezento-
wanych badan ankietowych. Potowa wskazan na preferowane audycje telewizyj-
ne dotyczyta wiasnie rozrywki. Kobiety istotnie czesciej wybieraty propozycje
programowe w formacie rozrywki (55,94%) niz mezczyzni (40,6%). Istotnos$¢
statystyczna mierzona testem chi-kwadrat wystapita takze w korelacji rozryw-
ki i takich zmiennych jak wiek, wyksztatcenie, status zawodowy i dzienny czas
ogladania telewizji.

Formaty rozrywkowe, jak wynika z analizy statystycznej, istotnie czeSciej
wybieraly osoby w wieku 18-35 lat (56,32%), legitymujace sie wyksztalceniem
podstawowym (59,18%), studenci (57,51%) i ogladajacy telewizje dziennie
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dtuzej niz 3 godziny (55,39%). W tej ostatniej korelacji wystapita réwnoczesnie
tendencja, ze wraz z krétszym dziennym czasem ogladania telewizji zmniejsza
sie poziom wybordw audycji rozrywkowych. Warto rowniez podkresli¢, ze zain-
teresowanie formatami rozrywkowymi maleje wraz z wyzszym poziomem wy-
ksztatcenia.

Podczas ogladania audycji rozrywkowych istnieje mozliwo$¢ gtosowania
SMS. Jednak ws$réd widzoéw uczestniczacych w badaniu tylko 17,3% (276 wi-
dz6ow) zadeklarowato takie zachowanie. Najbardziej popularny w tej kategorii
byt ,Taniec z gwiazdami”, na ktéry wskazato 85 oséb (30,8%) - rysunek 7.

35
30
25
20
15
10

30,8

Rysunek 7. Widzowie glosujacy SMS-owo podczas audycji rozrywkowych* [%]

*Badany mdgt wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: wyniki badan wtasnych.

W kategorii inne gltosujacy wymieniali np: , Telekamery Teletygodnia”, ,,Gwiaz-
dy tancza na lodzie”, ,Jak to melodia?”, ,Plebiscyt Sportowca Roku”, ,The voice
kids”, ,, Top model”, WOSP, JSylwester z Polsatem”, ,0d przedszkola do Opola”.

Przeprowadzono réwniez analize korelacji zmiennych demograficznych i au-
dycji rozrywkowych, podczas ktérych widzowie gtosowali SMS-owo. Aktywnos¢
gltosowania byta istotnie czesciej wybierana przez kobiety (21,18%) niz mez-
czyzn (10,74%), przy poziomie istotnosci p < 0,001 mierzonej testem chi-kwa-
drat Pearsona.

Jak wynika z analizy zaprezentowanej w tabeli 33, tylko w dwu przypadkach
wystgpita korelacja istotna statystycznie. Kobiety znacznie cze$ciej wysytaty
SMS-y podczas audycji ,Taniec z gwiazdami” (34,43%) niZ mezczyZni. Druga
istotng zmienng byt dzienny czas ogladania, i w przypadku audycji ,Mam talent”
widzowie ogladajacy dziennie telewizje do 1 godziny istotnie cze$ciej wysytali
SMS-y (27,54%).
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Tabela 33. Charakterystyka widzéw gtosujacych SMS-owo podczas audycji rozrywkowych

Audycje
Anali i i
falizowana zimienna Mam talent Tz?mec Z Eurowizja
gwiazdami
Kobi N 38 73 41
obie
v % 17,92 34,43 19,34
- L N 15 12 13
Ple¢ Mezczyzni
% 23,44 18,75 20,31
Chi? 0,963 5,674 0,030
P 0,326 0,017 0,863
N 29 38 27
18-35 lat
% 21,97 28,79 20,45
36-54 N 17 27 19
Wiek % 17,53 27,84 19,59
N 7 20 8
55+
% 14,89 42,55 17,02
Chi? 1,390 3,697 0,259
P 0,499 0,157 0,878
N 1 2 4
Podstawowe
% 11,11 22,22 44,44
p . N 36 53 35
Srednie
Wyksztatcenie % 19,78 29,12 19,23
W N 15 28 13
7Sze
Y % | 1923 35,90 16,67
Chi? 0,414 1,500 3,969
P 0,813 0,472 0,136
Pracownik N 2 9 6
fizyczny, rolnik | o4 6,67 30,00 20,00
Pracownik N 17 21 14
szczebla $redniego | o 22,97 28,38 18,92
. . N 2 8 6
Kadra kierownicza
Status zawodowy % 7,14 28,57 21,43
N 6 12 3
Emeryt
% 24,00 48,00 12,00
N 22 29 22
Student
% 22,00 29,00 22,00
Chi? 7,253 3,904 1,343
P 0,123 0,419 0,854
Wied N 14 28 28
ie$
% 17,72 35,44 35,44
. N 22 23 23
Miasto do 200tys. | , 23,40 24,47 24,47
Miejsce zamieszkania 0 . d .
Miasto pow. N 17 34 34
200 tys. % 16,50 33,01 33,01
Chi? 1,664 2,803 0,733
P 0,435 0,246 0,693




108 Ekgnomiczno-spofeczne uwarbfnk'owania E. Jaska
zmian na polskim rynku telewizyjnym

cd. tabeli 33
N 19 15 20
Do 1 godz.
% 27,54 21,74 28,99
N 20 51 27
Do 3 godz.
Dzienny czas ogladania % 13,42 34,23 18,12
telewizji N 14 18 7
Dtuzej niz 3 godz.
% 25,00 32,14 12,50
Chi? 7,465 3,533 5,829
P 0,024 0,171 0,054
N 15 21 23
Do 1600 zt
% 18,29 25,61 28,05
N 24 39 20
Miesieczny dochdod 1601-3200 zt o 1905 3095 1587
netto na cztonka I\? 1’4 2'5 1'1
rodziny 3201 zki wiecej
% 20,59 36,76 16,18
Chi? 0,130 2,173 5,338
P 0,937 0,337 0,069
. N 53 85 54
Ogotem
% 19,2 30,8 19,6

Zrédto: wyniki badan wtasnych.

5.3. Zainteresowanie spoteczne ofertg serwiséw VoD

Jednym z celéw szczegdétowych przeprowadzonego badania ankietowego byto
takze poznanie i przedstawienie poziomu zainteresowania spotecznego nowy-
mi sposobami odbioru programu telewizyjnego, a przede wszystkim ustugami
na zyczenie oferowanymi przez gtéwnych nadawcoéw telewizyjnych w Polsce,
czyli TVN, Polsat, TVP SA. W zwigzku z tym sformutowano pytania badawcze,
aby miedzy innymi:
e okresli¢ poziom popularnosci ustugi telewizji na zyczenie, w szczegblnosci
ustug VoD oferowanych przez gtéwnych nadawcoéw telewizyjnych w Polsce,
e poznac¢ rodzaje audycji telewizyjnych najchetniej ogladanych w telewizji na
zyczenie.

Korzystanie z ustug VoD zadeklarowato 632 respondentéw (34,9% ogétu
badanych), zainteresowanie nimi potwierdzito 37,8% kobiet uczestniczacych
w badaniu i 30,3% mezczyzn.

Widzowie telewizji na zyczenie reprezentowali gtéwnie przedziat wiekowy
18-35 lat (70,1% korzystajacych z ustug VoD), legitymowali sie wyksztalceniem
$rednim (71,4% korzystajacych z ustug VoD). Analizujagc dane zamieszczo-
ne w tabeli 34 nalezy stwierdzi¢, ze wystgpita istotna statystycznie korelacja
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Tabela 34. Korelacja zmiennych spoteczno-demograficznych i widzéw korzystajacych z ustug
telewizji na zyczenie

. . . 2
Analizowana zmienna Kor?;zfaD]qcy Nlekc;r\z/}; sDta] oy C}Pl)l
. N 422 696
i Kobiety %| 3775 6225 | Chi?=10297
o o N[ 210 482 P=0,001
Mezezyzni %| 3035 69,65
18-35 lat N 443 364
-351a
% 54,89 45,11
N 157 503 Chi%=276,52
Wiek 36-54 y
° %| 2379 76,21 P <0,001
55 N 32 311
+
% 9,33 90,67
N 8 95
Podstawowe % - 92.23
0 ) )
P N 451 700 2=
Wyksztatcenie Srednie % 39.18 60.82 Ch; < 043(’)6108
0 ) ) ’
Wos N 162 315
7sz7€
Y % 33,96 66,04
Pracownik fizyczny, | N 36 233
rolnik % 13,38 86,62
Pracownik szczebla | N 140 283
$redniego % 33,10 66,90
Status Kadra kierownicza N 76 99 Chi® = 264,86
zawodowy % 43,43 56,57 P <0,001
B . N 10 182
mer
Y % 521 94,79
Student N 340 247
n
e %| 5792 42,08
Wies N 187 501
ie$
% 27,18 72,82
Miejsce . N 222 393 Chi® = 36,84
zamieszkania Miastodo 200tys. |, | 501, 63,90 P <0,001
. N 223 284
Miasto pow. 200 tys. % 43.98 56.02
Do 1 god N 212 278
o 1 godz.
& % 43,27 56,73
D21enny. czas N 276 566 Chi? = 25,798
ogladania Do 3 godz % 32,78 67,22 P <0,001
telewizji ’ ’
L N 71 200
Dtuzej niz 3 godz. % 26.20 73.80
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cd. tabeli 34
N 157 433
Do 1600 zt
% 26,61 73,39
Miesieczny N 306 4t 5
dochdd netto na 1601-3200 zt 0 Ch; <_03(Z(,)5150
cztonka rodziny % 35,96 64,04 ,
L. N 169 200
3201 z}i wigcej
% 45,80 54,20
i N 632 1178
Ogoétem -
% 34,9 65,1

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

zmiennych i korzystania z ustug na zyczenie. Uzytkownicy ustug nielinearnych
to kobiety, osoby mtodsze, legitymujace sie wyksztatceniem $rednim, studenci
i reprezentanci kadry kierowniczej, mieszkajacy w miastach powyzej 200 tys.,
ogladajacy tradycyjna telewizje do 1 godziny dziennie i deklarujacy przychody
powyzej 3200 zt.

Uzytkownicy ustug VoD Kkorzystali gtéwnie z oferty platform cyfrowych
(33,8%) i w podobnej skali, czyli co piaty z naziemnej telewizji cyfrowej, kablo-
wej i internetowe;j.

Najbardziej popularnym wsrdd respondentéw byt Player.pl, z ktérego korzy-
stata potowa respondentéw ogladajacych telewizje na zZyczenie. Najmniejszym
zainteresowaniem cieszyta sie w$réd badanych oferta TVP SA, ale jest to nie-
watpliwie rezultat tego, ze nadawca publiczny gromadzi audytorium starsze,
ata grupa w znacznie mniejszym zakresie korzysta z programu telewizyjnego
W czasie przesunietym.

Przeprowadzono takze serie analiz z zastosowaniem testu chi-kwadrat Pear-
sona w celu rozpoznania relacji dziennego czasu korzystania z ustug VoD i zmien-
nych demograficzno-spotecznych wymienionych w tabeli 35. Jak wynika z analizy,
nie stwierdzono istotnej statystycznie zaleznosci w przypadku ptci, wieku, wy-
ksztatcenia, statusu zawodowego i miejsca zamieszkania. Odnotowano natomiast
podobng tendencje w przypadku widzéw Player.pl i Vod.tvp.pl. W obu przypad-
kach ogladajacy telewizje tradycyjng do 1 godziny dziennie, istotnie statystycznie
czesciej korzystali do 1 godziny z oferty Player.pl i Vod.tvp.pl. W przypadku pierw-
szego oferenta byto to 85,86% wskazan, a drugiego 86,11%. Wraz z dtuzszym cza-
sem ogladania telewizji tradycyjnej, wzrastat réwniez czas korzystania z Player.pl
(53,85% wskazan) i Vod.tvp.pl (54,55% wskazan). Uprawnione jest zatem stwier-
dzenie, ze widzowie dtuzej ogladajacy telewizje tradycyjna, réwnie dtugo korzy-
stajg z oferty telewizji na zyczenie. W przypadku Vod.tvp.pl, odnotowano takze
korelacje miesiecznego dochodu netto na cztonka rodziny. Widzowie o dochodach
1601-3200 zt istotnie czesciej ogladali Vod.tvp.pl, poswiecajac srednio do 1 godzi-
ny w ciggu dnia (83,93% wskazan).
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Tabela 35. Korelacja dziennego czasu korzystania z ustug VoD oferowanych przez gtéwnych
nadawcow telewizyjnych i zmiennych demograficzno-spotecznych

Player.pl Ipla.tv Vod.tvp.pl
Analizowana zmienna do1 dhuzei do1 dhuzes do1 dhuzei
godz. 1z€) godz. 1€ godz. uze)
Kobiety N | 162 | 90 94 27 50 21
% | 64,29 | 35,71 | 77,69 | 22,31 | 70,42 | 29,58
9 Meiczvin N| 53 20 31 7 27 8
= qrezy % | 72,60 | 27,40 | 81,58 | 18,42 | 77,14 | 22,86
Chi? 1,749 0,261 0,533
P 0,186 0,610 0,465
18.35 Lt N| 155 | 81 91 26 54 20
% | 65,68 | 34,32 | 77,78 | 22,22 | 72,97 | 27,03
. 3654 N| 48 24 30 7 20 6
o % | 66,67 | 33,33 | 81,08 | 18,92 |76,92%| 23,08
S cos N| 12 5 4 1 3 3
% | 70,59 | 29,41 | 80,00 | 20,00 | 50,00 | 50,00
Chi? 0,182 0,188 1,792
P 0,914 0,910 0,408
Podstawowe N 0 1 1 0 1 0
2 % | 0,00 |100,00]100,00] 0,00 |100,00| 0,00
g Srednie N[ 156 | 89 [ 90 | 30 | 54 | 21
5 % | 63,67 | 36,33 | 75,00 | 25,00 | 72,00 | 28,00
N Wys N| 53 17 32 3 20 7
= yzsze % | 7571 | 24,29 | 91,43 | 857 | 74,07 | 25,93
= Chi? 5,484 4,655 0,420
P 0,064 0,098 0,810
Pracownik fizyczny, rolnik N 11 7 4 5 7 1
' % | 61,11 | 38,89 | 44,44 | 55,56 |87,50%| 12,50
Pracownik szczebla N 51 22 33 5 11 4
g $redniego % | 69,86 | 30,14 | 86,84 | 13,16 | 73,33 | 26,67
g Kadra kierownicza N 24 12 13 2 6 2
= % | 66,67 | 33,33 | 86,67 | 13,33 | 75,00 | 25,00
S Emeryt N| 5 2 2 0 1 1
3 % | 71,43 | 28,57 [100,00| 0,00 | 50,00 | 50,00
3 Student N| 114 | 64 66 21 48 18
% | 64,04 | 3596 | 75,86 | 24,14 | 72,73 | 27,27
Chi? 1,063 9,131 1,407
P 0,900 0,058 0,843
g Wieg N| 65 32 32 14 28 8
s s % | 67,01 | 32,99 | 69,57 | 3043 | 77,78 | 22,22
by . N| 74 42 43 10 25 10
g Miasto do200tys. | o4 | 63,79 | 36,21 | 81,13 | 1887 | 71,43 | 28,57
g _ N| 76 36 50 10 24 11
8 Miasto pow. 200 tys. | o/ | 786 | 32,14 | 8333 | 16,67 | 68,57 | 31,43
5 ChiZ 0,466 3,235 0,796
s P 0,792 0,198 0,672
= Do 1 godz N| 85 14 40 5 31 5
s : % | 85,86 | 14,14 | 88,89 | 11,11 | 86,11 | 13,89
53 Do 3 godz N| 93 62 58 19 33 17
> 8 : % | 60,00 | 40,00 | 75,32 | 24,68 | 66,00 | 34,00
S Z Dhuzejniz3 godz. | o A8 F 2L+ M 4 7 > 6
RS ) §0¢z. % | 46,15 | 53,85 | 66,67 | 33,33 | 45,45 | 54,55
s Chi? 26,980 5,047 8,107
° P <0,001 0,080 0,017
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cd. tabeli 35
N [ 51 30 35 9 17 14
o
S g Do 1600 4 % | 62,96 | 37,04 | 79,55 | 2045 | 54,84 | 45,16
g 5 N | 111 53 70 17 47 9
o O
SFE 1601-3200 2t % | 67,68 | 32,32 | 80,46 | 19,54 | 83,93 | 16,07
SR o N 53 27 20 8 13 6
S 3201 zti wiecej
&g % | 66,25 | 33,75 | 71,43 | 28,57 | 68,42 | 31,58
'K Chi? 5,340 1,059 8,704
p 0,763 0,589 0,013
Oeblem N 325 159 106
g % 51,42 25,16 16,77

*Badany mogt wskaza¢ wiecej niz 1 odpowiedz

Zrédto: wyniki badan wtasnych.

Wsréd innych oferentéw ustug nielinearnych widzowie telewizji na zycze-
nie wymieniali Netflixa (34,8% ), Vod.pl (29,2%) i Cda.pl (24,7%). Respondenci
stwierdzili, ze najchetniej ogladaja seriale (67,2%) i filmy (57,3%). Szczegétowy
rozktad odpowiedzi przedstawiono na rysunku 8.

70 67,2
573
60
50 -
40
30 -
20 -
8,7 10,3
10 4.9 3.8
0 - || I , , -:
filmy serwisy audycje audycje seriale audycje
informacyjne  muzyczne dokumentalne sportowe

Rysunek 8. Audycje telewizyjne najchetniej ogladane w serwisach VoD* [%]

*Badany mo6gl wskaza¢ wiecej niz jedng audycje.

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Uzytkownicy ustug nielinearnych bardzo czesto ogladaja wiecej niz jeden
odcinek serialu. Binge-watching, czyli kompulsywne ogladanie seriali z wyko-
rzystaniem no$nikdw pamieci lub online, réwniez zostal objety badaniem an-
kietowym. Najwiecej ankietowanych ogladajgcych seriale ( 36,7%) stwierdzito,
Ze oglada 2-3 odcinki jednoczes$nie, a co czwarty 4 odcinki i wiecej. Szczegébto-
wy rozktad odpowiedzi zaprezentowano na rysunku 9. Taki sposob korzystania
z oferty telewizji na Zyczenie stat sie popularniejszy wraz z pojawieniem sie na
polskim rynku platformy Netflix.
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Rysunek 9. Skala zjawiska binge-watching wsrdéd respondentéow

Zrédto: wyniki badan whasnych.

Przeanalizowano takze zalezno$¢ kompulsywnego ogladania seriali w te-
lewizji na Zyczenie i cech spoteczno-demograficznych widowni telewizji nie-
linearnej (tab. 36). Nie wystgpita istotna statystycznie korelacja miedzy ptcig,
miejscem zamieszkania, miesiecznym dochodem a binge-watchingiem. Osoby
w wieku 36-54 lata istotnie czeSciej stwierdzaty, ze ogladaja 1 odcinek (32,03%)
i 2-3 odcinki (52,34%), na 4 odcinki i wiecej wskazywaty cze$ciej osoby w wieku
18-35 lat (32,99%). Respondenci z wyksztatceniem $rednim deklarowali cze-

Tabela 36. Korelacja kompulsywnego ogladania seriali w telewizji na zyczenie
i zmiennych demograficznych

Analizowana zmienna 1 2-3 4 odcinki Chi*
odcinek | odcinki | iwiecej P
. N 104 173 105
Kobiety
Ple¢ % | 27,23 | 45,29 27,49 Chi%= 1,074
R N 38 73 50 P =0,585
Mezczyzni
% | 23,60 | 45,34 31,06
N 95 169 130
18-35 lat
% | 24,11 | 42,89 32,99
. N 41 67 20 Chi% = 14,680
Wiek 36-54 ’
N % | 3203 | 5234 | 1563 | P=0005
N 1
55+ 6 0 >
% | 2857 | 47,62 23,81
N 4 0 1
Podstawowe
% | 80,00 0,00 20,00
. 2 . N 91 174 127 Chi® = 14,431
Wyksztatcenie Srednie % | 2321 44,39 32,40 P = 0,002
. N 43 66 26
Wyzsze
% | 31,85 | 48,89 19,26
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cd. tabeli 36
Pracownik fizyczny, N 8 18 3
rolnik % | 27,59 | 62,07 | 10,34
Pracownik szczebla N 40 57 26
$redniego % | 32,52 | 46,34 21,14
Status Kadra kierownicza N 18 25 16 Chi” = 21,536
zawodowy % | 30,51 | 4237 | 27,12 P=0,006
N 1 6 0
Emeryt
% | 14,29 | 85,71 0,00
N 68 130 107
Student
% | 22,30 | 42,62 35,08
o, N 40 76 45
Wies$
% | 24,84 | 47,20 27,95
Miejsce . N 52 86 54 Chi? = 0,450
zamieszkania Miasto do 200 tys. % | 27,08 44,79 28,13 P=0,978
) N 50 84 56
Miasto pow. 200 tys.
% | 26,32 | 44,21 29,47
N 60 67 48
Do 1 godz.
% | 34,29 | 38,29 27,43
Dlee(l;ny_ czas Do 3 sod N 57 117 62 Chi® = 19,184
o ania 0 3 godz.
reowizi 8 % | 2415 | 4958 | 2627 | P=0,001
Dhuzei nis 3 eod N 7 27 28
uzej niz 3 godz.
=8 % | 11,29 | 4355 | 4516
N 43 52 41
Do 1600 zt
% | 31,62 38,24 30,15
Miesieczny N 71 129 67 2
dochéd netto na 1601-3200 zt . S oaas
cztonka rodziny % | 26,59 | 48,31 25,09 =0,
Lo N 28 65 47
3201 zti wiecej
% | 20,00 | 46,43 33,57
Ocbl N 142 246 155
otem -
8 % | 225 38,9 24,5

Zrédto: wyniki badan whasnych.

Sciej ogladanie 4 odcinkéw i wiecej (32,40), a z wyksztatceniem wyzszym 2-3
odcinki (48,89%). Pracownicy szczebla sredniego ogladajg 1 odcinek (32,52%),
emeryci istotnie czeSciej ogladaja 2-3 odcinki (85,71%), a studenci 4 odcinki
i wiecej (35,08%). Przeprowadzona analiza statystyczna potwierdzita zalezno$¢
dziennego czasu ogladania telewizji i kompulsywnego ogladania seriali w tele-
wizji na zyczenie. Osoby ogladajace telewizje do 3 godzin dziennie ogladajg 2-3
odcinki serialu w telewizji nielinearnej (49,58%), a ci, ktérzy wiecej niz 3 go-
dziny dziennie pos$wiecaja czasu programowi telewizyjnemu, potrafig ogladac
4 odcinki i wiecej serialu w ofercie ustug na zyczenie (45,16%).



Rozdziat 5 Audycje telewizyjne koncentrujqgce uwage pol'skiego. widza - 115
wyniki badania ankietowego

5.4. TreSci telewizyjne koncentrujace uwage
mieszkancow wsi

Kolejnym celem szczegétowym badania byto przedstawienie zainteresowania
spotecznego mieszkancow wsi produktami medialnymi oferowanymi przez sta-
cje telewizyjne.

W badaniu uczestniczyto 688 petnoletnich mieszkancow wsi, w tym 90,6%
(623 respondentéw) z nich oglada telewizje, czyli niemal co dziesigty uczestni-
czacy w badaniu mieszkaniec wsi nie ogladat telewizji tradycyjnej. W charaktery-
zowanej grupie badawczej byto wiecej kobiet (64,7%) i 7% z nich zadeklarowato,
Ze nie oglada telewizji. Wéréd mezczyzn 13,4% wyrazito brak zainteresowania
programem telewizyjnym. Najwiecej rezygnujacych z ogladania telewizji byto
w grupie 18-35 lat (14,6%), a najmniej w grupie 55+ (7,1%).

100
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M ogladajacy
Enicogladajacy

ogblem podstawowe srednie wyzsze

Rysunek 10. Wyksztatcenie widzéw mieszkajacych na terenach wiejskich [%]

Zrédto: wyniki badan wtasnych.

Mieszkancy wsi legitymowali sie gtdwnie wyksztatceniem $rednim (67,7%),
ale w tej wtasnie grupie byto najwiecej deklaracji dotyczacych braku zaintereso-
wania programem telewizyjnym (11,4%). Tradycyjna telewizja, takze na obsza-
rach wiejskich, jest najchetniej ogladana przez osoby z wyksztatceniem podsta-
wowym. Respondenci chetniej ogladajg telewizje publiczng (54,1%). Ten wynik
nie powinien dziwi¢, gdyz byta to pierwsza stacja telewizyjna na polskim rynku
i dtuzszy czas nie miata konkurencji na obszarach wiejskich. Sytuacja zmienita
sie wraz z pojawieniem sie oferty platform cyfrowych, a w szczegélnosci Cyfro-
wego Polsatu. Na terenach wiejskich brak jest operatoréw telewizji kablowych.
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Niemal potowa badanych (49,6%) stwierdzita, Ze korzysta z naziemnej telewizji
cyfrowej, a co czwarty z oferty platform cyfrowych. Byty réwniez wskazania na
telewizje internetows, ale zdecydowanie mniej (8,4%).

Eho lubig

M cickawia niektore filmy i
audycje

Bz nudow

H dla towarzystwa

mdla wiedzy

Rysunek 11. Powody, dla ktérych mieszkancy wsi ogladaja telewizje [%]

Zrédto: wyniki badan wtasnych.

Mieszkancy wsi, podobnie jak pozostali widzowie, w pierwszej kolejnosci
ogladaja telewizje ze wzgledu na zainteresowanie niektérymi filmami i audycja-
mi (44,9%), bo lubig (28,1%), a takze z nudéw (24,1%) - rysunek 11. Z analizy
testu chi-kwadrat Pearsona wynika, ze mieszkancy obszaréw wiejskich istotnie
statystycznie czeSciej wymieniali powdd ,bo lubie” niz respondenci reprezen-
tujacy pozostate miejsce zamieszkania (tab. 26). Mieszkancy miast czesciej wy-
mieniali powdd zainteresowania wybranymi audycjami badz dla poszerzenia
wiedzy.

Preferowane tresci telewizyjne to film (49,4%), informacja (48,8%) i rozryw-
ka (46,5%). Podobny ranking wynika z analiz badan telemetrycznych, z t3 rézni-
c3, ze jezeli sg transmisje z waznych wydarzen sportowych w randze mistrzostw,
to wowczas ten ranking ulega zmianie. Polacy, w tym mieszkancy wsi, nadal kon-
centruja uwage na rozgrywkach sportowych z udziatem polskich sportowcéw
- rysunek 12.

Mieszkancy wsi istotnie statystycznie czesciej wybierajg audycje informacyj-
ne niz widzowie innych miejscowosci. Jak wynika z analizy statystycznej (tab.
28), przy poziomie istotnosci P = 0,006, niemal 54% z nich wskazywato na ten
rodzaj przekazu.

Zdecydowanym liderem serwiséw informacyjnych sa ,Wiadomo$ci” emito-
wane przez TVP SA (36,6%). Na drugim miejscu wskazano na ,Wydarzenia” Pol-
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B dokumentalne
¥ informacyjne

¥ popularnonaukowe

" filmy

Rysunek 12. Gatunki telewizyjne preferowane przez mieszkancow wsi* [%]

*Badany mogt wskaza¢ maksymalnie trzy odpowiedzi.

Zrédto: wyniki badan whasnych.

mWiadomosci
B Panorama
mWydarzenia
HPolsat News
mFakty
BTVP Info
HTVN24
HTVN24 BiS

nie ogladam

Rysunek 13. Serwisy informacyjne najczesciej ogladane przez mieszkancéow wsi [%]

*Badany mo6gt wskazac¢ tylko jedng odpowiedz.
Zrédto: wyniki badan wtasnych.

satu (15,7%) i jest to kolejny przyktad swiadczacy o przyzwyczajeniach widzow,
ktorzy najwcze$niej mogli oglada¢ kanaty TVP SA, a w drugiej kolejnosci ze
wzgledéw technicznych byt mozliwy dostep do kanatéw grupy Polsat. Najpdz-
niej na obszarach wiejskich pojawita sie oferta kanatéw grupy TVN (rys. 13).
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Serwisy grup TVN sa bardziej popularne w duzych miastach. Znajduje to
réwniez potwierdzenie w analizie testem chi-kwadrat (tab. 30). Przy poziomie
istotnosci P < 0,001, mieszkancy wsi istotnie czeSciej wybierali audycje informa-
cyjne grupy TVP (53,29%) niz grup Polsatu (24,56%) i TVN (22,15%).

Respondentéw zapytano takze o gtosowanie SMS w trakcie trwania audy-
cji rozrywkowych. Niemal 13% mieszkancéw wsi ogladajacych telewizje brato
udziat w gtosowaniach. NajczeSciej wymieniano ,Must be the music” i , Taniec
z gwiazdami”. Mieszkancy wsi nie wysytaja materiatéw do telewizji - tylko 0,9%
(6 oséb) stwierdzito, Ze skorzystato z takiej mozliwosci.

Mieszkancy wsi w najmniejszym stopniu korzystali z nielinearnych ustug te-
lewizyjnych (27,2% reprezentantéw tej grupy). Jest to sposéb najbardziej po-
pularny wsréd mieszkancéw duzych miast i moze to by¢ zar6wno rezultat ak-
tywnosci zawodowej i braku czasu do korzystania z oferty telewizyjnej w czasie
nadawania (rzeczywistym), jak rowniez wysokosci budzetéw domowych umoz-
liwiajacej zakup sprzetu w dobrej jakosci.

Mieszkancy wsi jezeli juz ogladaja telewizje, to w mniejszym stopniu kon-
centrujg uwage na tresciach internetowych. Okoto 62% badanych stwierdzito,
Ze nie korzysta z Internetu podczas ogladania telewizji. Ci, ktérzy korzystaja
z sieci internetowej, robia to najczesciej podczas blokéw reklamowych (49,1%)
- w czasie audycji telewizyjnych 18,2% respondentéw. Nalezy zaznaczy¢, Ze
w tych liczbach znajduja sie réwniez osoby, ktére mogty wskazaé zaré6wno czas
emisji blokéw reklamowych, jak i audycji. Jak wynika z analizy testu chi-kwa-
drat Pearsona, wystepuje istotna statystycznie zalezno$¢ miejsca zamieszka-
nia i korzystania z Internetu podczas ogladania telewizji (tab. 28). Widzowie
mieszkajacy na wsi istotnie rzadziej korzystajg z Internetu niz pozostali respon-
denci, a jezeli juz korzystajg, to istotnie czesciej podczas blokéw reklamowych
(52,49%). Mieszkancy wsi istotnie rzadziej korzystaja z serwiséw spoteczno-
Sciowych i grajg w gry podczas ogladania telewizji tradycyjnej (tab. 27). Skala
korzystania z sieci internetowej jest niewatpliwie nastepstwem dotychczasowej
dostepnosci, co zmienia sie ustawicznie i nalezy przypuszczaé, ze mieszkancy
wsi w przysztosci beda korzysta¢ w podobnym zakresie z tresci internetowych.
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Interakcja odbiorcéw ($§rodowisk) to jeden z czterech podstawowych procesow
zachodzacych w firmach medialnych, obok pozyskiwania i kreowania zawarto-
$ci, sprzedazy czasu reklamowego, dystrybucji produktéw medialnych. Pozy-
skanie odbiorcy i zbudowanie satysfakcjonujgcego audytorium jest podstawowa
determinantg wiekszo$ci dziatan podejmowanych w firmach medialnych, w tym
stacjach telewizyjnych, na poszczegélnych etapach zarzadzania zawartoscia.
Powstawanie zawarto$ci w stacjach telewizyjnych jest warunkowane gtéwnie
interakcjg widzow, podobnie jak systemy dystrybucji czy umieszczanie reklam
w mediach. Nieco inaczej wyglada sytuacja w podmiotach publicznych, ktére
uwzgledniajg zaréwno interakcje widzéw, jak i powinnos$¢ realizacji misji pu-
blicznej. W zwiazku z tym gtéwnym problemem badawczym uczyniono audyto-
rium telewizyjne i jego cechy spoteczno-demograficzne warunkujgce konkretne
zachowania i postawy.

W celu scharakteryzowania profilu polskiego widza zapytano miedzy innymi
o preferowanych nadawcow. Nadawca publiczny jest istotnie statystycznie chet-
niej ogladany przez osoby w wieku 55+, z wyksztatceniem podstawowym, pra-
cownikoéw fizycznych i emerytdw, mieszkancéw wsi, osoby ogladajace telewizje
dziennie dtuzej niz 3 godziny i deklarujace dochody do 1600 zt. Z kolei widzowie
stacji komercyjnych to osoby w wieku 18-35 lat, legitymujace sie wyksztatce-
niem wyzszym, studenci, kadra kierownicza i pracownicy szczebla sredniego,
mieszkancy miast, ogladajacy telewizje do 1 godziny dziennie i wskazujgcy na
dochody miesieczne na cztonka gospodarstwa domowego powyzej 3200 zt.

Polscy widzowie to takze uzytkownicy ustug nielinearnych. Widzowie tele-
wizji na zyczenie reprezentowali gtéwnie przedziat wiekowy 18-35 lat (70,1%
korzystajacych z ustug VoD) i legitymowali sie wyksztatceniem srednim (71,4%
korzystajacych z ustug VoD). Wystapita istotna statystycznie korelacja takich
zmiennych, jak pte¢, wiek, wyksztatcenie, status zawodowy, miejsce zamieszka-
nia, dzienny czas ogladania telewizji, miesieczne dochody i korzystanie z ustug
na zyczenie. Uzytkownicy ustug nielinearnych to kobiety, osoby mtodsze, legi-
tymujace sie wyksztatceniem Srednim, studenci i reprezentanci kadry kierow-
niczej, mieszkajacy w miastach powyzej 200 tys., ogladajacy tradycyjna telewi-
zje do 1 godziny dziennie i deklarujacy dochody powyzej 3200 zt. Uzytkownicy
ustug VoD korzystali gtéwnie z oferty platform cyfrowych (33,8%) i w podob-
nej skali, czyli co piaty z naziemnej telewizji cyfrowej, kablowej i interneto-
wej. Powyzsze dane s3 rdwnoczesnie potwierdzeniem tego, ze osoby mtodsze
(18-35 lat) coraz chetniej korzystaja z oferty medidw strumieniowych, ktére



120 Ekqnomiczno-sgo{eczne uwarbfnk'owania E. Jaska
zmian na polskim rynku telewizyjnym

stanowig bezposrednia konkurencje dla stacji telewizyjnych. Jest to takze przy-
ktad wptywu nowych rozwigzan technologicznych na zmiany w sposobie odbio-
ru tradycyjnego programu telewizyjnego, czyli réwnoczesne korzystanie z In-
ternetu i innych urzadzen. Najmtodsi respondenci istotnie czeSciej wskazywali
na korzystanie z Internetu podczas blokdw reklamowych (68,19%) i w trakcie
audycji (43,68%). Reprezentanci tej grupy wiekowej korzystali z dwu ekranéw
w celu komunikacji ze znajomymi (80,97%), przegladania serwiséw spoteczno-
Sciowych (64,08%) i grania w gry (21,77%).

Z serii analiz testu chi-kwadrat Pearsona wynika istnienie istotnych staty-
stycznie korelacji wieku i takze takich zmiennych, jak powody, dla ktérych wi-
dzowie ogladaja telewizje oraz rodzaj preferowanych tresci. Najmtodsi widzowie
jezeli juz ogladaja telewizje, to jest to rezultat ich zainteresowania konkretnymi
propozycjami (59,67%), a nie tylko dlatego, Ze lubig, na co wskazywali widzo-
wie starsi. Osoby w wieku 18-35 lat statystycznie czeSciej wybieraly audycje
sportowe, muzyczne, rozrywkowe i filmy. Widzowie mtodsi w dalszej kolejnosci
wskazywali na informacje, ktére pozyskuja gtownie z mediéw nowych, co wyja-
$nia koncentrowanie uwagi w mniejszym stopniu na tych tresciach w mediach
tradycyjnych. W kategorii audycji informacyjnych respondenci w wieku 18-35
lat istotnie cze$ciej wskazywali na serwisy informacyjne stacji komercyjnych,
w szczegblnosci grupy TVN.

Na podstawie zaprezentowanych danych uprawnione jest stwierdzenie, ze
oferta mediow strumieniowych stanowi bezposrednia konkurencje stacji telewi-
zyjnych w grupie wiekowej 18-35 lat, gdyz sg to widzowie wybierajacy w pierw-
szej kolejnosci audycje ich interesujace (filmy, rozrywka, sport), ogladajacy 4 od-
cinki serialu i wiecej, a takze korzystajacy z Internetu zaré6wno podczas audycji,
jak i blokéw reklamowych. W zwigzku z tym tresci pierwotnie adresowane do
tradycyjnej emisji powinny rowniez znaleZ¢ sie na platformach, ale réwniez na-
lezy uruchamia¢ produkcje dedykowane tylko do mediéw strumieniowych.

Dostepno$¢ do nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych zaczyna
réznicowaé w coraz wiekszym stopniu styl odbioru programu telewizyjnego
i wielko$¢ tradycyjnego audytorium telewizyjnego. W zwigzku z tym nalezy:

e oferowac tresci, ktére sg interesujace dla indywidualnego odbiorcy (egoca-
sting),

¢ udostepnia¢ produkty telewizyjne w wiekszej liczbie sieci z uwagi na rosngce
zainteresowanie ustugami nielinearnymi,

e $ledzi¢ uwaznie oferte konkurencji z uwagi na ustawiczny przeptyw widzéw
miedzy réznymi audycjami, kanatami i mediami.

Konieczne staje sie takze biezgce monitorowanie popularnosci poszczegél-
nych propozycji programowych, czyli koncentrowanie uwagi widzéw w celu
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skutecznego konkurowania. Nalezy tak konstruowa¢ ramdéwke, aby nie nasta-

pito przerwanie kontaktu z okreslonym kanatem telewizyjnym. Jednocze$nie

trzeba pamieta¢ o uzaleznieniu stopnia przewagi konkurencyjnej od znaczenia
danej stacji jako $rodka reklamy, a jak wynika z przedstawionych analiz:

e wydatki na reklame telewizyjna sa nadal najwyzsze na polskim rynku re-
klamy medialnej i nadal telewizja pozostaje medium, ktére ma najwyzsze
udziaty w rynku reklamy, chociaz zmniejszaja sie réznice miedzy udziatami
w rynku reklamy telewizyjnej i internetowej, co sktania do wnioskowania
0 zmianie na miejscu lidera,

¢ o cenach czasu reklamowego w telewizji beda nadal decydowa¢ poziom ogla-
dalno$ci programu telewizyjnego i rozwoju gospodarczego,

e branze farmaceutyczna i handel to branze, ktére nadal planujg kampanie re-
klamowe w telewizji i dotychczasowy trend uprawnia do stwierdzenia, Ze
zostanie utrzymany.

Dokonujace sie wspotcze$nie zmiany na rynku telewizyjnym bedg wyznaczac
trendy na rynku reklamy telewizyjnej. Bedzie to niewatpliwie rezultat konwer-
gencji medidw i obecnosci Internetu, ktdéry istotnie ogranicza tendencje mono-
polowe.

Tradycyjne granice miedzy poszczegdlnymirodzajami medidw sg coraz mniej
wyrazne, a cyfryzacja sprzyja przenikaniu sie form oraz rozwojowi nowych spo-
sobow dystrybucji zawarto$ci. Dlatego prognozowanie w dtuzszej perspektywie
jest ryzykowne, a tym samym nieuprawnione, ale w najblizszych latach telewi-
zja i Internet pozostang gtéwnymi mediami, w ktérych beda lokowane budzety
reklamowe.

Polacy nadal ogladaja telewizje'?’, ale korzystajg z tej oferty coraz czesciej
w inny sposéb, miedzy innymi oferuje im to telewizja na zyczenie. Ustugi nie-
linearne poszerzyty mozliwosci odbioru w czasie dogodnym dla widza i za po-
mocg wielu urzadzen, a nadawcy w coraz mniejszym stopniu decydujg o tym co
i kiedy ogladaja widzowie. Tym samym, coraz powszechniejszy wybiérczy spo-
séb odbioru i konieczno$¢ adaptacji do zmieniajacej sie technologii zaczynajg
stanowi¢ kluczowa determinante funkcjonowania stacji telewizyjnych.

Wskazane byloby zatem kontynuowanie badan i w wiekszym stopniu
uwzglednienie aspektu dostepnosci widzéw do nowych rozwiazan technolo-
gicznych iich kompetencji w tym zakresie, aby rozpozna¢ precyzyjnie zrédia
przewagi konkurencyjnej ze strony mediéw strumieniowych.

127\ 2020 roku statystyczny Polak oglagdat dziennie telewizje 4 godziny 20 minut.
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