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Streszczenie: Program i audytorium to podstawowe instrumentarium konkurencji bezposred-
niej na rynku telewizyjnym. Obecnie jest obserwowana fragmentacja popytu na ofert¢ progra-
mowa stacji telewizyjnych, ciagly przeptyw widzéw pomigdzy réznymi audycjami, kanatami
i mediami. W warunkach wzrastajacej konkurencji nadawcy uwaznie $ledzg zmiany w stylu
odbioru spotecznego tresci telewizyjnych, aby dotrze¢ do jak najliczniejszej widowni, a row-
nocze$nie poszukuja kreatywnych rozwigzan w zakresie tworzenia i upowszechniania tresci.
Dlatego m.in. oferuja dostgpno$¢ do programu na innych urzadzeniach niz tradycyjny odbior-
nik telewizyjny. Wspolczesny widz coraz czgsciej korzysta z kilku urzadzen réwnoczesnie,
a odbior jest przesunigty w czasie w stosunku do nadawania. W artykule przedstawiono oferte
programowg i widowni¢ glownych nadawcow telewizyjnych na polskim rynku, zdefiniowa-
no podstawowe obszary konkurencji i jej uwarunkowania. W analizie wykorzystano zrodta
wtorne, gldwnie dane stacji i wyniki badan telemetrycznych z lat 2013-2017. Zastosowano
metode analizy porownawczej, a jej wyniki przedstawiono w formie graficznej 1 opisowej.

Stowa kluczowe: rynek telewizyjny, program, audytorium, konkurencja bezposrednia.

Summary: The program and the auditorium are the basic instruments of direct competition on
the television market. The fragmentation of demand for the programming offer of television
stations and continuous flow of viewers between various programs, channels and media are
observed. In the conditions of increasing competition, broadcasters carefully follow changes
in the style of social reception of television content to reach the largest audience, and at the
same time they seek creative solutions in the creation and dissemination of content. That is
why they offer, among other things, access to the program on devices other than a traditional
television set. The modern viewer more and more often uses several devices at the same time
during the reception and it is the reception shifted in time to the broadcast. The article presents
the programming offer and the audience of the main television broadcasters on the Polish
market, as well as defines the basic areas of competition and its determinants. Secondary
sources were used in the analysis, in particular station data and telemetric research results
from 2013-2017. The comparative analysis method was used, and its results were presented
in graphical and descriptive form.

Keywords: television market, program, auditorium, direct competition.
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1. Wstep

Na rynku telewizyjnym podstawowym instrumentem bezposredniej konkurencji
jest program i audytorium, chociaz nadawcy konkurujg rowniez na rynku reklamy,
praw autorskich, pracy, dystrybucji czy produkcji telewizyjnej. Tym samym zarza-
dzajacy zawartoscig w mediach uwaznie $ledzg zainteresowanie spoteczne ich ofer-
tg programowsy i tak starajg si¢ uktadac kolejne sezony ramowkowe, aby zbudowaé
jak najwigksza widownie. Badania audytorium sg statym elementem dzialalno$ci
nadawcow telewizyjnych; w pierwszej kolejnosci sa to badania telemetryczne, ale
prowadzone sa takze psychograficzne (fokusowe, testowe) czy geodemograficzne
(style zycia i analizy czasu wolnego).

Od kilku lat mozna obserwowac fragmentacj¢ popytu na poszczeg6élny pro-
gram, czyli wystepuje zjawisko zmniejszenia przeci¢tnego audytorium w warun-
kach wzrastajacej konkurencji. Skutkuje to oczywiscie wzrostem przecietnego
kosztu programowego widza, a tym samym kosztow catkowitych przedsigbiorstwa
telewizyjnego. Bez odpowiedniego wzrostu na rynku reklamy zyski nadawcow sa
nizsze i wzrasta ryzyko dziatalnosci telewizyjne;.

Celem artykutu jest przedstawienie oferty programowej i widowni gtdéwnych
nadawcédw telewizyjnych na polskim rynku, a tym samym zdefiniowanie podsta-
wowych obszaréw konkurencji i jej uwarunkowan. W zwiazku z tym wykorzystano
zrodla wtorne, a w szczegolnosci dane stacji i wyniki badan telemetrycznych z lat
2013-2017. Zastosowano metode analizy poréwnawczej, a jej wyniki przedstawiono
w formie graficznej i opisowe;.

2. Znaczenie kreatywnosci w tworzeniu tresci i budowaniu
pozycji rynkowej stacji telewizyjnych

Przedsigbiorstwa z branzy medialnej, w tym telewizyjne, powinny charakteryzo-
wac sie m.in. kreatywnos$cia w obszarze tworzenia tresci, chociaz tego rodzaju ak-
tywno$¢ winna wystepowac takze w konteks$cie technologii badZ modeli bizneso-
wych. L. Kiing stwierdza, ze z punktu widzenia ekonomii i charakteru dobr kultury
kreatywnos¢ jest kluczowym zasobem strategicznym [Kiing 2012, s. 189]. Potrzeba
nowosci jest m.in. rezultatem zmieniajgcych si¢ potrzeb i zainteresowan odbiorcow
komunikatéw medialnych. Zatem im wigksza zdolnos¢ firmy medialnej do sprosta-
nia oczekiwaniom odbiorcy, im wigkszy stopien kreatywnosci produktu medialne-
go, tym wickszy mozliwos$ci osiagnigcia przewagi konkurencyjnej. Kreatywnos¢
jest niezbedna w wielu obszarach aktywnosci przedsigbiorstwa telewizyjnego.
Mogga to by¢ decyzje dotyczace sposobow rozwijania produktu, np. serialu telewi-
zyjnego czy kolejnej edycji formatu rozrywkowego, wykorzystania nowych rozwia-
zan technologicznych, ustalania cen, polityki kadrowej czy dziatan promocyjnych.
Wspolczesnie kreatywnos$¢ staje sie istotng determinanta budowania pozycji rynko-
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wej stacji telewizyjnej w warunkach zmian w otoczeniu, wynikajacych glownie z
pojawienia si¢ nowych technologii telewizyjnych i konkurencji ze strony Internetu.

Kreatywnos$¢ jest jednym z elementow szerszego pojecia, jakim jest innowacyj-
nos$¢, ktora P.F. Drucker uwaza za podstawowy warunek rozwoju kazdego przed-
sigbiorstwa, w tym medialnego, tylko bowiem w takiej sytuacji powstaja wartosci
dajace przewagge nad rynkowymi konkurentami [Drucker 1992, s. 39]. Jednak za-
warto$¢ mediow staje si¢ wartoscig rynkows, jezeli znajdzie si¢ w kanale dystrybucji
i wzbudzi zainteresowanie spoteczne. Podobnie sieci dystrybucji nie przedstawiaja
warto$ci bez zawartosci. Wymienione prawidlowosci wynikaja m.in. z koncepcji
»tancucha wartosci” M.E. Portera. Zgodnie z tg teorig zrodtem przewagi konkuren-
cyjnej przedsiebiorstwa jest synergiczna suma poszczegdlnych aktywnosci firmy.
Kazdy typ prowadzonej dziatalnosci ma wpltyw na jej pozycje na rynku, zarow-
no faza tworzenia zawartosci, jak i pozostate, np. tworzenie pakietow oraz rozpo-
wszechnianie [Nierenberg 2011, s. 181]. Jest to podstawowa sekwencja w branzy
medialnej. L. Kiing zdefiniowata tancuch wartosci dla poszczegdlnych segmentow,
czyli prasy, czasopism, radia, telewizji, branzy filmowej, a takze fonograficzne;.
Na rynku telewizyjnym autorka wymienia tradycyjny tancuch wartosci i tancuch
wartosci ksztaltujacy sie w branzy telewizyjnej, ktory jest rezultatem m.in. zmian
technologicznych, wickszego popytu na materiaty i wprowadzenia ustug subskry-
bowanych. W zwiazku z tym wymieniany jest etap porzadkowania i agregacji,
ktory obejmuje dostarczanie materialow i rozdzielanie ich na poszczegodlne kanaty,
aby trafi¢ do konkretnych grup widzow. W ksztattujacym si¢ tancuchu wartosci
wymienia si¢ takze interfejs, czyli ogniwo pozwalajace na nawiazanie bezposred-
niej relacji z odbiorcg tresci za pomocg nowych rozwigzan technologicznych, na
poziomie dekoderow i oprogramowania sterujgcego sprzg¢tem oraz zapewniajacego
dostep uzytkownika. Przyktadem jest system dostgpu warunkowego w udostgpnia-
niu ustug interaktywnych badz elektroniczny przewodnik po programach, ktory po-
zwala widzom na dokonywanie wyboréw pozycji programowych z szerokiej oferty
telewizyjnej [Kiing 2012, s. 77-81].

Tabela 1. Czas korzystania z serwisoéw VoD przez przecigtnego uzytkownika

Serwisy Vod Wrzesier_'l 2015 Wrzesier.'l 2016 Wrzesier.'l 2017
[godz:min:sek] [godz:min:sek] [godz:min:sek]
Player.pl 05:49:13 04:55:32 3:27:05
Ipla.tv 03:04:19 02:08:51 2:31:28
Vod.pl 00:50:54 02:08:51 0:32:05
Tvp.pl 03:42:55 03:06:28 3:14:05

Zrodto: [KRRIT 2017, s. 45; https://magazynvod.pl/popularnosc-serwisow-vod-we-wrzesniu-2017].

Czgsto system dostepu warunkowego zwigzany jest z dodatkowymi optatami,
ktore na polskim rynku telewizyjnym sa nadal podstawowa barierg dla rozwoju
VoD, gdyz wystepuje wyrazna nieche¢ polskich uzytkownikéw do korzystania z
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ptatnych modeli dost¢pu do tresci oraz znaczna skala piractwa. Z badan IRCenter
wynika, ze 56% korzystajacych nie ptaci za VoD [KRRIiT 2017, s. 45]. Gtéwni ofe-
renci ustugi na zadanie odnotowali krotszy czasu korzystania z ich oferty. Najwigcej
czasu uzytkownicy VoD w latach 2015-2017 spedzali w serwisie player.pl (tab. 1).

Uzytkownicy serwisow Vod najchetniej ogladaja filmy i seriale. To whasnie te
tre$ci stanowig najwigkszy potencjat generowania przychodow nadawcow i za nie
uzytkownicy sa gotowi ptaci¢ chetniej niz za inne audycje.

Istotnym elementem ograniczenia konkurencji bezposredniej jest wybor odpo-
wiedniej strategii programowania. T. Kowalski wymienia siedem mozliwych spo-
sobow postepowania podczas uktadania ramowki: programowanie konkurencyj-
ne, ryzykowne, uzupetniajace, strategic hamakowania, punktowa i pionowa oraz
przeptyw audytorium [Kowalski, Jung 2006, s. 230-231]. Aby widz pozostat przy
oferowanym programie, podmiot programujacy stara si¢ tak utozy¢ ramowke, aby
nie nastapito przerwanie kontaktu z kanatem i aby zbudowac audytorium. W konse-
kwencji podejmowane dziatania maja spowodowac takze to, zeby stacja byla stacja
pierwszego wyboru.

3. Oferta programowa i audytorium
ogolnokrajowych programow telewizyjnych
o charakterze uniwersalnym w latach 2013-2017

Stosujac kryterium zasiggu, dostepnosci i zawartos$ci, mozna podzieli¢ programy

telewizyjne na polskim rynku na nastgpujace kategorie:

e tzw. wielka czworka — ogdlnokrajowe programy telewizyjne o charakterze uni-
wersalnym (TVP 1, TVP 2, Polsat i TVN); taka terminologia to przede wszyst-
kim rezultat udziatow tych kanatow w rynku calej widowni, ktory jeszcze w la-
tach 90. i na poczatku tego stulecia ksztattowal si¢ poziomie 80%. Jednak
zmiany stylu korzystania z telewizji i spoteczne zainteresowanie ofertg progra-
mowa przyczynily si¢ do tego, ze w 2017 r. udziaty te byly o potowe mniejsze i
wynosily ok. 38% w grupie 4+;

e pozostate programy uniwersalne i wyspecjalizowane, dostgpne w ofercie telewi-
zji naziemnej (TVP 3, TVP Info, TTV, TV 4, TVN 7, TV Puls, Puls 2, TVP Kul-
tura, TVP Historia, TVP Rozrywka, TVP ABC, ATM Rozrywka TV, TV 6, 8TV,
Polo TV, Super Polsat, TV Trwam, Stopklatka TV, Fokus TV, Zoom TV, Nowa
TV 61, Metro, WP1);

e programy wyspecjalizowane dostepne na platformach satelitarnych i w sieciach
kablowych, wsrod ktorych przewazaja polskojezyczne programy nadawcoéw za-
granicznych (np. Discovery, Nickelodeon, AXN, Cartoon Network) oraz progra-
my nalezace do trzech glownych grup telewizyjnych (m.in.: TVN 24, TVP Seria-
le, Polsat News, TVN Style, Polsat Sport, TVP Sport).
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Wedtug informacji nadawcow tzw. wielkiej czwérki publikowanych na ich stro-
nach internetowych oferta programowa na koniec 2017 r. byta nastepujaca:

e grupa TVP SA: TVP 1,TVP 2,TVP Info, TVP Polonia, TVP Historia, TVP Kul-
tura, TVP Rozrywka, TVP Seriale, TVP Sport, TVP HD, TVP ABC, TVP Parla-
ment, TVP Regionalna (pasmo wspolne oraz 16 programéw regionalnych);

e grupa TVN: TVN, TVN Siedem, TTV, TVN 24, TVN Meteo Active, TVN Inter-
national, TVN Style, TVN Turbo, TVN 24 Biznes i Swiat, TVN Fabula, iTVN,
iTVN Extra, HGTV Home&Garden, Travel Channel, Fodd Network i program
telewizji lokalnej NTL Radomsko;

e grupa Polsat: Polsat, Polsat Sport, Polsat 2, Polsat Cafe, Polsat Sport Extra, Pol-
sat Play, Polsat HD, Polsat News, Polsat Film, TV 4, TV 6, Polsat Sport News,
Polsat Romans, muzo.tv, Disco Polo Music, Polsat 1, Polsat Sport Fight, Polsat
Music, Food Network, Crime Investigation Polsat, Dokupolsat, Polsat News 2,
Super Polsat.

W latach 2013-2017 na polskim rynku widowni telewizyjnej nadal kluczowa
rolg odgrywaty programy nalezace do Telewizji Polskiej SA, TVN SA i Telewizji
Polsat sp. z 0.0. W grupie wickowej 4+ do 2015 r. liderem byt program TVP 1, a w
latach 2016-2017 Polsat [Jaska, Werenowska 2017, s. 88-89]. W grupie komercyjnej
16-49 najchetniej ogladano oferte stacji komercyjnych, w pierwszej kolejnosci Pol-
satu, a w 2017 r. TVN-u. Najnizsze udziaty w tej grupie uzyskiwat w analizowanym
okresie program TVP 2, mimo ze w 2017 r. jego udzialy w grupie 16-49 byty nieco
wyzsze niz TVP 1.

Tabela 2. Udzialy stacji telewizyjnych w rynku widowni w latach 2013-2017 [SHR%]*

Lata

Stacja 2013 2014 2015 2016 2017
[SHR%] [SHR%] [SHR%] [SHR%] [SHR%]

Grupa docelowa 16-49
Polsat 13,51 13,30 13,21 13,23 12,37
TVN 13,96 12,95 12,42 12,75 12,65
TVP 1 9,51 9,08 8,40 7,39 6,11
TVP2 8,91 8,18 7,71 7,18 6,74

Grupa docelowa 4+

TVP 1 13,16 12,27 12,28 11,10 9,59
Polsat 12,26 11,84 11,60 11,45 10,91
TVN 12,53 11,68 10,65 10,37 9,87
TVP2 10,31 9,41 8,72 8,32 7,87

* SHR% — procent osob ogladajacych dany kanat w stosunku do osob ogladajacych wszystkie

kanaty w danym czasie.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie raportow Nielsen Audience Measurement [http:www.wirtu-

alnemedia.pl/krotszy-czas-ogladania-telewizji-w-2017-roku-po...].
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Analizujac dane telemetryczne, nalezy zwroci¢ uwage na wzrost w przypadku
stacji telewizyjnych o mniejszych udziatach rynkowych. Dotyczy to m.in. TV 4
i TV Puls, 1 niewatpliwie jest zwigzane z ukonczeniem procesu wdrazania naziem-
nej telewizji cyfrowej w 2013 r. Pojawity si¢ wtedy nowe podmioty, a mniejsze
istniejace zaczety budowaé swoja pozycje rynkowa w zwigzku z mozliwosciami
wynikajacymi z nowych zasiegdéw i rozwigzan technologicznych. Dynamika zmian
w segmencie stacji telewizyjnych tzw. drugiej ligi, czyli Pulsu, TVN 71TV 4, istot-
nie wyhamowata w roku 2016 i wzrost ten byl nizszy w grupie komercyjnej niz
faczny udziat Polsatu i TVN (o 0,6%). Sytuacji w Naziemnej Telewizji Cyfrowej nie
zdynaminizowaty debiuty czterech nowych kanatéw na Mux 8 (np. Nowa Telewizja
czy Metro). W pierwszym miesigcu nadawania zaden z tych podmiotéw nie prze-
kroczyt 0,2% udzialu w czasie ogladania [KRRiIT 2017].

Tabela 3. Struktura demograficzna widowni uniwersalnych kanatow telewizyjnych [AFF%]

Kategoria TVP1| TVP2 | Polsat | TVN | Caly rynek
Ple¢ Kobiety 109 123 114 | 123 107
Mezczyzni 90 75 85 75 92
Wiek 40-44 64 92 119 | 124 103
45-49 88 98 113 | 117 112
50-54 112 116 138 | 117 124
55-59 149 154 144 | 130 139
60-64 173 168 143 | 132 152
65+ 249 193 114 | 102 149
Miejsce zamieszkania | Wie$ 106 105 89 77 90
Miasta do 50 tys. 113 110 109 | 110 109
Miasta 50-100 tys. 115 103 137 | 117 120
Miasta 100-200 tys. 86 96 114 | 134 112
Miasta pow. 200 tys. 73 79 90 113 96
Wyksztalcenie Podstawowe 122 121 137 | 106 117
Srednie 117 115 93 | 106 103
Wyzsze 73 76 59 | 109 86
Inne 22 25 58 53 56
Wykonywany zawod | Top management 64 74 63 97 79
Pracownicy szczebla
$redniego 72 92 89 112 90
Pracownicy fizyczni
i rolnicy 75 90 112 102 100
Emeryci 223 182 138 | 119 153

AFF% — wskaznik przyciagania grupy docelowej. Jesli AFF% przekracza 100%, to oznacza, ze
audycja jest preferowana przez dang grupe widzow. Przy wartosci nizszej niz 100% okazuje si¢, ze wy-
odrebniona grupa widzow nie jest istotna dla danej audycji. * Badanie przeprowadzono od 1 stycznia
do 5 listopada 2017 r.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [http:wirtualnemedia.pl/tvp1-tvp2-tvn i Polsat-jacy-ludzie-
-ogladaja-te-stacje].
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Kanatly gléwnych nadawcodw telewizyjnych chetniej ogladaja kobiety niz mez-
czyzni (tab. 3). Wskazuje na to wskaznik AFF, ktory dla kobiet wynosi 107%. Ko-
biety w szczegdlnosci interesujg si¢ programem TVP 2 i TVN. Zainteresowanie
ofertg czterech gtownych kanatéw telewizyjnych wzrasta wraz z wiekiem i w od-
niesieniu do catego rynku dotyczy 0sob powyzej 40. roku zycia. TVP 11 TVP 2 naj-
lepsze wyniki odnotowuja w grupie wickowej 65+, Polsat w grupie 55-59 lat, a TVN
60-64 lata. Kanaty telewizji publicznej sg chetniej ogladane na terenach wiejskich
i w miastach do 100 tys. mieszkancow. Natomiast preferencje dla stacji komercyj-
nych sg odnotowywane we wszystkich kategoriach miast. Wyrazne zr6znicowanie
poziomu zainteresowania programem telewizyjnym wystepuje takze w poszczego6l-
nych grupach zawodowych. Cztery kanaty uniwersalne najch¢tniej ogladajg emery-
ci, chociaz z wyrazng preferencja dla TVP 11 TVP 2. W przypadku TVN wzglednie
wysoki AFF jest odnotowywany wsrdd pracownikoéw szczebla Sredniego 1 wyzszej
kadry zarzadzajacej. Nalezy rowniez zauwazy¢, ze profil widza Polsatu wynika
w duzym stopniu faktu, iz Polsat Cyfrowy do czasoéw cyfryzacji czgsto byt jedynym
zrodtem sygnatu na obszarach wiejskich i matomiasteczkowych.

Z danych AGB Nielsen Audience Measurement wynika, ze w 2017 r. sta-
tystyczny Polak spedzit dziennie przed telewizorem $rednio 4 godziny 18 minut
[http://www.wirtualnemedia.pl/krotszy-czas-ogladania-telewizji-w-2017-roku
po...]. W2016t. byty to4 godziny 21 minut,aw 2015 1. 4 godziny 23 minuty. Do 2014 .
(4 godziny 20 minut) nastepowat systematyczny wzrost: z 3 godzin 51 minut w2002 r.
[Jaska 2014, s. 90].

W ramach budowania przewagi konkurencyjnej prowadzona jest takze analiza
popularnosci poszczegolnych gatunkow telewizyjnych, mierzona srednig minutowa
ogladalnoscig (AMR). Analizujgc dane zamieszczone w tabeli 4., nalezy podkreslic,
ze zaprezentowane dane ilustrujace wielkos¢ widowni telewizyjnej dotycza kon-
kretnych dat i por emisji audycji, a nie sg to wielkos$ci srednie. Gatunki telewizyjne,
ktore cieszyty si¢ dotychczas najwickszym zainteresowaniem spotecznym w grupie
wiekowej 4+, to: seriale fabularne, sport i informacja. W 2013 r. liderem rankin-
gu byt Teleexpress (7,5 mln widzow), a w latach 2015 i 2017 mecze pitki noznej,
z widownig 9,2 mln i 8,5 mln widzow. W tej grupie docelowej znajduja si¢ glow-
nie audycje Telewizji Polskiej SA i Polsatu. Pozycje programowe TVN wystepuja
wsrod najpopularniejszych w grupie wiekowej 16-49, i sg to najczesciej formaty
rozrywkowe oraz glowny serwis informacyjny Fakty. Chetnie ogladane audycje
rozrywkowe to m.in.: The voice of Poland, Rolnik szuka zony, Twoja twarz brzmi
znajomo, Taniec z gwiazdami, Mam talent czy Mali giganci. Oprocz wielkosci
widowni nalezy réwniez zwraca¢ uwage na wielko$¢ udziatow w rynku mierzo-
ng m.in. wskaznikiem SHR, gdyz 51,25% przy meczu pitki noznej Polska—Irlandia
w 2015 r. oznaczato, Ze co druga osoba ogladajaca telewizj¢ 11 pazdziernika 2015 r.
wybrata telewizje Polsat.
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Tabela 4. Top 10 — najlepiej ogladane audycje telewizyjne w latach 2013-2015-2017 w grupie 4+

Audycja | Stacla | Data [ AMR | SHR[%]
2013
Teleexpress TVP 1 29.12 7494 634 47,80
M jak Mitosé TVP2 07.01 7 305 946 44,77
Turniej Czterech Skoczni TVP 1 29.12 6 987 056 44,93
Liga Mistrzow — mecz pitki noznej TVP 1 25.05 6 803 034 45,30
Anna German (serial) TVP 1 15.03 6 796 639 40,04
Ranczo (serial) TVP 1 14.04 6770 025 37,95
Wiadomosci TVP 1 13.03 6 747 067 37,84
Eliminacje mistrzostw $wiata, mecz Pol- TVP 1
ska—Ukraina 22.03 6348 859 41,33
Puchar $wiata — skoki narciarskie TVP 1 12.01 6112971 41,84
Na dobre i na zle (serial) TVP2 13.02 6077191 36,52
2015
Eliminacje mistrzostw Europy, mecz pitki Polsat
noznej Polska—Irlandia 11.10 9 160 206 51,25
M jak Milos¢ (serial) TVP2 10.03 7432 826 44,83
Ranczo (serial) TVP 1 15.03 7 000 249 38,95
Eliminacje mistrzostw Europy, mecz pitki Polsat
noznej Szkocja—Polska 8.10 6 620 358 41,33
Eliminacje mistrzostw Europy, mecz pitki Polsat
noznej Niemcy—Polska 4.09 6418 557 40,92
Debata prezydencka TVP 1 17.05 6307 728 35,41
Telexpress TVP 1 6.01 6 000 175 37,20
Na dobre i na zle (serial) TVP2 28.01 5 885 798 35,47
Eliminacje mistrzostw Europy, mecz pitki Polsat
noznej Irlandia—Polska 29.03 5762970 33,26
Wydarzenia Polsat 6.12 5424 402 32,08
2017
Eliminacje mistrzostw §wiata, mecz pitki Polsat
noznej Polska—Czarnogora 8.10 8496 385 52,97
Eliminacje mistrzostw $wiata, mecz pitki Polsat
noznej Polska—Rumunia 6.10 7257 887 50,26
Teleexpress TVP 1 6.01 7217265 43,89
Puchar $wiata — skoki narciarskie TVP 1 6.01 6910 749 41,27
Eliminacje mistrzostw $wiata, mecz pitki Polsat
noznej Polska—Czarnogora 26.03 6 881 346 41,07
Puchar $wiata — skoki narciarskie TVP 1 22.01 6793 411 45,78
M jak Mitos¢ (serial) TVP2 2.01 6 652 463 39,88
Puchar $wiata — skoki narciarskie TVP 1 29.01 6425 896 45,72
Eliminacje mistrzostw $wiata, mecz pitki Polsat
noznej Polska—Kazachstan 4.09 6265 747 40,10
Eliminacje mistrzostw $wiata, mecz pitki Polsat
noznej Polska—Dania 1.09 5921097 39,78

AMR - informuje, ile 0s6b przecietnie ogladato audycje w kazdej minucie jej trwania.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [http://www.wirtualnemedia.pl].
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Wspoltczesna widownia telewizyjna to publiczno$¢ ptynna, zmieniajaca si¢ pod
wzgledem wielkos$ci, intensywnosci kontaktu i sktadu, a zarazem coraz czg$ciej na-
zywana strumieniem audytorium, gdyz nastepuje ciagly przeplyw widzow pomig-
dzy r6znymi audycjami, kanatami czy mediami. Zmiany zgrupowano w trzy podsta-
wowe konwencje medialne, poczawszy od broadcastingu (szerokie nadawanie tresci,
przekaz w takiej samej formie trafiat do zr6znicowanych odbiorcow), poprzez nar-
rowcasting (przekaz bardziej sprecyzowany i sprofilowany, zbiezny z oczekiwania-
mi odbiorcow) az do egocastingu, czyli koncentrowania uwagi tylko na przekazach,
ktore interesujg indywidualnego odbiorce. Tym samym nadawcy telewizyjni powin-
ni pamigtaé, ze coraz czgsciej potencjalnym odbiorcg ich tresci moze by¢ widz sper-
sonalizowany, izolujacy tre$ci znajdujace si¢ poza jego zainteresowaniami. Jedno-
czesnie tresci telewizyjne sg dostepne w wigkszej liczbie sieci (np. telewizja
naziemna, kablowa, satelitarna, internetowa, telefonia komérkowa, Internet). Towa-
rzyszy temu rowniez zjawisko multiscreeningu, czyli korzystania w tym samym cza-
sie z kilku urzadzen jednocze$nie podczas tradycyjnego odbioru programu telewi-
Zyjnego.

4. Czynniki ryzyka

Podobnie jak w innych branzach, na rynku telewizyjnym wyniki operacyjne istnie-
je uzaleznione sg od ogodlnej sytuacji gospodarczej. Obok uwarunkowan ogdlnogo-
spodarczych typu zaostrzenie warunkéw udzielania kredytow w czasach kryzysu
finansowego czy wahania kursow walut, szczego6lng determinantg sg wptywy z re-
klam. Jest to podstawowe zrodto finansowania stacji telewizyjnych i dlatego tak
wyrazne jest uzaleznienie wynikow operacyjnych od znaczenia telewizji jako $rod-
ka reklamy. Dotychczas wydatki na reklamg telewizyjng w Polsce byty i sg najwyz-
sze, telewizja nadal pozostaje liderem rynku reklamowego, mimo ze dynamika
zmian co rok jest znacznie nizsza niz w przypadku reklamy internetowej, czyli bez-
posredniej konkurencji (tab. 5). Zdolno$¢ generowania przychodéow z reklamy na
polskim rynku jest uzalezniona od zasiegu technicznego, cen czasu antenowego,
ogladalnosci, rozwoju technologicznego i sezonowosci.

Rok 2017 byt czwartym z kolei, w ktérym wzrosta warto$¢ polskiego rynku
reklamowego. Tendencje t¢ mozna bylo zaobserwowac takze w segmencie rekla-
my telewizyjnej. Udziat telewizji i Internetu w rynku reklamowym w 2017 r. wy-
niost 79,1% (szacunki Starcom Mediavest Group). Wydatki na reklame telewizyjna
wzrosty do 4,14 mld (1,3%). Tendencja wzrostowa, w szczegolno$ci w czwartym
kwartale 2017 r., byta wynikiem mniejszych zasobow na rynku i wzrostu popytu na
reklame telewizyjna. Sredni czas ogladania telewizji (ATV) w grupie 16-49 spadt
0 7,5%. Jednak w sytuacji wysokiego poziomu popytu reklamodawcy ptacili za
spoty reklamowe $rednio o 8,7% wigcej niz w czwartym kwartale 2016 r. Warto$¢
rynku reklamy internetowej w 2017 r. wzrosta o 7,9%. Wedtug Starcomu najwiek-
szy wpltyw na wzrost wydatkéw na reklamg internetowa maja Google i Facebook,
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a w szczegolnosci naktady na marketing w wyszukiwarkach i w social media oraz
na reklame mobilna [http:/www.wirtualnemedia.pl/artykul/wydatki-reklamowe-w-
-polsce-w-2017-roku-wyniosty-8-8-mld-zl].

Tabela 5. Wydatki netto na reklam¢ w mediach w Polsce w latach 2013-2017 [mln zt]

Medium Lata
2013 2014 2015%* 2016* 2017
Telewizja 3532,7 3809,9 4014,0 4 088,0 4142,0
Internet 1496,3 1602,2 2152,0 2 593,0 2799,0
Radio 561,1 593,9 644,0 673,0 682,0
Outdoor 4489 4338 478,0 484,0 475,0
Magazyny 513,6 437,6 397,0 366,0 334,0
Dzienniki 3412 306,6 280,0 241,0 206,0
Reklama kinowa 102,0 97,5 119,0 135,0 141,0
Ogotem 6995, 8 7281,5 8 085,0 8578,4 8779,1
Dynamika -3,2% 3,3% 13,1% 3,6% 2,3%

*(0d 2015 r. dane raportu Starcom Mediavest Group (SMG); w 2015 r. zmiana metodologii licze-
nia.

Zrodto: opracowanie wiasne (na podstawie raportow rocznych Domu Mediowego Starlink i Starcom
Mediavest Group).

Z perspektywy ksztattowania oferty programowej istotnym elementem ryzyka
jest takze wzrost kosztow nabycia atrakcyjnych dla widowni tresci programowych,
ktére moga zosta¢ ocenione przez widza jako mato atrakcyjne. Zawarto$¢ progra-
mowa jest pozyskiwana w ramach wlasnej produkcji; najczesciej sa to takie ga-
tunki, jak informacja, publicystyka, dokument, reality show, talk show, teleturnieje
i seriale obyczajowe. Drugie w kolejno$ci zrodlo to zakupione audycje zagraniczne:
kontrakty na nabycie praw do catej emisji biezacej i przysztej produkcji okreslonego
studia, kontrakty na okreslong ilo$¢ i jednorazowe, czyli nabycie prawa do emisji
pojedynczych seriali lub filméow.

Nastepny czynnik ryzyka to respektowanie praw wlasnosci intelektualnej
i praw autorskich, gtéwna cze¢$¢ oferty programowej bowiem oparta jest na prawach
autorskich do licencji, ktore stanowig kolejny rodzaj kosztéw i inwestycji. Tak jak
w innych segmentach rynku, nowe inwestycje moga prowadzi¢ do strat operacyj-
nych, wymaga¢ znacznych zasobdéw finansowych i zarzadczych. Dlatego wazne sa
umiejetnosci pozyskiwania i utrzymania kluczowych pracownikow oraz wdrazanie
procedur kontroli finansowej, aby minimalizowa¢ zagrozenia dla rozwoju i dywer-
syfikacji dziatalno$ci. Ten ostatni aspekt jest nierozerwalnie zwigzany z dynamicz-
nymi zmianami w zakresie nowych technologii, ktére zmieniaja rynek telewizyjny,
w tym zwyczaje zwigzane z korzystaniem z oferty tradycyjnej telewizji. Nalezy
rowniez pamigtaé, ze rynek telewizyjny podlega dos¢ Scistym regulacjom praw-
nym, co odrdéznia ekonomiczng aktywnos$¢ w tej dziedzinie gospodarowania od
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innych sfer gospodarowania. Prawo reguluje zazwyczaj takie sfery, jak: kolejnos¢
wprowadzania programéw, technologie rozpowszechniania, strukture wiasnosci,
metody finansowania, liczb¢ operatorow i zawarto$¢ programow. Uwarunkowania
prawne tego rodzaju wplywaja na tres¢ programéw i reklam, a réwnoczesnie sa
czynnikami uwzglednianymi w budowaniu ratingow stacji telewizyjnych. Te z kolei
niejednokrotnie sg podstawg uzyskania dodatkowego finansowania kolejnych in-
westycji programowych i technologicznych, umozliwiajgcych budowanie przewag
konkurencyjnych na rynku telewizyjnym.

5. Zakonczenie

Dostepnos¢ do nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT) zaczyna
réznicowaé w coraz wigkszym stopniu styl odbioru programu telewizyjnego i wiel-
kos$¢ tradycyjnego audytorium telewizyjnego. Mozna zaobserwowacé wicksze zroz-
nicowanie i fragmentacje popytu. Wprawdzie czas ogladania w analizowanym
okresie lat 2013-2017 byt podobny, jednak obserwujemy tendencj¢ spadkows. Jest to
rezultat wielu czynnikow, wsrod ktorych nalezy wymienic:

* koncentrowanie uwagi na przekazach, ktore sa interesujace dla indywidualnego

odbiorcy (egocasting);

e dostepnosc tresci telewizyjnych w wiekszej liczbie sieci;

e ustawiczny przeptyw widzow pomiedzy roznymi audycjami, kanatami i media-

mi;
e nielinearne korzystanie z nagranych tresci.

Konieczne zatem staja si¢ biezace analizy popularnosci poszczegdlnych propo-
zycji programowych, aby moc skutecznie konkurowac i tak konstruowac¢ ramowke,
by nie nastgpito przerwanie kontaktu z okreslonym kanalem telewizyjnym. Jedno-
czesnie nalezy pamigta¢ o uzaleznieniu stopnia przewagi konkurencyjnej od zna-
czenia danej stacji jako $rodka reklamy.
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