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Abstract

PUBLIC PERCEPTION OF ATV PROGRAM AS A MAJOR SOURCE
OF COMPETITIVE ADVANTAGE FOR BROADCASTERS

This paper’s is to present the importance of the level of public perception of TV program, with
particular focus on television genres which contribute to creating the competitive advantage of the
station. This study used primary and secondary sources. The original research involved a survey.
The survey was conducted at the turn of 2018 and 2019 on a sample of 1249 adult Polish TV view-
ers. The secondary sources included: telemetry audience measurement reports and reports pub-
lished by the major TV broadcasters in Poland. The programming of Polish television broadcasters
is increasingly market-oriented, both when it comes to commercial and public broadcasters. Films,
TV serials, sports broadcasts, entertainment shows and news programs are the key formats which
attract satisfying audiences and create competitive advantage. The findings have implications for
both the TV stations creating the broadcasting schedules for subsequent seasons and for advertisers
making decisions about allocating their media budgets.
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Wprowadzenie

Budowanie przewagi konkurencyjnej to dzialania podejmowane w celu wykorzy-
stania potencjatu przedsigbiorstwa i przejawiajace si¢ miedzy innymi w efektyw-
nym stosowaniu instrumentéw konkurowania. Jest to na przyktad zwigkszanie
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liczby kanaléw udostepniania tresci wskutek coraz bardziej popularnego odbioru
przesunietego w czasie i oferowania wigcej niz jednego produktu, w tym kanalow
tematycznych. Konieczna jest rowniez obecno$¢ produktéw telewizyjnych na ryn-
kach sgsiadujacych wobec zjawiska konwergencji przejawiajacej sie miedzy innymi
w zacieraniu si¢ réznic miedzy poszczegolnymi rodzajami mediow.

W warunkach dynamicznych zmian, jakie dokonujg si¢ na rynku medialnym,
w tym telewizyjnym, mozliwe jest jedynie osigganie chwilowej przewagi konku-
rencyjnej. Jan Polowczyk stwierdza, ze podstawowym celem strategii przedsigbior-
stwa staje si¢ kreowanie przewagi w kolejnych okresach, a nie obrona trwalej prze-
wagi (Polowczyk, 2012). W przypadku stacji telewizyjnych mozliwo$ci budowania
krotkookresowej przewagi konkurencyjnej ujawniaja si¢ podczas planowania ko-
lejnych sezonéw ramdéwkowych, wiosennych i jesiennych. Dlatego tak wazne jest
zestawianie tre$ci w taki sposob, aby oferta programowa finalna zawierala produk-
ty medialne jak najwyzszej wartosci, ktérg indywidualne dobra medialne zyskuja
przez kontekst, w jakim pojawiaja si¢ na rynku.

Wymienione dzialania powinny takze skutkowa¢ wyzszymi udziatami w rynku
reklamy medialnej, wydatki na reklame telewizyjng stanowig bowiem nadal pod-
stawowe zrodlo finansowania kolejnych inwestycji programowych i technologicz-
nych nadawcow.

1. Definiowanie zrodet przewagi konkurencyjnej

Definiujgc zrédla przewagi konkurencyjnej, mozna przywola¢ zaréwno tradycyj-
ne, jak i nowsze teorie konkurencyjnosci (Pierscionek, 2006). Autorzy tradycyjnych
koncepcji konkurencyjnosci przedsigbiorstwa wsréd mechanizméw i czynnikow
wymieniaja w pierwszej kolejnosci koszty, jakos$¢, marketing, logistyke, pozycje na
rynku, specjalizacje, dostepnos¢ surowcdw i systemy zarzadzania jakoscig (Wlodar-
czyk, 2013). W ujeciu tradycyjnym podkresla sie dodatkowo wystepowanie konku-
rencji oligopolistycznej i monopolistycznej, a takze mozliwos¢ osiggniecia stabilnej
dlugookresowej przewagi konkurencyjnej (Macias, 2008). W nowszych koncep-
cjach uwzglednia si¢ uwarunkowania wynikajace ze zmian w otoczeniu, a ich wy-
réznikami w pierwszej kolejnosci staja si¢ innowacje, przedsi¢biorczos¢ i powigza-
nia sieciowe przedsiebiorstw tego samego sektora (Zabinski, 2013). W przypadku
rynku telewizyjnego zasadne jest zwrdcenie uwagi na takie zrodta przewagi kon-
kurencyjnej, jak wyrdzniajace si¢ zasoby i umiejetnosci, w tym relacje wewnatrz
przedsigbiorstwa i z otoczeniem, ktdre w konsekwencji stanowig o zdolnosci zaspo-
kajania potrzeb odbiorcow tresci medialnych w wiekszym stopniu niz konkuren-
cja. Takie ujecie wpisuje si¢ w podstawowe zalozenia teorii przewagi komparatyw-
nej (przewagi zasobowej), ktorg w potowie lat 90. XX wieku zaprezentowali Shelby
D. Hunt i R.M. Morgan (1996). Wedtug nich istota konkurowania jest ustawicz-
na rywalizacja przedsiebiorstw o uzyskanie komparatywnej przewagi w zakresie
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zasobow, co skutkuje pozycja rynkowg zapewniajacg przewage w konkretnym seg-
mencie rynku i wyrdzniajacymi sie¢ wynikami ekonomicznymi. W tym ujeciu prze-
waga konkurencyjna jest definiowana jako wielofazowy proces, na poczatku ktd-
rego znajduja sie zasoby przedsiebiorstwa przeksztalcane wskutek oddziatywania
réznych czynnikéw w przewage komparatywng. Oprocz zasobéw zrédtami prze-
wagi konkurencyjnej sg umiejetnosci i relacje. Na rynku telewizyjnym podstawowe
zasobowe zrodla przewagi to zasoby programowe i audytorium, chociaz stacje tele-
wizyjne rywalizujg o zasoby reklamowe przez odpowiednie ksztaltowanie polityki
cenowej, na rynku praw autorskich, rynku pracy, dystrybucji czy produkc;ji telewi-
zyjnej, w tym w zakresie cyklu zycia produkcji telewizyjnej, czyli mozliwosci cho-
ciazby emisji powtoérkowych w zaleznosci od poziomu zainteresowania spoleczne-
go. W kategorii umieje¢tnosci podstawowe znaczenie majg tworcy i liczny, dobrze
zmotywowany personel tworczy, ktory moze zaoferowaé unikatowe, innowacyjne
tresci. Wérdd najwazniejszych relacji nalezy natomiast wymieni¢ interakcje miedzy
stacjami telewizyjnymi a widzami, rynkiem reklamy, organami regulacyjnymi, po-
srednikami, producentami audycji i sieciami dystrybucji. Podstawowe procesy za-
chodzace w stacjach telewizyjnych, takie jak powstawanie zawartosci, sprzedaz re-
klam i dystrybucja zawartosci, s3 warunkowane interakcja srodowisk. Tym samym
nie jest fatwe wskazanie jednego najistotniejszego zrédla przewagi konkurencyjnej,
pozycja rynkowa jest bowiem efektem wzajemnych relacji, a zmiana jednego z nich
wywoluje kolejne. Wspdlczesnie trudno jest utrzymaé przewage konkurencyjna
budowang wylgcznie na jednym zrddle, a takze wskaza¢ dwie identyczne stacje te-
lewizyjne, ktore maja takie same zasoby i w identyczny sposéb je wykorzystuja.
Poszczegdlne sektory medialne wyrézniaja si¢ procesem produkcji i modela-
mi biznesowymi, ale wspdlnym mianownikiem jest tworzenie tresci medialnych.
Dotychczasowe struktury stajg sie coraz mniej stabilne, a modele biznesowe coraz
mniej aktualne, z uwagi na zakres, tempo i charakter zmian zachodzgcych w oto-
czeniu. Organizacje medialne, w tym stacje telewizyjne, podejmuja dzialania zmie-
rzajace do zdefiniowania determinant zmian sposobéw produkcji, pakietowania
i dystrybucji, tradycyjnych audytoriéw i reklamowych (Kreft, 2016). Dlatego tak
istotne jest zarzadzanie zmiang, a nowym jej wymiarem staje si¢ na przyktad ry-
nek telewizji subskrypcyjnej wymuszajacy modyfikacje dotychczasowych modeli
biznesowych i wdrazanie zasad ekonomii subskrypcji. Skutkuje to réwniez zmia-
nami w zarzgdzaniu zawartoécig w stacjach telewizyjnych, poniewaz zmienia si¢
styl korzystania z oferty telewizyjnej i nastepuje fragmentacja audytorium (Jaskier-
nia, Gajlewicz-Korab, 2016). Konsekwencja tego jest miedzy innymi coraz mniej-
sza popularnos¢ czterech gléwnych kanatow telewizyjnych w Polsce, a wicksze
zainteresowanie kanalami tematycznymi i ustugami nielinearnymi. W celu przy-
ciggniecia uwagi audytorium stacje telewizyjne muszg stopniowo rezygnowac z ty-
powych produktéw i poszukiwaé nowych nisz rynkowych lub stosowa¢ nowe tech-
nologie, aby poprawi¢ dostepnos¢ oferty programowej. Konieczno$¢ adaptacji do
zmieniajacej sie technologii zaczyna stanowi¢ kluczowy element funkcjonowania
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przedsi¢biorstwa telewizyjnego ze wzgledu na rosngcg popularno$¢ nielinearnego
odbioru, w szczegdlnosci wsréd mtodego pokolenia.

Zawarto$¢ mediow staje si¢ wartoscig rynkowa, jezeli znajdzie si¢ w kanale
dystrybucji i wzbudzi zainteresowanie spoteczne, ktérego poziom jest okreslany
wielkoscig audytorium. Podobnie sieci dystrybucji nie przedstawiajg wartosci bez
zawarto$ci. Wymienione prawidlowosci wynikaja miedzy innymi z koncepcji ,tan-
cucha wartos$ci” M.E. Portera. Zgodnie z tg teorig zrédtem przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstwa jest synergiczna suma poszczegoélnych aktywnosci firmy. Kazdy
typ prowadzonej dzialalnosci ma wplyw na jej pozycje na rynku (Nierenberg, 2011).
Zaréwno faza tworzenia zawarto$ci, jak i pozostale, takie jak tworzenie pakietow
oraz rozpowszechnianie. Lucy Kiing wymienia na rynku telewizyjnym tradycyjny
tancuch wartodci i tancuch wartosci ksztaltujacy si¢ w branzy telewizyjnej, ktéry
jest rezultatem miedzy innymi zmian technologicznych, wigkszego popytu na ma-
terialy i wprowadzenia ustug subskrybowanych. W zwiazku z tym wymieniany jest
etap porzadkowania i agregacji, ktéry obejmuje dostarczanie materialdéw i rozdzie-
lanie ich na poszczegélne kanaly, aby trafi¢ do konkretnych grup widzéw. W ksztat-
tujacym sie tancuchu wartosci wymienia sie takze interfejs, czyli ogniwo pozwa-
lajace na nawigzanie bezposredniej relacji z odbiorca tresci za pomocg nowych
rozwigzan technologicznych na poziomie dekoderéw i oprogramowania steruja-
cego sprzetem oraz zapewniajacego dostep uzytkownika. Przykladem jest system
dostepu warunkowego w udostepnianiu ustug interaktywnych badz elektroniczny
przewodnik po programach, ktéry pozwala widzom na dokonywanie wyboréw po-
zycji programowych z szerokiej oferty telewizyjnej (Kiing, 2012).

2. Metodyka badan

Celem artykulu jest przedstawienie znaczenia poziomu odbioru spolecznego pro-
gramu telewizyjnego, a w szczegolnosci rodzajow audycji telewizyjnych, w budowa-
niu przewagi konkurencyjnej stacji. Przeprowadzone analizy i ich wyniki dotycza
polskiego rynku telewizyjnego.

Wiosng 2018 roku przeprowadzono badania pilotazowe wsérdd 141 responden-
tow i tym samym zweryfikowano pierwotng wersje kwestionariusza ankiety, aby
przystapi¢ do badan wilasciwych. Badania pilotazowe zrealizowano za posrednic-
twem formularza online. W badaniach wlasciwych przeprowadzonych na prze-
fomie 2018/2019 wykorzystano metode sondazu diagnostycznego i zastosowano
w doborze populacji metode kuli $niegowej (Johnson, 2014). Jest to metoda nielo-
sowego doboru proby polegajaca na pozyskiwaniu respondentéw przez innych re-
spondentéw. Badacze uzywaja tej metody, kiedy trudno jest dotrze¢ do uczestni-
kow do badania, a w prezentowanym badaniu niezbedne byto dotarcie do réznych
grup wiekowych, mieszkancow miast réznej wielkosci, o zréznicowanych docho-
dach i legitymujacych si¢ réznym poziomem wyksztalceniem.
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W kwestionariuszu ankiety sformutowano miedzy innymi pytania o preferowa-
ne audycje telewizyjne, najche¢tniej ogladane serwisy informacyjne i motywy skla-
niajgce do ogladania telewizji. Jest to cze$¢ pytan badawczych, ktore zostaly zawarte
w szerszym badaniu dotyczacym zmian w korzystaniu z telewizji i ich uwarunko-
wan. Wprawdzie dostepne sa wyniki badan telemetrycznych Nielsen Audience Me-
asurement, to jednak cenne jest pozyskiwanie kolejnych informacji ilustrujacych
zmiany w korzystaniu z treéci telewizyjnych z uwagi chociazby na pojawiajaca si¢
obecnie w przestrzeni publicznej krytyke telemetrii. Poziom zainteresowania spo-
tecznego poszczegdlnymi pozycjami programu telewizyjnego jest istotnym zrod-
fem przewagi konkurencyjnej, dlatego prowadzenie tego typu badan nie traci na
wazno$ci i aktualnosci, w szczegdlno$ci w obszarze zmian postaw widzow i ich pre-
ferencji. Kazde kolejne wyniki badan, w tym prezentowane, sg zrédtem nowych in-
formacji, ktére mogg by¢ wykorzystywane w poszukiwaniu nisz rynkowych.

W badaniu uczestniczylo 1249 pelnoletnich Polakéw ogladajacych telewizje.
Kobiety stanowily wigkszo$¢ grupy badawczej (63,5%). W kategorii wiek 51,8% to
osoby mlode - 18-35 lat. Grupe widzéw reprezentowaly gtéwnie osoby z wyksztat-
ceniem $rednim (66,9%), w drugiej kolejnosci z wyzszym (24,7%), a nastepnie pra-
cownicy szczebla $redniego i studenci. Najmniej natomiast bylo oséb nalezacych
do kadry kierowniczej. Widzowie uczestniczacy w badaniu to zaréwno mieszkan-
cy wsi (38,5%), jak i najwigkszych miast, powyzej 200 tys. (28,6%). Niemal 40%
wskazalo na telewizje publiczna i byly to gléwnie osoby w wieku 36+ (66%), legity-
mujace sie wyksztatceniem $rednim (63,8%) i mieszkajace na wsi (49,8%). Wsrdd
widzow ogladajacych telewizje komercyjne najwiecej byto osob mtodych w wieku
18-35lat (63,4%), z wyksztalceniem srednim (69%) i co trzeci mieszkal w najwigk-
szym mie$cie. Zalozono, ze wiek jest determinantg zainteresowania programem te-
lewizyjnym i w zwiazku z tym wyodrebniono do dalszych analiz dwie grupy, a mia-
nowicie osoby majgce 18-35 lat i 36+. Tych, dla ktorych ofertg pierwszego wyboru
staja sie media spolecznosciowe, i tych, ktorzy stopniowo rezygnuja z medidw tra-
dycyjnych. Nie planowano w ramach badania poréwnywania z grupami wiekowy-
mi wyodr¢bnionymi w badaniu Nielsena, ktore w pierwszej kolejnosci sg istotne
dla reklamodawcow.

W artykule wykorzystano takze zrddla wtorne, takie jak raporty telemetrycz-
ne Nielsen Audience Measurement i materialy Zrédtowe gtéwnych nadawcow tele-
wizyjnych w Polsce.

3. Program i audytorium — wyniki badan

W obszarze zarzadzania zawartoscig i budowania przewagi konkurencyjnej jed-
nym z wazniejszych instrumentdw jest proces programowania. Jego istota sprowa-
dza si¢ do tworzenia takiego uktadu ramowego, aby zainteresowac swoja oferta jak
najwieksze audytoria. Bledy popelniane przy konstruowaniu raméwek, w sytuacji
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zwiekszajacych sie dla widzéw mozliwosci wyboru, skutkujg nizszymi wskaznika-
mi ogladalnosci, a tym samym mniejszymi wptywami reklamowymi. Wydatki na
reklame telewizyjng stanowig nadal podstawowe zrodlo finansowania kolejnych
inwestycji programowych i technologicznych nadawcéw, a udostepnianie audyto-
rium w zamian za pozyskiwanie przychodéw od reklamodawcéw to podstawa, na
ktdrej opiera si¢ model biznesowy przedsiebiorstwa telewizyjnego, a koncentrowa-
nie uwagi odbiorcow mediéw staje sie cennym dobrem, o ktére konkuruje coraz
wiecej medidw.

Sprzedaz czasu reklamowego, a zarazem uzupelnianie zawartosci, jest jed-
nym z czterech podstawowych proceséw — obok wytwarzania i dystrybucji tresci
oraz interakcji widzow — w obszarze zarzadzania zawarto$cia w przedsigbiorstwie
telewizyjnym. W I kwartale 2018 roku stacja Polsat w najwigkszym stopniu wy-
petnifa limit 12 minut (niemal 100%), TVN na poziomie 97%, a w najmniejszym
TVP1 ($rednio 79%). W 2019 roku wszystkie kanaty wielkiej czworki w mniejszym
stopniu wykorzystaly limit ustawowy, a w szczegdélnosci TVP2 (77%, czyli spa-
dek o 4 pkt proc.), co moze wynika¢ z nizszej ogladalnosci produkeji serialowych,
a w przypadku wzrostu TVP1 (do poziomu 80%) jest to rezultat nabycia praw do
waznych wydarzen sportowych. W Polsacie byt to spadek do 99% (1 pkt proc.),
aw TVN do 89% (mniej o 8 pkt proc.) (Goczat, 2019). Poziom odbioru spotecz-
nego oferowanych pozycji programowych i ich nastepstwo sg podstawa do opraco-
wywania cennikéw spotéw reklamowych w poszczegélnych pasmach emisyjnych
i sezonach. Dobrym przykladem zréznicowania cen spotéw 30-sekundowych i ich
zalezno$ci od poziomu ogladalnosci sa dwa pasma zaprezentowane w tabeli 1, czy-
li czas emisji w godzinach 19:00-22:00 i 2:00-5:00.

Tabela 1. Ceny spotu reklamowego 30-sekundowego w pasmach najwyzszej i najnizszej
ogladalnosci w kwietniu 2019 roku [z1]

Pasmo [godz.] TVP TVN Polsat
19:00-22:00 38 500,00-78 300,00 48 500,00-73 100,00 45 100,00-73 800,00
02:00-05:00 500,00-800,00 1200,00-4 800,00 2 200,00-3 000,00

7Zrédlo: dane cennikowe nadawcow.

Najwyzsza cena w TVP byl przy serialu M jak mitosé, w stacji TVN przy forma-
cie Kuchenne rewolucje, a w Polsacie przy serialu Przyjaciétki.

Jak wynika z raportéw finansowych TVP, TVN i Polsat, udzialy gtéwnych
grup medialnych w rynku reklamy telewizyjnej wynosity w 2007 roku niemal 95%.
W 2017 roku spadly do poziomu 82% przy jednoczesnym wzroscie udziatu po-
zostalych nadawcow telewizyjnych do wysokosci niemal 18%. Najwiekszy spa-
dek, bo niemal dwukrotny, odnotowano w grupie medialnej TVP. W grupie Polsat
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wystapila tendencja wzrostowa do poziomu 27%, a przychody reklamowe grupy
TVN w analizowanym okresie mozna zdefiniowac jako najbardziej stabilne i oscy-
lujace w przedziale 35-39%. Jest to takze rezultat zmian w obszarze zachowan od-
biorcéw, ktorzy rezygnuja z gléwnych anten na rzecz innych stacji dostepnych
w ofercie naziemnej telewizji cyfrowej i w rezultacie zmniejsza si¢ audytorium. Na
uwage zastuguje rok 2013, w ktérym ukonczono proces wdrazania naziemne;j tele-
wizji cyfrowej, i wtedy wedtug danych KRRiTV wplywy reklamowe czterech gtéw-
nych kanatéw (TVP1, TVP2, Polsat i TVN) byly mniejsze o 12,3% niz rok wczes-
niej, poniewaz zyskali (o0 18%) gléwni beneficjenci procesu cyfryzacji, czyli TV4,
TVN7iTV Puls (Raporty finansowe TVP, TVN, Polsat, 2007-2017).

Z dotychczasowych danych publikowanych w raportach telemetrycznych wy-
nika, ze najwigksze audytoria gromadzg transmisje z waznych wydarzen sporto-
wych, seriale i filmy, formaty rozrywkowe i serwisy informacyjne (Jaska, Werenow-
ska, 2017). Dobrym przyktadem jest ranking 10 najchetniej ogladanych audycji
w latach 2016-2018 (tabela 2).

W 2016 roku w rankingu Top 10 audycji dziewiec¢ z nich to transmisje me-
czéw pitki noznej emitowanych w TVP i Polsacie (pig¢ byto wyemitowanych przez
TVPI, cztery przez Polsat). W prezentowanym zestawieniu jedyng pozycja inng niz
sportowa jest serial M jak mitos¢ pokazywany na antenie TVP2. W 2017 roku na
pierwszym miejscu znalazl si¢ Polsat, pokazujac eliminacje mistrzostw $wiata, a na
drugim TVP1 (trzy konkursy narciarskie w ramach Pucharu Swiata i Teleexpress).
Istotne réznice mozna zaobserwowaé w 2018 roku, poniewaz na liscie 10 audy-
cji telewizyjnych, ktére zgromadzity najwieksze audytorium, bylto dziewie¢ pozycji
TVP1 (mistrzostwa $wiata i konkurs narciarski, Teleexpress) i jedna pozycja TVP2,
czyli serial M jak mitos¢. Zabraklo stacji Polsat, ktéra nie nabyta praw do waznych
transmisji sportowych rozgrywanych w tym roku, i jest to bardzo dobra ilustra-
cja sytuacji, w ktdrej posiadanie praw do waznych transmisji sportowych staje si¢
zrodlem przewagi konkurencyjnej.

Audycje sportowe wskazano w badaniu ankietowym na miejscu trzecim, za for-
matami muzycznymi i filmem. Jest to zapewne rezultat tego, ze pytanie dotyczylo
przekazow sportowych ogétem, bez wyszczegdlnienia transmisji z waznych wyda-
rzen europejskich i §wiatowych oraz dyscyplin. Nalezy zauwazy¢, ze w zaprezento-
wanym rankingu Top 10 byly to mecze pitki noznej rozgrywane podczas mistrzostw
$wiata i Europy oraz skoki narciarskie. W literaturze przedmiotu zwraca si¢ uwa-
ge na to, ze jedng z determinant réznicujacych preferencje widzow jest wiek i dlate-
go postanowiono zweryfikowa¢ te zalezno$¢ w grupie 18-35 lat oraz 36 lat i wigce;.
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ODBIOR SPOLECZNY PROGRAMU TELEWIZYJNEGO JAKO GLOWNE ZROD1O...

Rysunek 1. Audycje telewizyjne preferowane w grupie wiekowej 18-35 lat i 36+ [%)]

W Ogotem
W 18-35 lat

I 36 lat i wiecej

* Badany mogt wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.
Zrédlo: wyniki badan wlasnych.

Osoby z grupy wiekowej 18-35 lat preferuja w telewizji audycje muzyczne
(66,7%), film (60,7%) i audycje sportowe (59,3%). Osoby starsze natomiast interesu-
ja w pierwszej kolejnosci serwisy informacyjne (68,4%), nastepnie film (59,3%) i for-
maty kulinarne (59%). Zauwazalna réznica w kategorii audycje informacyjne jest
zapewne rezultatem tego, ze dla 0sd6b mlodszych Zrédtem informaciji staje si¢ inter-
net. W calej populacji badawczej na trzech pierwszych miejscach znalazly si¢ takie
formaty, jak film, rozrywka i informacja (rysunek 1).

Najwiecej respondentéw wskazalo na Wiadomosci (27,9%), nastepnie Fakty
(22,7%) i Wydarzenia (15,7%) (rysunek 2). Gtéwny serwis informacyjny TVP jest
ogladany chetniej przez osoby w wieku 36+ (55%), a serwisy stacji komercyjnych
przez grupe wiekowa 18-36 lat (59%). Réwniez te wyniki potwierdzaja obserwowa-
ne od kilku lat wyniki badan poréwnawczych gléwnych serwiséw informacyjnych,
chociaz odnotowywane byly takze okresy, w ktérych na pozycji lidera byly Fak-
ty, w szczegllnosci w grupie wiekowej 16-49 lat. Audytorium Wiadomosci w gru-
pie badawczej bylo reprezentowane w pierwszej kolejnosci przez mieszkancow wsi
(46,7%), nastepnie miast do 50 tys. (21,2%) i co pigtego mieszkanca miast najwiek-
szych. Podobny odsetek mieszkancow wsi wskazal na Wydarzenia emitowane przez
stacje Polsat (45,6%), a najmniej na Fakty, i jest to niewatpliwie tez rezultat wczes-
niejszego zasiegu technicznego tego nadawcy, ktory bardzo dlugo byt niedostep-
ny dla mieszkancéw obszaréw wiejskich z uwagi na rozsyt sygnatu telewizyjnego
w technice analogowe;j.
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Rysunek 2. Najchetniej ogladane audycje informacyjne [%]

1,5

Zrédto: wyniki badan wlasnych.

Rysunek 3. Motywy sktaniajace do ogladania telewizji [%]
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71,1
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Interesujg mnie
niektére
audycje

T
Z nudow Dla Dla poszerzenia
towarzystwa wiedzy

* Badany mogt wskazaé wiecej niz jedna odpowiedz.
Zrédto: wyniki badan wlasnych.
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- TVN 24 Biznes i Swiat

- Informacje (Polsat News)

m Ogdtem
W 18-35 lat
W 36 lat i wiecej



ODBIOR SPOLECZNY PROGRAMU TELEWIZYJNEGO JAKO GLOWNE ZROD1O...

Na pytanie o powody, dla ktorych respondenci ogladaja telewizje, niemal po-
fowa respondentéw stwierdzila, ze z zainteresowania niektérymi filmami i audy-
cjami (rysunek 3). W tej kategorii byto wiecej wskazan osob w wieku 18-35 lat,
i tym samym jest to podpowiedz dla 0s6b programujacych oferte na kolejne sezo-
ny o wnikliwe rozpoznawanie zainteresowan widza, aby gromadzi¢ przed odbior-
nikami satysfakcjonujacej wielkosci audytoria. Co czwarty respondent wskazal na
odpowiedz ,,z nudéw” i byl to gléwny powod dla oséb w wieku 18-35 lat (71%).
Motywy wymieniane w pierwszej kolejnosci przez osoby starsze to: bo lubie, dla
poszerzenia wiedzy i zainteresowania dla wybranych pozycji programowych. Oso-
by miodsze wskazywaly na znudzenie, towarzystwo i zainteresowanie.

Istotnym zrodlem przewagi konkurencyjnej jest takze cykl zycia produkcji te-
lewizyjnej, czyli mozliwo$¢ chociazby emisji powtérkowych w zaleznosci od popu-
larnosci poszczegdlnych pozycji programowych. Dobrym przyktadem moze by¢
kanal tematyczny TVP seriale, ktérego oferta zostata zbudowana na podstawie bo-
gatych archiwalnych zasobow serialowych nadawcy publicznego. Jak wynika z ana-
liz telemetrycznych, kanat ten znajdowat si¢ w ostatnich latach w czoléwce wyspe-
cjalizowanych programoéw telewizyjnych tuz za kanalami informacyjnymi TVN 24,
TVP INFO, TTV. W grupie wiekowej 4+ udzialy mierzone wskaznikiem SHR wy-
nosily w sierpniu 2017-2018 okoto 1,5%, a grupie wiekowej 16-49 lat byly nawet
nieznacznie wyzsze (1,8%) (Kurdupski, 2019).

Podsumowanie

Polacy nadal ogladaja telewizje, chociaz korzystajg z tej oferty medialnej inaczej.
Wzrasta przede wszystkim liczba kanaldéw telewizji tradycyjnej, a dodatkowo kon-
kurencja telewizji na zyczenie (Netflix i Amazon). Widz wykorzystuje wieksza licz-
be urzadzen do odbioru, czyli na przyklad telefon, tablet. W konsekwencji tych
zmian nadawca w coraz mniejszym stopniu decyduje o tym, co i kiedy ogladaja wi-
dzowie, a reklamodawcy uwaznie $ledzg te zmiany, aby odpowiednio dotrze¢ do
swoich grup docelowych. Jak wynika z badania ankietowego, wiek jest czynnikiem
réznicujagcym wybory tresci. Osoby w wieku 18-35 lat preferuja audycje muzyczne,
film i sport, a osoby 36+ film, rozrywke i informacje. Dlatego konstruowanie ofer-
ty produktowej powinno by¢ poprzedzone zdefiniowaniem wieku grupy docelowe;j.

Uprawnione staje si¢ zatem stwierdzenie, ze w warunkach zachodzacych zmian
i w celu budowania przewagi konkurencyjnej oferta programowa powinna groma-
dzi¢ satysfakcjonujace audytoria, takze z punktu widzenia reklamodawcéw. Nale-
zaloby zatem zwigkszy¢ liczbe audycji zorientowanych na rynek, takich jak seria-
le, transmisje z waznych rozgrywek sportowych czy formaty rozrywkowe, ale takze
oferowa¢ serwisy informacyjne wielowymiarowo opisujace rzeczywisto$¢ obiek-
tywnie istniejaca.
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Chociaz program i audytorium to podstawowe instrumentarium konkurowa-
nia, to jednak nalezy pamietac, ze zrédtem przewagi konkurencyjnej jest synergicz-
na suma aktywnosci, i kazdy rodzaj prowadzonej dziatalnosci ma wplyw na pozy-
cje stacji telewizyjnej na rynku.
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