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Streszczenie:

Autorka prezentuje zmiany zachowan konsu-
mentow na rynku telewizyjnym, na przestrzeni
lat 0od 2011 do 2018 roku. Analiza ta powstala
na podstawie dostepnych danych prezento-
wanych przez trzy firmy badawcze. Rozwéj
technologii i dostepno$¢ platform dostepow
do tre$ci wplywa na zachowania widzow.
W artykule znajduje si¢ opis rynku telewizyj-
nego, charakterystyka konsumenta oraz jego

zachowania podczas ogladania telewizji.
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Summary:

The author presents changes in consumer be-
haviour on the TV market over the years from
2011 to 2018. The analysis is based on availa-
ble data presented by three companies. The
development of technologies and the availabi-
lity of content access platforms affect viewers’
behavior. The article features a description of
the TV market, consumer characteristics, and

viewer’s behaviour while watching TV.
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WSTEP

Globalizacja, rozwdj technologii, wszechobecny konsumpcjonizm stwarzaja
przed przedsigbiorstwami nowe wyzwania w obszarze konkurowania na rynku
globalnym zaréwno w wymiarze produkcyjnym, jak i poszukiwania rynkéw
zbytu. W dynamicznej gospodarce szczegdlnie istotne wydaje si¢ pozyskanie
stabilnych i antycypowalnych grup odbiorcéw. Jednak aby zrealizowac¢ ten cel
nalezy zglebi¢ wiedze o wspoélczesnym konsumencie, a zadanie to nie jest proste.
Nalezy bowiem mie¢ na uwadze, ze konsumpcja mediéw dynamicznie ulega
zmianie, rozw6j technologii, zmiany w potrzebach odbiorcow i wieloé¢ bodzcow
doprowadzily do zmian zachowan odbiorcéw w ogladaniu telewizji linearnej.
Coraz czgsciej obraz rodziny przy telewizorze jest juz nieaktualny, poniewaz
kazdy domownik ogladajacy lub bedacy w poblizu telewizora uzywa telefo-
nu, tabletu czy komputera a tradycyjny telewizor jest zastepowany osobistymi
urzadzeniami mobilnymi. Rézni cztonkowie rodziny poszukuja w Internecie
réznych tresci lub sg zalogowani w portalach spotecznosciach. Dlatego tez, aby
zapobiec odchodzeniu od przekazu telewizyjnego nalezalto przeanalizowa¢ za-
chowania widza i wyciagna¢ z tej analizy wnioski. Korzystanie z portali spotecz-
nosciach stalo si¢ codziennoscig dla wielu osob. Takze liczna grupa oséb dzien
zaczyna od przegladania Facebooka lub innego serwisu tego typu i na nim tez
konczy [Chmielewska, 2017]. Zasadniczym problemem a zarazem wyzwaniem
staje sie walka o uwage odbiorcy, jego zaangazowanie i utrzymanie. Swiadome
wykorzystywanie poszczegdlnych mediow i konwergencja na rynku reklamy.

Przedmiotem niniejszego artykutu bedzie przedstawienie zmiany zachowan
konsumenta na rynku telewizyjnym w ciggu ostatnich latach gtéwnie poprzez
zbadanie i przeanalizowanie aktywno$ci widza podczas ogladania tresci tele-
wizyjnych. W pierwszej kolejnosci zostanie jednak przedstawiony rynek tele-
wizyjny w Polsce w tym gtéwnie jego struktura dostepu do treéci. Nastepnie
Autorka skoncentruje si¢ na analizie roli konsumenta i jego charakterystyce.
Waznym elementem niniejszego artykutu bedzie takze autorska analiza konsu-
menta, ktdra zostanie wykonana na podstawie danych z jednozrédtowego ba-
dania przeprowadzonego przez firme¢ badawcza Gemius zrealizowanego w 2018
roku, jak rowniez w ramach badania z 2015 roku IQS 96 - Omnibus a takze
badania iAB Polska z 2011 roku. Reasumujac zasadniczym celem niniejszego
artykulu jest pokazanie ewaluacji zachowan widzéw i umozliwienie predykeji
ich aktywnosci w sposobie konsumpciji tresci wideo.
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1. SPECYFIKA RYNKU TELEWIZYJNEGO

Globalizacja, procesy integracji europejskiej i dynamiczny rozwoj tech-
nologii znacznie ulatwily przedsiebiorstwom eksploracje, wszystkich rynkdow.
Przedsigbiorstwa posiadajg odpowiednie warunki dla umocnienia swojej pozy-
cji na rynkach lokalnych oraz majg mozliwos¢ fatwiejszej ekspansji zagranicz-
nej. Nalezy jednak pamigta¢, ze internacjonalizacja przedsiebiorstw skutkuje
wigkszg konkurencja i jednoczesnie wplywa na poszerzenie oferty produktowe;
dla konsumentoéw. Staja si¢ oni przez to bardziej swiadomi swoich mozliwosci,
potrzeb a takze rosng ich wymagania wzgledem oferowanych ustug i produktéw.
Wedlug Olivera E. Williamsona [1998], ,,rynek jest... czym$ cudownym, nie
tylko ze wzgledu na swe znakomite zdolnosci sygnalizacyjne, ale takze z powodu
zdolnosci wskazywania i utrzymywania bodzcéw silnego rodzaju”

Wiele takich bodzcéw jest takze na rynku telewizyjnym, na ktérym tak jak
na rynku medialnym wcigz zachodzg liczne zmiany. By zrozumie¢ rynek tele-
wizyjny konieczne jest zdefiniowanie przemystu medialnego [Albarran, 1996].
Obejmuje on przemyst nadawczy, czyli radio i telewizja, przemyst wydawniczy,
czyli gazety, czasopisma oraz ksigzki a takze przemyst filmowy i fonograficzny
[Wolf, 1999]. Rynek telewizyjny z uwagi na swoje rozproszenie nadawczo-od-
biorcze jest tzw. substytucyjno-asymetryczny tzn. w sytuacji, w ktdrej jeden
z produktéw posiada atrybuty brakujace drugiemu zachodzi substytucyjnos¢
tylko w jedna strone [Jaegher, 2011]. Na poziomie branzy rynku medialne-
go, ekonomia mediéw bada warunki i struktury sektoréw oraz rynkéw pod
wzgledem angazowania zasobéw w celu zaspokojenia potrzeb odbiorcéw, re-
klamodawcow i spoteczenstwa [Picard, 2002]. ,Zajmuje si¢ rowniez strategia
konkurencji przedsigbiorstw medialnych, struktur i udzialéw w rynku, uregulo-
waniami prawnymi, popytem na klientéw i reklamodawcéw, ale takze wptywem
nowych technologii i zachowan konsumentéw w stosunku do catego sektora
i tresci przekazu, a przy tym, w jaki sposob zmiany technologiczne oddziatuja,
na rozwoj modeli biznesowych w mediach” [Kalisz, 2016].

Konsumpcja mediéw dynamicznie ulega cigglym zmianom. Pomimo du-
zej konkurencji programow telewizyjnych, powstaja wcigz nowe, rozwijajg sie
pola eksploatacji, a tym samym poprawia sie dostep do tresci i rozwijaja kanaty
dystrybucji. Rozwdj technologii determinuje popyt a najwigkszym zagrozeniem
staje si¢ ,szara strefa” (na rynku medidw nazywane ,,piractwo medialne”) rynku
telewizyjnego, gdzie wystepuje naruszenie praw autorskich. Dostep do sygnalow
telewizyjnych i tresci z ang. Content, w Internecie znaczgco rozwinal serwisy
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nielegalne, z ktérych nadawcy nie otrzymujg zadnych przychodéw [PwC, 2014]
a konsumenci nie maja podstaw do odnoszenia si¢ do jakosci tresci.

Rozwdj oferty dostepnosci tresci przedsiebiorstw telewizyjnych na media
elektroniczne, zmiany w potrzebach odbiorcéw i mnogos¢ medialnych bodz-
cow doprowadzily do zmiany zachowan odbiorcéw konsumujacych przekaz
z telewizji linearnej. Coraz czgsciej obraz ,,rodziny przy telewizorze” jest juz
nieaktualny, poniewaz kazdy czlonek gospodarstwa domowego ogladajacy lub
bedacy w poblizu telewizora uzywa telefonu, tabletu czy komputera. Tradycyjny
telewizor jest zastepowany osobistymi urzadzeniami mobilnymi. Poszczegdl-
ni czlonkowie rodziny poszukuja w Internecie réznych tresci lub sg aktywni
na portalach spotecznosciach. Zeby zapobiec ,,odchodzeniu” od tradycyjnego
przekazu telewizyjnego nalezy przeanalizowa¢ na nowo zachowania widza, jego
zrédla dostepu do tresci TV, jego motywy zakupowe, czas wolny, preferencje
i przyzwyczajenia.
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Wykres 1 Podzial rynku telewizyjnego w 2018 roku

Zrédto: KRRIiT www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/kontrola/program/tv/kwartalne/
rynek-telewizyjny-w-i-kwartale-2018-r.pdf 11.04.2019 r.
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Dla rynku telewizyjnego zmiany technologiczne zawsze wyznaczaty rozwdj,
dlatego szukanie nowych sposobéw dystrybucji, nowego kanatu dostepu do
tresci jest naturalnym dazeniom w strone nowych mediéw. Formy dystrybu-
cji ewoluujg i adaptuja sie do nowych warunkéw [Fidler, 2001]. Zdaniem R.
Williamsa prymarnym osiaggnieciem telewizji pod wzgledem technicznym jest
zdolnos$¢ do prezentowania wydarzen odleglych [Briggs, 2012].

| struktura dostepu do telewizji w Polsce |
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Rysunek 1 Dostep do telewizji w Polsce

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych wew. Gemius SA

Struktura dostepu do telewizji w Polsce dotyczy sposobu nadawania
i reemitowania sygnatu telewizyjnego. Na terenie Polski sg bezplatne telewizje
dostepne za posrednictwem DVB-T (naziemna telewizja cyfrowa - MUX1,
MUX2, MUX3, MUXS8 oraz regionalne), telewizja satelitarna niekodowana, oraz
platne telewizje odbierane za pos$rednictwem mobilnych dostawcdéw takich jak
T-Mobile, Play, operatoréw kablowych i satelitarnych (KAB/SAT), operatoréw
IPTV oraz IP STB. Szeroki wybor formy ,dosytu” jest jedna z determinant
oferty programowej i dostepu do programoéw a takze zZrédlem przychodow dla
przedsiebiorstw telewizyjnych. Odpowiednia komunikacja marketingowa jest
jedna z plaszczyzn budowania oraz utrzymywania przewagi konkurencyjnej na
rynku. Zaklada koordynowanie dziatan promocyjnych oraz innej dzialalnosci
marketingowej w celu komunikacji z uzytkownikami/widzami a odbywaja-
cej si¢ poprzez odbieranie i przekazywanie okreslonych tresci lub informacji
[Mattelart, 2001].

2. KONSUMENT I JEGO ZNACZENIE

Wspdlczesni konsumenci kieruja sie dazeniem do podnoszenia jakosci zycia,
gromadzenia dobr materialnych oraz znalezienia odpowiedniej réwnowagi po-
miedzy pracg i czasem wolnym. Istotne s3 takze warunki socjalne i zdrowotne.
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Coraz cze¢$ciej zwracana jest takze uwaga na kwestie ochrony srodowiska na-
turalnego czy sprawy spoteczne [Wtodarczyk-Spiewak, 2008]. Ponadto, mamy
do czynienia z rosngca $wiadomoscig konsumenta [Koztowska, 2019]. Pojecie
konsument jest definiowane w wielowymiarowy sposéb na gruncie réznych dys-
cyplin i w wymiarze formalno-prawnym. Konsument z tac. Consumens oznacza
nabywce towaréw na uzytek wlasny [Kiezel, 2010]. Polskie ustawodawstwo
okresla konsumenta jako osobe fizyczng, ktéra nabywa dang rzecz w celu pry-
watnym, nie zwigzanym z jej dzialalnoscig zawodowa lub gospodarczg [www 6].
Oile wart. 221 kodeksu cywilnego, ustawodawca uwaza za konsumenta osobe
fizyczna dokonujaca tej czynnosci w celu bezposrednio niezwigzanym z dzia-
talnoscig gospodarczg czy zawodowa, o tyle art. 1 ust. 1 Ustawy o szczegolnych
warunkach sprzedazy konsumenckiej nie podaje wymagania bezposredniego
zwigzku nabywanej rzeczy z dzialalno$cig gospodarczg czy zawodowa [Olczyk,
2006]. W naukach biologicznych konsument opisywany jest w trzech grupach:
pierwszego rzedu, gdzie wyrdznia sie konsumenta pierwotnego, konsumenta
drugiego rzedu, czyli konsumenta wtornego, zoofagdéw i konsumenta trzeciego
rzedu, ktory nie moze by¢ konsumowany przez innych drapiezcéw [Popularna
Encyklopedia Powszechna, 1995]. Inne podejscie stosowane jest w psychologii,
ktdra zajmuje si¢ Zrédlem i strukturg potrzeb czlowieka a takze wplywem na
jego samopoczucie i rozwdj [Jachnis i Trela, 1998]. Odrebne podejscie, czgsto
krytykowane przez inne dyscypliny naukowe, mozna spotka¢ w ergonomii,
ktére w tym przypadku konsumenta rozpatruje systemowo w ukladzie czlo-
wiek — maszyna lub czlowiek — maszyna - srodowisko [Jachnis i Trela, 1998].

Socjologia jest nauka, gdzie réwniez nie ma jednomyslnosci w definicji
konsumenta. Nauka ta koncentruje si¢ na wyjasnieniu zlozonosci relacji inter-
personalnych i relacji miedzygrupowych. Uzyteczng liste pojec ,konsument” dla
socjologow stworzyli Yianmis Gabriel oraz Tim Lang. Sklada si¢ na nig dziewig¢
réznych obrazéw konsumenta, tj. konsument jako wyborca, konsument jako
nadawca komunikatu, konsument jako odkrywca, konsument jako poszukiwacz
tozsamosci, konsument jako hedonista/artysta, konsument jako ofiara, konsu-
ment jako rebeliant, konsument jako aktywista, konsument jako obywatel [Gabriel
i Lang, 1995]. Nauki o zarzadzaniu traktuja konsumenta najczedciej jako klienta,
i dotyczy to gléwnie obszarow z zakresu marketingu. Koncentruja si¢ na pro-
cesach zarzadczych opartych o produkt oraz na procesach opartych o relacje
z klientem i warto$¢ klienta [Dobiegata-Korona, 2011].

W naukach ekonomicznych pojecie konsumenta takze nie jest jednoznacz-
ne. Wykorzystywane sg terminy o réznym znaczeniu [Alttkorn, 1992]. W lite-
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raturze stosowane sg zamiennie terminy takie jak nabywca, konsument oraz
uzytkownik. Jednak najczesciej okresla si¢ konsumenta jako pojedyncza osobe,
ale moze by¢ nim takze rodzina czy gospodarstwo domowe, ktore w imieniu
swych cztonkéw dokonuje wyboréw [Laidler i Estrin, 1991]. Kazda potrzeba
moze by¢ realizowana przez rézne produkty i ustugi, ktére moga zaspokajac
wiele roznych potrzeb takze rownoczesnie. Ich sifa jest zmienna i zalezy od
stopnia zaspokojenia innych potrzeb, i to w rézny sposéb. Zaspokojenie jed-
nej moze wywola¢ drugg, ktora poprzez konsekwencje oddzialywan mogla si¢
pojawic¢ i moze dalej wzmacnia¢, ostabia¢ lub uniemozliwia¢ intensywnos¢ tej
pierwszej lub drugiej. Cze¢sciowe zaspokojenie potrzeby pierwszej moze po-
wodowac pojawienie si¢ w nieodlgcznym towarzystwie drugiej [Wiszniewski,
1983]. Niezaleznie jednak od charakteru nabywanego dobra, najwazniejsze jest
korzystanie przez konsumenta z wlasnych doswiadczen i przywotania odczué
jakie towarzyszyly podczas konsumpcji, a wigc czy konsumenci korzystajacy
z dobra sg zadowoleni z dotychczasowych zakupow [Garbarski, 1994].
Neoklasyczne podejscie do konsumenta oparte jest na zbiorze aksjoma-
tow, ktore opisujg jego i rynki w sposdb wystarczajaco bliski rzeczywistosci
w aspekcie rozsadnych decyzji zwanych racjonalnoscig proceduralng. Oznacza
ona wybdr maksymalizujacy uzytecznosé, opis wyboru niezaleznie od dobro-
bytu czy obciazen finansowych a takze wybor koszyka produktéw. Szczegolnie
istotne decyzje konsumenta sg w obszarze wyboru miedzy czasem wolnym
i praca. Istota mysli ekonomii neoklasycznej jest odejscie od analizy motywow
podejmowanych dzialan na rzecz koncentracji na determinantach dotycza-
cych celéw i ograniczonych srodkéw ktore umozliwiajg ich osiagniecie. Alfred
Marshall zaktadal, iz ,,gléwna tres¢ ekonomii stanowi stosunek czlowieka do
rzeczy, a nie ekonomiczne stosunki migdzy ludzmi. Dlatego punktem wyjscia
s potrzeby” [Gorski i Sierpinski, 1987]. One wplywaja na zachowania konsu-
menta, powodowane reakcja na ceng¢, dochodami, dostepnoscig produktowa.
Tworzy sie dzieki temu realny i potencjalny popyt, ktéry moze wplynaé na
wielko$¢ i strukture oferty. Konsument jest zatem podmiotem, ktéry wptywa
na inne podmioty rynkowe. Decyzje konsumpcyjne sg w korelacji z przemiana-
mi gospodarczymi, politycznymi i spotecznymi. Zachowania konsumenckie to
dzialania zwigzane z pozyskaniem oraz uzytkowaniem produktdw i ustug oraz
dysponowaniem nimi. Sg one takze omawiane w aspekcie procesu powstawania
zamiaru kupna a nastepnie podczas zmiany potrzeby w popyt [PWE, 1976].
W takich uwarunkowaniach dzialajg i podejmuja decyzje przedsigbiorstwa. Sg
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one zmuszone do konkurowania na wielu rynkach w tym na rynku konsumen-
tow [Dobiegata — Korona, 2006].

3. ANALIZA ZACHOWAN KONSUMENTA PODCZAS
OGLADANIA TELEWIZJI W WYBRANYCH LATACH

Zachowania konsumenta ulegajg ciagtym zmianom. Ich dynamika spo-
wodowana jest rozwojem technologii i dostepem do wielu dobr. Aktywnos¢
konsumpciji tresci telewizyjnych zmienia si¢ wraz z rosngcg ofertg programowg
oraz dostosowuje sie do wcigz poszerzajacej si¢ roli Internetu i tresci w nim
zawartych. Jak wskazujg dane GUS w 2011 roku obserwowano spadek zainte-
resowania telewizja w stosunku do roku 2010 roku. Czas ogladania telewizji
wyniost 4 godziny 2 minuty dziennie. Wynik ten oznacza, ze statystyczny Polak
spedzal przed telewizorem s$rednio o 3 minuty mniej w stosunku do roku ubie-
glego [www 5]. Tendencja ta ma trwaty charakter i jest powodowana wzrostem
konsumpcji tresci na rzecz Internetu.

Wyposazenie gospodarstw domowych w komputery w 2011 r. wynosilo
ponad 7 na 10 gospodarstw domowych w ktérych w domu posiadano przy-
najmniej jeden komputer. Jednoczesnie dostep do Internetu posiadato 66,6%
gospodarstw domowych. Najczesciej, bo znacznie ponad potowa oséb korzy-
stajacych z Internetu uzywata go w celu komunikacji za posrednictwem poczty
elektronicznej, 48% osob wykorzystywalo to medium do poszukiwania informa-
cji o towarach i ustugach [www 7]. W 2015 roku dostep do Internetu posiadato
75,8 %, w 2018 roku juz 84,2% [www 8].

Biorgc pod uwage miejsce zamieszkania, odsetek gospodarstw z Internetem
wiekszy byl w miastach niz na obszarach wiejskich. W 2018 r., podobnie jak
w latach poprzednich, jako przyczyne braku dostepu do Internetu w domu naj-
cze$ciej wskazywano brak potrzeby korzystania z niego lub brak odpowiednich
umiejetnosci. W dalszej kolejnosci wymieniane byly wysokie koszty sprzetu
oraz dostepu do Internetu [www 8]. Ponizej zaprezentowany zostat wykres
pokazujacy trend wzrostu dostepu do Internetu na terenie Polski w latach 2011-
2018.
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Wykres 2. Gospodarstwa domowe posiadajjce dostep do Internetu w domu (w %
ogolu gospodarstw)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/nts_spo-
lecz_inform_w_polsce_10-2012.pdf dostep z dnia 30.03. 2019 r. oraz www.stat.gov.pl/obszary-te-
matyczne/nauka-i-technika-spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo informacyjne/spoleczen-
stwo-informacyjne-w-polsce-w-2018-roku,2,8.html dostep z dnia 30.03. 2019

Nasycenie rynku dostepem do Internetu znaczaco rosnie. Trend ten po-
kazuje, Ze rozwoj cyfrowy Polski wyréwnuje obszary dostepu do Internetu.
Sprzyja temu réwniez dostepnos¢ mobilnych urzadzen z pakietami danych
internetowymi. Z uwagi a duzg popularno$¢ tego medium niezbe¢dne wydaje
sie przeanalizowanie konsumpcji Telewizji i Internetu. Analiza danych zostanie
przeprowadzona dzigki uzyskanym wynikom z ponizszych badan:

Badanie iAB Polska z 2011 roku ,,TV+WWW: razem lepiej Wspotkonsump-
cja medidéw i konsumpcja reklamy” Listopad 2011 wéréd Internautéw. Badanie
bylo zrealizowane dwoma uzupelniajagcymi si¢ projektami, jeden w postaci
etnograficznego badania jakosciowego byl realizowany w domach responden-
tow, z obserwacja w jaki sposdb konsumujg tresci w naturalnych warunkach,
drugi za$ w postaci badania ilo§ciowego, przeprowadzonego za pomocg ankiety
internetowej [www 4].

Badanie ,,Kto dzi$ jeszcze oglada telewizje” IQS96 w 2015 w ramach IQS
96 - Omnibus online odbylo si¢ technikg technika CAWI metoda RTS [www 3].
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Pomiar Gemius SA przy uzyciu specjalnego telefonu komoérkowego rozda-

nego panelistom zostal przeprowadzony na jednej grupie odbiorcéw, zaréwno

tresci dostarczanych przez telewizje, jak i Internet. Wykorzystano w nim autor-

ska metodologie zastosowang w badaniu gemiusAdReal’, ktére mierzy sposob,

w jaki internauci ogladaja reklamy w sieci [www 2].

Tabela nr 1. Charakterystyka zachowan konsumenta

Badanie 2011 IAB Polska 2015 1QS96 2018 Gemius SA
Opis Rodzaj konsumpcji tele-| Ponad potowa badanych | Badani spedzaja okoto
wizji i Internetu jest kom- | twierdzi, ze do ogladania | 95 godzin w miesigcu na
plementarny i zaspokajaja | telewizji uzywa innych niz | ogladaniu telewizji oraz
podobne potrzeby. Inter-| odbiornik RTV urzadzen | 58 godzin na przegladaniu
net to aktywne medium, | elektronicznych. Telewizor | Internetu na telefonach ko-
telewizja jest pasywnym.| wtle pozwala na réwnocze- | mérkowych. Znacznie czg-
Media te nie s konkuren- | sne korzystanie z medidéw | éciej aktywnos$¢ podczas
cyjne z perspektywy zaspo- | spolecznosciowych (33%), | ogladania wspierana jest
kajania potrzeb. Bardzo | sprawdzanie poczty e-ma-| telefonem niz komputerem.
czesto telewizor i Internet | il (29%), korespondowanie
wlgczane sg jednoczesnie | z innymi poprzez sms czy | Okazjonalni telewidzowie
inne komunikatory (28%), | znacznie wiecej czasu spe-
85 % internautow korzysta | czytanie wiadomosci na | dzaja korzystajac z sieci
z telewizji, z czego 81% ko- | serwisach informacyjnych | internetowej przy uzyciu
rzysta z telewizji codzien-| (27%), a nawet grania | komputeréw osobistych.
nie lub prawie codziennie. | w gry (17%).Ogladanie te-
lewizji potaczone jest takze | Grupa odbiorcéw, ktora
75% badanych podczas | z innymi czynnosciami ta- | spedza najwigcej czasu
ogladania telewizji korzy-| kimi jak gotowanie, sprza-| w telewizji, spedza go
sta z Internetu na kompu-| tanie, prasowanie i innymi | najwiecej takze w aplika-
terze. zadaniami ~ domowymi. | cjach spolecznos$ciowych
Przede wszystkim dotyczy | i rozrywkowych. Osoby,
48% korzysta z Internetu | to jednak kobiet (78% vs | ktore nie konsumujg tak
podczas ogladania tv kilka | mezczyzni 43%) intensywnie telewizji spe-
razy w tygodniu. dzaja réwniez mniej czasu
w aplikacjach. To dotyczy
Zachowania w ktérych ba- zar6wno Facebooka, jak
dani koncentrujg si¢ tylko i YouTubea.
na jednym z mediéw sa
rzadkie
Urzadzenie Komputer Komputer osobisty Telefon komérkowy

1 Badanie gemiusAdReal oparte jest na panelu single Skurce, udost¢pnia dane dla reklam z TV i Internetu.

Uzytkownicy narzedzia moga sprawdzi¢ i poréwna¢ dziatania promocyjne wszystkich aktywnych reklamo-

dawcdéw na platformach TV, PC oraz mobile.
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e-mail, komunikatory
(skype, gg, tlen), spotecz- i

- - . p . poczta e-mail, sms, komu-
nosci, poszukiwanie in-

necie N nikatory
formacji

Dodatkowe  ak-
tywnosci w inter-

Media spolecznosciowe, . L.
Media spotecznosciowe

(FB,YT)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z badan zrédtowych

Z powyzszej analizy wynika, ze aktywnosci we wspolnym czasie, kiedy wla-
czony jest telewizor i uzytkownik ma dostep do Internetu wystepowaly znaczaco
w roku 2011, a z biegiem lat intensywno$¢ wspodtogladalnosci wzrastata. Waz-
nym jest zauwazenie, ze w 2018 roku juz nie komputer a urzadzenie bardziej
osobiste jest czesciej wymieniane. Telefon komdrkowy stal si¢ drugim, a czasem
nawet pierwszym ekranem wyboru. Wraz ze zmiang popularnosci platform
mediéw spolecznosciowych zmienial si¢ wybor konsumenta co do zasady nie
zmienila si¢ jednak potrzeba kontaktu w $wiecie elektronicznym.

Podczas ogladania TV na przestrzeni lat najczesciej korzystano z e-maili,
z medidw spolecznos$ciowych, komunikatoréw i gier. Ponizej zaprezentowana
zostala analiza poréwnawcza tych obszaréw.

Dodatkowe aktywnosci podczas ogladania TV dane w %
5

l.:i
20
1%
10 I
| 5 =1
]

soctal media kamumikad ja rakugpy

n

H011 mi0lS mi0ls
Wykres 3 Aktywnosci podczas ogladania telewizji

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badari IAB Polska, IQS96, Gemius SA

Komunikacja, na portalach jak GG czy Tlen ktéra w 2011 byla bardzo
popularna ustgpila pierwszego miejsca mediom spotecznosciowym jak Face-



48 Aleksandra Chmielewska NE Tom XXXI

book czy You Tube. Ewolucja platform internetowych czy spolecznosciowych
przyczynia si¢ do poglebienia zaangazowania nawet widzow telewizyjnych. Ko-
lejnym waznym obszarem zaangazowania widzow sg gry. Aktywnos¢ ta zyskuje
coraz wigksza popularnos¢, zaréwno wéréd mtodych widzow jak i wéréd grupy
w $rednim wieku. Obszar ten dynamicznie si¢ rozwija i zwieksza swojg atrak-
cyjnos¢ poprzez tematyke, grafike, dostepnos¢ na wielu urzadzeniach, ale takze
z uwagi na mozliwos¢ interakcji, komunikacji czy rywalizacji. Wykonywanie
zakupdw podczas konsumpcji tresci telewizyjnych jest srednio wymieniane
jako czwarta pozycja, ktéra wystepuje we wspotogladaniu.

Polacy spedzajg $rednio dziennie okoto czterech godzin na ogladaniu tele-
wizji. Potwierdzaja to takze badania PWC. Na ich podstawie PWC przygoto-
walo profile widzéw, konsumentéw tresci telewizyjnych, dzielac ich na cztery
segmenty wiekowe [PwC, 2016]. Pierwsza to widzowie w wieku 18-24 lata. Sg
to bardzo aktywni konsumenci treéci wideo, oczekuja oni nie klasycznej tele-
wizji a rekomendacji dla nich dedykowanych. Model ogladania tresci wideo
odbiega od tradycyjnego, bo znacznie cz¢sciej mozna ich zobaczy¢ z telefonem
komérkowym jako pierwszym ekranem a nie przed klasycznym telewizorem.
Profil wskazuje na duze zaangazowanie w krétkie formy jak seriale, gdzie ogla-
daja cale sezony naraz. Jedna trzecia respondentéw tej grupy posiada dostep
do telewizji za posrednictwem operatoréw kablowych i satelitarnych. Druga
grupa to odbiorcy w wielu 25-39 lat. Jest to profil 0séb bardziej wymagajacych
i oszczgdnych jednoczesnie, chcacych decydowac o pakietach dostawcow tresci
telewizyjnych. Czesciej korzystajg z laptopdw niz z telewizora czy z telefonu.
Oczekujg pakietu z bajkami dla dzieci. Trzecia grupa to osoby w wieku 40-54 lat.
Grupa ta wydaje znaczace sumy na bogate pakiety, ktére wzbogaca o tresci na
zadanie, rowniez korzysta z urzadzen mobilnych do ogladania wideo. Kolejna
grupa to widzowie powyzej 55 roku zycia. S to osoby najbardziej przyzwycza-
jone do tradycyjnej telewizji, s3 wierni ulubionym programom i roli telewizora
jako gléwnego ekranu. Ogladaja oni tresci zgodnie z przygotowang ramowka
telewizyjna [www 9].

Konsumenci tresci telewizyjnych bardzo indywidulanie podchodza do
oferty programowej i modelu ogladania. Dlatego bardzo wazna staje si¢ ciagla
analiza zachowan, czasu i miejsca konsumpcji a takze aktywnosci towarzysza-
cych ogladaniu. Wiedza ta pozwoli nadawcom zagospodarowa¢ oczekiwania
widzéw a takze wspomoze w doborze konkretnych kanatéw dystrybucji tresci.
Otwartosc¢ i konwergencja rynku telewizyjnego i internetowego powoduje, ze
widz telewizji nie jest juz tylko biernym odbiorcg przekazu, coraz czgsciej staje
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sie aktywnym promotorem, a czasem nawet ambasadorem tresci, wykorzystu-
jac do tego komunikowanie, polecanie a takze recenzowane tresci telewizjach
w Internecie.

PODSUMOWANIE

Coraz trudniej utrzymac¢ konsumenta na rynku telewizyjny. Rozdrobnienie
oferty programowej, rozw6j kanaléw tematycznych i coraz silniejsza oferta tresci
wideo w Internecie wplywa na rozproszenie widzéw. Rozwdj nosnikéw przeka-
zu poprzez nowoczesne telewizory z dostepem do Internetu, komputery a co
najwazniejsze urzadzenia mobilne spowodowaly, ze konsumpcja mediéw coraz
czedciej wystepuje w jednym czasie. Potrzeba cigglej komunikacji i aktywnosci
online mocno wplynela na uwage jaka nakierowana jest na przekaz telewizyjny,
rozproszenie to wskazuje na podzial uwagi nie koniecznie na korzys¢ telewizji.
Jednak jak mozna zauwazy¢ wraz z powstaniem mozliwosci technologicznych
narodzila si¢ potrzeba ciggtego sprawdzania e-maili, mediéw spolecznoscio-
wych i w coraz wigkszym stopniu aktywnosci w $wiecie gier. Rozwdj badan
w tym obszarze znaczaco zyskat takze dzieki rozwojowi technologii. Ostatnie
badania firmy Gemius pozwolily na otrzymanie danych nie deklaratywnych,
ankietowych, lecz w pelni pomiarowych. Rozpoczyna sie czas w badaniach
faczenia mediéw, bo z postaw konsumentéw wynika, ze tylko takie podejscie
do aktywnosci widzow pozwoli na rzetelny i realny obraz zachowan a te akty-
wizujg rynek reklamowy.

Rynek telewizyjny dynamicznie ewoluuje pod wplywem rozwoju nowych
technologii. Zmienia si¢ rola telewizji w naszym zyciu. Medium to przestaje by¢
postrzegane przez odbiorcéw jako najwazniejsze. Nowe technologie, takie jak
rzeczywisto$¢ wirtualna, rzeczywisto$¢ rozszerzona, beda wyznaczaé trendy na
rynku mediéw elektronicznych. Uzytkownicy coraz czg$ciej korzystaja z ustug
mobilnych takich jak OTT czy VOD. Dzieki temu nadawcy wprowadzaja ustugi
umozliwiajace ogladanie tresci wideo w dowolnym miejscu i czasie. Konwergen-
cje ekonomiczne, tempo rozwoju gospodarczego a takze spotecznego znaczaco
wplywaja na oczekiwania oraz preferencje widzow (konsumentow). Wyzwania
jakie stawiaja nowoczesni, zindywidualizowani i §wiadomi konsumenci przed
przedsiebiorstwami telewizyjnymi to oczekiwanie wysokiej jakosci produktu
w przystepnej cenie i powszechnej dostepnosci.
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