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ANALIZA RYNKU TELEWIZYJNEGO -
ASPEKT FINANSOW NADAWCOW

TELEVISION MARKET ANALYSIS - THE FINANCIAL ASPECT OF
BROADCASTERS

Streszczenie:

Autorki prezentuja charakterystyke rynku tele-
wizyjnego w ujeciu finansowym. Przedstawiaja
modele pozyskiwania $rodkéw finansowych
w wybranych panstwach Unii Europejskiej.
Z uwagi na czas epidemii COVID-19 i jego
wplyw na czas konsumpcji tresci wideo zosta-

Abstract:

The authors present the characteristics of the
television market in financial terms. They pre-
sent models of obtaining financial resources
in selected European Union countries. Due
to the time of the COVID-19 epidemic and

its impact on the time of video content con-
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ty zaprezentowane wyniki w obszarze czasu  sumption, results in the area of time and value
i wartosci tresci telewizyjnych w czasie po-  of TV content were presented at the beginning
czatku marca 2020 r. of March 2020.

Stowa kluczowe: rynek, telewizja, Inter-  Keywords: market, television, Internet, beha-

net, zachowania, finanse, vior, finance,
JEL Classification: D1, D4, G1 i G3 JEL Classification: D1, D4, G1 i G3
1. WPROWADZENIE

Rozwoj kazdego rynku jest silnie powigzany z finansami a te zalezne sa
od wyboréw konsumentéw. W swiecie, kiedy dostep do wszelkich dobr kon-
sumenckich jest nieograniczony a media w duzej mierze stuzg rozrywce a nie
informacji czy edukacji jak kiedys, poszukiwane sg przez tradycyjne media
nowe zrédla przychodéw.

Dotychczasowy model ogladania telewizji jest znany z praktyki wszyst-
kim. Obraz rodziny przed jednym ekranem, kiedy pory ogladania wyznaczaty
emisje ulubionych programow. Nadawcy telewizyjni od poczatku swojej dzia-
talnosci przy wyborze i czasie emitowania tresci kierowali sie porami p6r roku
podczas ukladania oferty programowej. Na tej bazie przygotowywali dzienne
plany emisyjne, ktore zalezaly tylko od nich, bez zaangazowania w proces kon-
cowych konsumentow tych tresci. Wraz z rozwojem technologii i coraz silniej-
szym mlodszym medium jakim jest internet, coraz czesciej do gtosu dochodza
konsumenci tresci a sposdb dostarczania tresci wideo ulega przeobrazeniom.
Globalizacja sprzyja rozwojowi i powstawaniu coraz wiekszej konkurencji na
rynku medialnym.

Na rynek medialny sklada si¢ przemyst nadawczy w tym radio i telewizja,
przemyst wydawniczy (gazety, czasopisma, ksigzki), przemyst filmowy i fono-
graficzny. Sci$le z nimi powigzany jest rynek reklamowy [Wolf, 1999]. Rynek
telewizyjny jest mocno rozproszony w obszarze nadawczo-odbiorczym, dlatego
okresla si¢ go mianem substytucyjno-asymetrycznego. Rozumie sie¢ przez to, ze
w sytuacji, w ktorej jeden z produktéw posiada atrybuty brakujace drugiemu
zachodzi substytucyjnos¢ tylko w jedna strone [Jaegher, 2011].

Ekonomia medidéw zajmuje si¢ analizg warunkow i struktury sektora anga-
zowania w niego zasobow w celu zaspokojenia potrzeb odbiorcéw, reklamodaw-
cOw i spoleczenstwa [Picard, 2002]. ,,Zajmuje si¢ rowniez strategia konkuren-
cji przedsiebiorstw medialnych, struktur i udzialéw w rynku, uregulowaniami
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prawnymi, popytem na klientéw i reklamodawcdw, ale takze wptywem nowych
technologii i zachowan konsumentéw w stosunku do catego sektora i tresci
przekazu, a przy tym, w jaki sposdb zmiany technologiczne oddziatuja na rozwoj
modeli biznesowych w mediach” [Kalisz, 2016]. Zmiany te wplywaja na wybory
konsument6w i na dziatania nadawcéw w obszarze produkowania i dystrybu-
owania tresci wideo.

Obecnie do gléwnych dostawcow tresci telewizyjnych nalezy okoto dwu-
dziestu podmiotéw ktore sg zlokalizowane w Europie, Japonii i Stanach Zjed-
noczonych. S to zaréwno podmioty prywatne jak i panstwowe. Finansowane
s3 w duzej mierze na podstawie rozliczen reklamowych. Nalezy do nich ok.
52% przychodu realizowanych w panstwach odpowiadajacych za eksport do-
pasowanych do odbiorcéw nowoczesnych produktéw i ustug wideo [UNESCO,
2016]. Przedsigbiorstwa podchodza do swojej dziatalnosci w sposéb nowocze-
sny i s3 nastwione na konwergencje medidw, czyli polaczenie telewizji i inter-
netu. Michael Finka, Michael Covella i S Shumeet Baluji. uwazajg, za zasadne
polaczenie tych dwdch technik udostepniania telewizji i internatu. Wedlug
nich tylko ta strategia synergia pozwala na precyzyjne dopasowanie tresci do
odbiorcy i osiggniecie wysoce konkurencyjnej pozycji rynkowej, ktora wptynie
na dotarcie do dobrze spersonalizowanego odbiorcy [Fink, 2008]. Réwniez
badania przeprowadzone przez Rolanda Berger potwierdzaja stusznos$¢ tych
twierdzen i prognozuja, ze wraz z 2020 r. bedzie nasilal si¢ wspolny przekaz
w nowoczesnym i tradycyjnym medium.

Przedmiotem niniejszego artykutu jest przedstawienie modeli finansowania
mediéw w Europie oraz zaprezentowanie coraz silniejszego potgczenia z nowy-
mi technnologiami. Czas epidemii COVID-19 wplynal na zachowania widzéw.
Okres ten wydluzyl czas wykorzystywania mediéow i wptynal na wybdr tresci
zaréwno w Polsce jaki na swiecie.

2. ZRODLA FINANSOWANIA NADAWCOW NA RYNKU
TELEWIZYJNYM W WYBRANYCH PANSTWACH EUROPY

Telewizja od wielu juz lat byla i pozostaje gtéwnym zrédtem rozrywki wsrod
wszystkich tradycyjnych medidw, Niezaleznie od oferty, ktéra na przestrzeni
lat ulegata zmianie ramowki telewizyjne sg ustalane pod cykl dlugosci dnia
i pory roku by moéc oferowac dany program o stalej porze [Zalewski, 2020].
Wyrézniamy Telewizje ogdlne oraz tematyczne. Telewizje ogdlne charakteryzuja
sie niewielka liczbg kanaléw oraz ograniczonym wyborem programow, z ko-
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lei telewizja tematyczna obejmuje bardzo szeroki zakres kanatéw [Champion,
2008]. Ramowki ktore sa popularne w kanalach ogolnych, zyskuja rowniez coraz
wieksze znaczenie w kanatach tematycznych [Swierczynska-Glownia, 2014].

Telewizja linearna, czyli nadawana w sposéb klasyczny jest obecnie w fazie
dojrzalosci, co nie przeszkadza pojawianiu si¢ nowych kanatéw. Ich sposob
finansowania jest zalezny od wielu czynnikéw. Czy sg to podmioty publiczne
czy komercyjne, czy maja misje spoteczne? Zalezy réwniez w jakim panstwie
funkcjonujg i jakie ramy prawne zostaly w tym obszarze nakreslone.

Maciej Mrozowski okreélil zrodia finansowania przedsigbiorstw telewizyj-
nych. Wedtug niego w ich skad wchodzg zrédia podstawowe do ktorych nalezy
abonament radiowo-telewizyjny, dochody z emisji reklam i ze sponsoringu.
Kolejnym obszarem pozyskiwania jest sprzedaz ustug i programow, darowizny
oraz procent wplywéw od nadawcédw komercyjnych, subwencje ze srodkow
publicznych itp. [Adamowski, 2003].

Rynek telewizyjny w Europie jest bardzo rozwiniety. Skadaja si¢ na nie-
go zaréwno stacje publiczne jak i prywatne z dostepem kodowanym oraz nie
kodowanym. Kanalow telewizyjnych dostepnych w systemie nie kodowanym,
czyli mozliwym do odbioru przez kazdego widza jest szeroka oferta. W krajach
takich jak Wielka Brytania funkcjonuje na rynku 87 stacji ogélnodostepnych.
We Wloszech 88 stacji, w Niemczech od 10 do 33 biorgc pod uwage rozréznienie
z uwzglednieniem podziatu na Landy. W Hiszpanii i Czechach po 25, natomiast
na Wegrzech 31 stacji [www 9].

Swiadczy to o wysoce konkurencyjnym rynku w kazdym z tych panstw.
Jednak sposdb pozyskiwania przychoddw nie jest dla nich taki sam. Chociaz
najbardziej popularne jest zarabianie na blokach reklamowych emitowanych
pomiedzy tre§ciami programowymi to nie wszystkie telewizje tak moga prowa-
dzi¢ swoja dziatalnos¢. Przyktadowo telewizja ARTE nie moze nadawa¢ reklam,
jednak moze rozwija¢ wlasne przychody, w szczegdlnosci poprzez poszuki-
wanie sponsorow programow chociaz i tak w 95% finansowana jest z optat
radiowo-telewizyjnych pobieranych we Francji oraz w Niemczech. [www 3] Na
rynku Francuskim finansowanie ARTE, okre$lone jest w piecioletniej uméwie
dotyczacej celow i sSrodkéw okreslonej jako Contrat d’'Objectifs et de Moyens
- COM. Kazdego roku w ramach glosowania nad ustawa budzetowa, podziat
oplat abonamentowych zatwierdzany jest przez Parlament Francji. Obecnie
trwajaca umowa obowiazuja na lata 2017-2021, ktdrej stronami s3 ARTE France
i ministerstwo kultury i komunikacji, gospodarki i budzetu. Umowa przewi-
duje zwigkszenie budzetu o 2% w ciggu kazdego roku jej trwania. Swiadczy to
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niewatpliwie o duzym poparciu ze strony panstwa. W 2017 roku dotacja ARTE
France wyniosta 10 milionéw euro. Kwota ta zostala przeznaczona na inwe-
stycje w produkcje programow, dziatania w mediach spotecznosciowych oraz
dzialania w obszarze koprodukgji z innymi kanatami telewizyjnymi. Pozwoli to
réwniez przygotowac oferte programowa w jezyku wloskim, dzieki czemu zasieg
odbiorcéw poszerzy si¢ do 70% Europejczykow ogladajacych ARTE w swoim
jezyku ojczystym. ARTE nie jest jedyng publiczng telewizja dziatajacg na ryn-
ku Francuskim. Powszechnie dostepne sg publiczne telewizje takie jak France
Télévisions, Réseau Outre-Mer 1ére, France Media Monde, Institut national
de 'audiovisue. Majg one charakter misyjny i sg utrzymywane z oplat radio-
wo-telewizyjnych wynoszacych 139 € rocznie we Francji metropolitalnej i 89
€ w departamentach zamorskich. Pozostale no$niki pozwalajace na ogladanie
programow telewizyjnych, takie jak komputery czy tablety, nie s3 nim obecnie
objete [www 3]. W 2018 roku telewizja France Televisions uzyskala 3,09 mld
euro przychodow [www 5]. W 2019 roku France Television, jako lider w udzia-
tach widowni telewizyjnej podtrzymatl dobra passe z lat ubjeglych. Kolejne miej-
sca na podium objely prywatne stacje telewizyjne takie jak grupa telewizyjna
TF127% i M6 ktora przyciagneta 14,5% udzialu w widowni. Najwiekszy wzrost
ogladalnosci przypad! France Television. Udany rok odnotowaly réwniez takie
stacje telewizyjne jak TMC, Arte, LEquipe i LCI [www 13].

Wraz ze zmianami w sferze technologii i internetu zaczety pojawiac sie plat-
formy wideo spolecznosciowe i rozrywkowe, ktore bardzo chetnie sg eksploato-
wane przez uzytkownikéw. Technologia unowoczesnita przekaz o inne modele
ogladania tresci telewizji linearnej. Spoleczne zachowania zostaly wzbogacone
o nowe wzorce w zakresie mozliwo$ci nagrywania, przewiajania i komentowa-
nia telewizji z wykorzystaniem aplikacji czy nowoczesnych funkcji telewizora
i dekoderéw. We Francji 7,8 mln widzéw oglada codzienne programy telewi-
zyjne w trybie time-shifftingu, czyli z wykorzystaniem mozliwosci przewinigcia
audycji. Taka forme ogladania deklarowalo o 13% wiecej respondentow niz
w wezesniejszych latach. Badanie Médiamétrie wykazato, Ze na ogladanie telewi-
zji w modelu catch-up (forma wideo na zagdanie pozwalajaca widzom wybranie
dogodnego czasu ogladania dowolnych audycji stacji telewizyjnych) widzowie
poswiecaja $rednio 71 minut dziennie. Ogladaja w ten sposob nie tylko audycje
nadane, ale i wybrane. W listopadzie 2019 r. dwa miliony widzéw obejrzalo on-
line odcinek wybranego serialu, zanim jeszcze zostal wyemitowany przez stacje
telewizyjng. W tym kraju telewizor nadal pozostaje dominujacym ekranem dla
wiekszosci, bo dla 71% ludnosci ogladajacej telewizje. Z ustug VoD korzysta
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codziennie 4,5 mln widzéw. Najczesciej, bo w 73% tresci VoD wyswietlane
s3 na ekranach telewizoréw [www 2]. We Francji telewizja publiczna, France
Télévisions podjeta decyzje o zmianie sposobu nadawania ogélnodostepnych
programéw France 4 i France O z naziemnej telewizji cyfrowej na nadawane
wylacznie online. Wylaczenie nadawania dziecigcego programu France 4 zostalo
poprzedzone udostepnieniem platformy agregujacej wszelakie tresci kierowane
do dzieci przez tego publicznego nadawce. Jednoczesnie planuje on wzmocnie-
nie oferty audycji dla dzieci w pozostalych kanatach dostepnych w nadawaniu
naziemnym [www 1]. |Jest to niewatpliwe nowatorskie podejscie w obszarze
dystrybucji tresci telewizyjnych.

Na rynku niemieckim funkcjonuja dwie telewizje publiczne, ARD i ZDE
Wspolnie nadajg ponad 20 stacji i ich produkgje i cata dziatalnos¢ jest dotowa-
na ze $rodkéw publicznych. W 2018 roku ich wptywy gtownie z abonamentu
wyniosty 8,8 mld euro (tabela 1), kilka procent tej kwoty uzyskano z reklam i ze
sponsoringu. W Niemczech oplata abonamentowa wynosi 17,50 € miesigcznie
i pobierana jest od wszystkich gospodarstw domowych oraz od firm prywatnych
i instytucji publicznych [www 3]. W krajach niemieckojezycznych funkcjonuje
ustuga VoD Popcorntimes oferuje ona filmy fabularne i dokumentalne z lat
1910-2010. Dzieki finansowaniu za posrednictwem reklam mozna z niej korzy-
sta¢ bezplatnie. Wraz ze startem platformy udostepniono 1000 filméw. Wtasci-
ciel platformy planuje poszerzenie pozycji jak rowniez dodanie opcji wydarzen
na zywo i programoéw telewizyjnych powstajacych u nadawcow telewizyjnych.
Zaplanowany rozwdj przewiduje uruchomienie ustugi na wielu platformach
sprzetowych oraz w innych panstwach europejskich [www 4].

Tabela 1 Budzety telewizji publicznych w najwiekszych panstwach Europy

Budzety telewizji publicznych w najwiekszych krajach Europy
Przychody w | Relacja przychodow w
Telewizja 2018 roku w (2018 roku do PKB kraju
Kraj publiczna mld euro W proc.
Niemcy ARD/ZDF 8.8 0,26
Wielka
Brytania BBC 58 0,23
Francja | France Televisions 3,09 0,13
Wiochy RAI 2,58 0,15
Hiszpania RTVE 0,98 0,08
Polska Telewizja Polska 0,48 0,10

Zrédto://businessinsider.com.pl/media/tv-radio/przychody-tvp-i-telewizji-z-innych-krajow-porow-
nanie/dg7xbq8 dostep z dnia 03.04. 2020 r.
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W 2017 roku w Wielkiej Brytanii wcigz dobrze prosperujacy rynek reklamy
telewizyjnej przyniost nadawcom 5,11 miliarda funtéw. Kwota ta objeta wszyst-
kie telewizje komercyjne i zostata ona skierowana na takie produkty jak spoty
telewizyjne i sponsoring, VOD, DAI, czyli adresowalng reklame telewizyjnag,
interaktywna reklame telewizyjng i lokowanie produktu. Kolejny rok w slad za
stowami Lindsey Clay, CEO Thinkbox ,,Reklama telewizyjna osiggneta dobre
wyniki w 2018 r., biorgc pod uwage trudne warunki ekonomiczne. Telewizja
pozostaje najwazniejsza forma reklamy, ktora okazala sie lepsza od wszystkich
innych. Telewizja jest zaufanym, wysokiej jakosci srodowiskiem dla marek,
a my widzimy oznaki budzetéw wracajacych do telewizji ze Srodowisk interne-
towych o nizszej jakosci emisji, ktore nie moga zagwarantowac bezpiecznego
$rodowiska dla marek. Jest to $wiadectwo ciagtej mocy tv, kiedy firmy takie
jak Amazon, ktére tak dobrze rozumieja swoich klientow, wykorzystuja tele-
wizje do napedzania swojego sukcesu”[www 18]. Zasieg sygnalu telewizyjnego
w Wielkiej Brytanii pozwala na dotarcie do 89% mieszkancow i zasieg wciaz
wzrasta. Zgodnie z Profit Ability: business case for advertising, az 71% przy-
chodéw stacji komercyjnych uzyskiwanych jest dzigki reklamie telewizyjne;.
Reklam telewizyjna z kazdym rokiem tanieje. Co ciekawe w 2018 r. §redni
koszt dotarcia reklamy do tysigca 0séb z grupy docelowej dla emisji reklam
telewizyjnych wzrdst o 1% wzgledem 2017 roku i wynidst 5,13 funtéw [www
18]. Dobrze znana takze w Polsce telewizja BBC w roku finansowym 2018/2019
dysponowata budzetem 4,89 mld funtéow. W jej sktad weszly przychody abo-
namentowe w wysokosci 3,69 mld funtéw oraz wpltywy komercyjne i dotacje,
ktdre stanowily 1,2 mld funtéw [www 5].

Przykladem panstwa, gdzie w caloéci media publiczne s3 finansowane z bu-
dzetu panstwa a nie z abonamentu jest Hiszpania. Budzet przeznaczony na ten
cel wynosil w 2018 roku 978 mln euro. Media audiowizualne funkcjonuja u nich
w tzw. systemie dualnym, czyli media publiczne i prywatne razem koegzystuja
i rywalizuja na jednym, wsp6lnym rynku. Zrédto finansowania z przychodéw
reklamowych jest dostepne zaréwno dla telewizji publicznej, jak i prywatne;.
Dzieki temu wystepuje konkurujg ktéra pozwala na rywalizacje o reklamo-
dawcow. Jest to szczegdlnie istotne, poniewaz ogladanie telewizji jest glowna
rozrywka jaka jest najbardziej popularna w Hiszpanii a konkurencja w tym
obszarze pozowala na utrzymanie jakos$ci oferty programowej, zwlaszcza ze
najpopularniejsze tre$ci w tym panstwie dotycza wlasnie rozrywki i informacji
[Sajna, 2005].
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Europejscy nadawcy publiczni s3 w wiekszosci zrzeszeni w Europejskiej
Unii Nadawcow. EBU skupia ok 75 czlonkéw z 56 krajow oraz 43 cztonkow
stowarzyszonych na calym $wiecie, zatrudnia 300 os6b w biurach w Genewie,
Londynie, Brukseli, Madrycie, Moskwie, Singapurze, Pekinie i Waszyngtonie.
EBU jest najwiekszym stowarzyszeniem nadawcéw na $wiecie. Instytucja ta
wspiera wspolprace miedzy nadawcami i utatwia wymiane tresci audiowizu-
alnych. Podejmuje takze dzialania majace na celu podkreslenie kluczowej roli
nadawcow publicznych. EBU reprezentuje swoich czlonkéw w sprawach polityki
audiowizualnej w Unii Europejskiej, zapewniajac, ze misja mediéw publicz-
nych jest dobrze rozumiana i brana pod uwage przez decydentéow. Uczestniczy
w konsultacjach Europejskich Instytucji dotyczacych sektora audiowizualnego
oraz blisko wspdtpracuje z ONZ, UNESCO i WBU (World Broadcasting Unions
— Swiatowa Unia Nadawcow) [www 7].

W $rdéd cztonkéw EBU oraz wsréd nadawcow Unii Europejskiej w co dru-
gim panstwie najpopularniejszym zroédlem finansowania mediéw publicznych
jest abonament. W 2018 roku wynidst on w panstwach zrzeszonych w EBU 22,59
mld euro [www 5]. Natomiast media komercyjne s3 finansowane z reklam, ze
sprzedazy praw do wlasnych produkgji i formatéw. Szacuje sig, ze najblizsze
lata pozwolg na zwigkszenie wydatkéw reklamowych. Media tradycyjne wraz
z internetem zwlaszcza w wezasach po pandemii COVID-19 moga mocno
zmigrowac budzety z prasy czy z outdooru. Telewizja wiec nieustannie bedzie
odgrywac kluczowa role w budzetach reklamowych na calym $wiecie. Cze$¢
jej funduszy systematycznie bedzie wspotdzieli¢ lub traci¢ na rzecz internetu
ale biorgc pod uwage globalne wydatki na reklame telewizyjng w 2018 r. ktore
wyniosly ok. 250 mld USD ciaglos¢ budzetowania powinna zosta¢ zapewniona
na wiele jeszcze lat [www 9]. Prognozy na 2020 rok jakie zostaly zaprezento-
wane przez Deloitte dotycza globalnych przychodéw jakie majg nadawcy po-
zyskac z reklam telewizyjnych. Wedlug nich wzrosng one o ponad 4 mld USD
a w kolejnym roku az 185 mld USD w poréwnaniu do 181 mld USD w 2019 r.
Jednak z uwagi na wszechobecne zmiany gospodarcze i spoteczne jakie zacho-
dza z uwagi na pandemi¢ wywotang COVID-19 zmianie moze ulec caly rynek
telewizyjny i reklamowy, zaréwno z korzyscig dla nadawcow jak i z tendencja
na wzmocnienie obszaru internetowego.

Rynek wideo caty czas zyskuje nowych graczy, warto wspomnie¢ gigantow
takich jak Google+, Facebook, Apple TV, Youtube, czy Netflix. Ich wejscie na
rynek wideo mocno zmienilo pozycje nadawcow telewizyjnych. Zmienili oni
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postrzeganie uzytkownik, teraz widz powinien decydowac o rodzaju kontentu,
czyli tresci oraz kiedy i gdzie chce je ogladac.

Zgodnie z danymi Digital TV Research, przychody seriali i ilméw OTT
TV uzyskane w 22 krajach Europy Wschodniej powinny wynies$¢ 3,58 miliarda
USD w 2025 roku. Szacunki wskazuja, Ze kwota ta wzrosta prawie trzykrotnie
w porownaniu do 1,41 miliarda USD w 2019 roku [www 6]. Nowe platformy
technologiczne przyciagaja do masowego korzystania, za przyklad moga postu-
zy¢ ustugi OTT. W tej ustudze najchetniej wykorzystywane sg tresci sportowe
i to one s3 czesto przyczyna do zakupienia ustugi [Arkennberg, 2018]. W 2020
r. oczekiwano, ze globalny rynku e-sportu wygeneruje 1,5 miliarda dolarow
rocznych przychodoéw, a przychody mialy by¢ gléwnie czerpane ze sponsorow
i z reklam jednak czas pandemii wstrzymano sportowe wydarzenia co takze
bedzie miato przetozenie na wyniki e-sport [Arkennberg, 2018]. Deloitte uwaza,
ze cyfrowe trendy ogladania telewizji skupiaja si¢ wokol e-sportu, a widzowie
konsumujg taki rodzaj tresci co najmniej raz w tygodniu. Ta tendencja zapewne
bedzie si¢ utrzymywata w najblizszych latach [Deloitte, 2020].

3. ZRODLA FINANSOWANIA NADAWCOW W POLSCE
| ZMIANY ZACHOWAN WIDZOW TELEWIZYJNYCH
W CZASIE COVID-19

W Polsce nadawca publiczny, czyli TVP S.A. oraz nadawcy komercyjni,
w obszarze zrédel finansowania, i innych regulacji musza przestrzegac zasad
okreslonych w Ustawie o Radiofonii i Telewizji. Telewizyjny nadawca publicz-
ny jest finansowany z abonamentu radiowo telewizyjnego. Obecnie wysoko$¢
abonamentu za telewizji wynosi 272,40 zI rocznie., Moze réwniez pozyskiwac
srodki z reklam, materialéw sponsorskich i innych rynkowych form z jakich ko-
rzystaja nadawcy komercyjni. W przypadku nadawcy publicznego mechanizmy
finansowania spoétek akcyjnych ktore sg jednoczesnie jednostkami publicznymi
okreslono w 31 artykule w ust 1 Ustawy o Radiofonii i Telewizji. Dotycza one
oplat abonamentowych oraz wysokosci odsetek za zwloke. Ponadto znajduje
sie w nim system kar jaki grozi za uzytkownie odbiornika telewizyjnego ktory
jest nie zarejestrowany [Sobczak, 2001].

Raport PwC, dla rynku polskiego przewidywat bardzo optymistyczne licz-
ne. Zaktadano wzrost przychodéw w $redniorocznym tempie o 3,6% do 2022
roku. Szacowano, ze rynek osiggnie warto$¢ niemal 1,1 mld dolaréw [www 15].



40 Izabela Zawislinska, Aleksandra Chmielewska Né Tom XXXII

Czas pandemii i izolacji wydaje si¢ sprzyjac ogladaniu telewizji. W Polsce
pierwsze przypadki korona wirusa w Polsce zdiagnozowano 4 marca 2020 r.
12 marca rzad oglosit zawieszenie zaje¢ w szkotach i na uczelniach wyzszych.
Whplynelo to na fakt, ze wigcej 0s6b pozostato w domach. Od tego czasu liczba
uzytkownikoéw tresci wideo stale rosnie. Zgodnie z danymi Nielsen w czasie,
gdy wigkszo$¢ Polakéw pozostawata w gospodarstwach domowych wzrost ogla-
dalnosci zanotowaly stacje informacyjne. Ich wzrost wyniost 76%. W zwigzku
z pozostaniem w domach wzrdst sredni dobowy czas ogladania telewizji [www
19]. W dniu 15 marca w niedziele widzowie w wieku 50 lat i starsi przekroczyli
limit ogladania 500 minut na osobe. Natomiast dzieci ogladaly o 25 procent
wiecej niz w poprzedni weekend [www 16].
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Czas widowni telewizyjnej podczas wybuchu koronawirusa (COVID-19) w Polsce 2020 wedtug wieku Czas
ogladania telewizji podczas wybuchu koronawirusa (COVID-19) w Polsce w marcu 2020 r., Wedtug grup
wiekowych (w minutach) 50+

Czas widowni telewizyjnej podczas wybuchu koronawirusa (COVID-19) w Polsce 2020 wedtug wieku Czas
ogladania telewizji podczas wybuchu koronawirusa (COVID-19) w Polsce w marcu 2020 r., Wedtug grup
wiekowych (w minutach) 18+

M Czas widowni telewizyjnej podczas wybuchu koronawirusa (COVID-19) w Polsce 2020 wedtug wieku Czas
ogladania telewizji podczas wybuchu koronawirusa (COVID-19) w Polsce w marcu 2020 r., Wedtug grup
wiekowych (w minutach) 4+

Rysunek 1 Czas widowni telewizyjnej podczas wybuchu korona wirusa (COVID-19)
w Polsce 2020 wedtug wieku w okresie 5-15 marca 2020 r.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie https://www.statista.com/statistics/1105663/poland-tv-
-audience-time-during-the-coronavirus-epidemic/ z dnia 23.05.2020

Przed pandemig ogladalnos¢ telewizji ksztaltowala si¢ tak jak w poprzed-
nich tygodniach, gdzie sredni dobowy czas ogladania TV (ATV) dla grupy 4+
i komercyjnej 16-49, wynosil ok. 3%. Czas pozostania w domach spowodowal,
ze programy informacyjne znaczaco zyskaly np. Polsat News byt ogladany sred-
nio trzy razy dluzej niz w roku 2019 (rysunek 2).
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TVP Info 25 3.5 49 96% 41%
TVN24 4,9 5.3 i g 58% 46%
Polsat News 1 1.8 3.4 199% 21%

Rysunek 2. Zmiany oglgdalnosci kanatow informacyjnych w okresie COVID-19

Zrédlo: Raport MediaCom: Jak koronawirus wplywa na branze reklamowg? https://mmponline.pl/
artykuly/234312,mediacom-koronawirus-zmienia-rynek-reklamowy-w-polsce z dnia 23.05.2020 r.

Réwniez analiza danych Gemius, uzyskanych na podstawie badania naj-
popularniejszych 37 stacji, potwierdzita, ze najwiekszy wzrost zaobserwowano
w stacjach informacyjnych, a duzy spadek odnotowano w kanatach sportowych
(rysunek 3,4,5).
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Rysunek 3. Dane gemiusAdReal dotyczgce oglgdalnosci stacji telewizyjnych w okresie
luty — marzec 2020 r.

Zrédlo: https://www.gemius.com/all-reader-news/increased-interest-in-news-less-popularity-of-
-sport-advertising-market-during-the-coronavirus-pandemic.htmlI2fbclid=IwAROp Pp Mk0j4lfe]y-
TyHoZ3tvPHIbuVpmhft6rl4ziRthYsjYNd23CnoDNMO
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Rysunek 4. Dane gemiusAdReal dotyczgce oglgdalnosci informacyjnych stacji telewizyj-
nych w okresie luty — marzec 2020 r.

Zrédto: https://www.gemius.com/all-reader-news/increased-interest-in-news-less-popularity-of-
-sport-advertising-market-during-the-coronavirus-pandemic. html?fbclid=IwAROpPpMk0j4lfe]y-
TyHoZ3tvPHIbuVpmhft6ri4ziRthYsjYNd23CnoDNMO z dnia 23.05.2020

Wzrost popularnosci tresci informacyjnych nie powinien dziwi¢. Poszu-
kiwanie informacji w czasie pandemii jest naturalnym zachowaniem a zrodia
telewizyjne zaraz po internetowych s najszybsze i najprostsze w odbiorze.
Natomiast z uwagi na odwotanie imprez sportowych w czasie kwarantanny
spowodowalo, znacznie ograniczenie ogladania tego rodzaju tresci zaréwno
w telewizji jak i w internecie. Tresci powtarzane nie cieszg si¢ takg uwagg jak
rozgrywki pokazywane w czasie rzeczywistym (rysunek 5).
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Rysunek 5. Dane gemiusAdReal dotyczgce oglgdalnosci sportowych stacji telewizyjnych
w okresie luty - marzec 2020 .

Zrédlo: https://www.gemius.com/all-reader-news/increased-interest-in-news-less-popularity-of-
-sport-advertising-market-during-the-coronavirus-pandemic. html?fbclid=IwAROp Pp MkOj4lfe]y-
TyHoZ3tvPHIbuVpmhft6rI4ziRthYsjYNd23CnoDNMO z dnia 23.05.2020

W poréwnaniu do zachowan obywateli pozostatych panstw na swiecie, Po-
lacy nie odstepowali swoimi przy wyborze medium i Zrédet informacji. Ogol-
nos$wiatowa ankieta, ktora zostata przeprowadzona w marcu 2020 r. wykazata,
ze COVID-19 ma bezposredni wplyw na konsumpcje mediéw domowych na
calym $wiecie. Pomimo, ze 35% wszystkich respondentéw zadeklarowalo, ze
przeczytalo wigcej ksigzek lub stuchato wiecej ksigzek audio w domu, a 18%
stuchalo wiecej radia. 50 procent respondentéw w wiekszosci krajow zadekla-
rowalo, ze oglada wiecej wiadomosci.
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Rysunek 6. Popularnos¢ mediéw wykorzystywanych na swiecie w czasie pandemii (%)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie https://www.statista.com/statistics/1106498/home-me-
dia-consumption-coronavirus-worldwide-by-country/ z dnia 23.05.2020.

Wybuch korona wirusa doprowadzil do zwigkszania z korzystania z me-
diéw w wielu krajach na catym $wiecie Jeszcze nie udostepniono danych jak
wplyna wzrost ogladalno$ci na przychody nadawcow i wlascicieli tresci wideo.
Wiadomo jednak, ze cz¢$¢ reklamodawcow z powodu epidemii wycofata swoje
reklamy, cze$¢ zmienita ich tre§¢. Wiele budzetow z medidw takich jak prasa
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czy reklama miejska zostala wstrzymana lub przekierowana na rzecz telewizji
i internetu.

4. PODSUMOWANIE

Konsumpcja mediéw dynamicznie ulega ciggtym zmianom. Pomimo duzej
konkurencji programéw telewizyjnych, powstaja wcigz nowe, rozwijaja si¢ pola
eksploatacji, a tym samym poprawia si¢ dostep do tresci i rozwijaja sie kanaty
dystrybucji.

Rozwdj technologii determinuje popyt a najwigkszym zagrozeniem staje si¢
»szara strefa” rynku telewizyjnego, gdzie wystepuja naruszenia praw autorskich.
Dostep do sygnatow telewizyjnych i tresci, z ang. Content, w Internecie znaczaco
rozwinal serwisy nielegalne, z ktérych nadawcy nie otrzymuja zadnych przy-
chodoéw a konsumenci nie maja podstaw do odnoszenia si¢ do jakosci sygnatu.
[2014 roku PwC opublikowat raport ,,Analiza wplywu piractwa tresci wideo
na gospodarke w Polsce”. To Podstawowe wnioski: Warto§¢ PKB utraconego
z tytulu piractwa internetowego tresci wideo szacowana jest na ok. 700 mln PLN
rocznie, co stanowi 0,04% catkowitego PKB Polski, z czego miedzy 170 a 250
mln PLN traci bezposrednio Skarb Panistwa. Dlatego kluczowe jest niwelowanie
negatywnego wplywu piractwa na gospodarke, wprowadzenie rozwigzan, ktére
utrudnig im czerpanie korzysci finansowych z nielegalnego obiegu tresci. Ra-
port zostal przygotowany przez PwC na zlecenie Stowarzyszenia Sygnal. Prace
nad Raportem trwaly pomiedzy pazdziernikiem 2013 a styczniem 2014 roku.]

Na rynku pojawiaja si¢ nowe potrzeby i nowe warstwy funkcjonowania
podmiotéw medialnych. Dynamika konwergencji znajduje odzwierciedle-
nie w rozwoju jednej warstwy, ktora wptywa na rozwoj innych. Ta dynamika
prowadzi réwniez do procesu koncentracji przemystowej. Nalezy pamietac,
ze przedsigbiorstwa medialne sg podmiotami gospodarczymi, i gtéwnym ich
celem jest finansowy sukces, ale ich funkcja jest duzo bardziej istotna w sferze
spoteczno-politycznej. To wtasnie do nich w duzej mierze nalezy ksztaltowanie
opinii i pogladéw spoteczenstwa. Dlatego tez istotne jest by poziom koncentracji
na rynku mediéw byl uwzgledniany w aspekcie struktury wtasnosci oraz zasie-
gu geograficznego. Zaréwno media publiczne jak i komercyjne odpowiadaja
za pluralizm. Ich przychody sg $cisle powigzane z uwaga widzoéw i ich lojal-
noscig. Widzowie staja si¢ swoistym kapitatem nadawcy dzigki czemu, moze
sprzedawac on swdj czas antenowy firmom z rynku reklamowego [www 10].
Rozwijajg sie rowniez form dystrybucji tresci telewizyjnych ktére maja wplyw
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na pozyskiwanie nowych zrédel przychodu niezaleznie od tego czy dotyczy to
nadawcy publicznego czy komercyjnego. Wszystkie podmioty §wiadczace ustugi
telewizyjne chcg przykuc¢ uwage widza a tym samym uzyskiwac co raz wyzsze
przychody reklamowe. One jak i pozostale zrodta finansowania przedsiebiorstw
wplywaja na jakos$¢ oferowanych ustug i na warto$¢ samych tresci.

Zaburzenie gospodarczo spoleczne jakie wywotal COVID-19 moze w dtu-
giej konsekwencji zmieni¢ sposob wykorzystywania tresci wideo zaréwno li-
nearnych jak i na Zyczenie. Fakt wstrzymania produkcji podczas pandemii
wzmocnil konsumpcje tresci VOD, ale che¢ uzyskiwania informacji o stanie
epidemii wzmacniata wybor programow i kanatéw informacyjnych.
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