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ynek telewizyjny w Polsce rozwija si¢

bardzo dynamicznie, a pod wzglgdem lo-
kowanych na nim $rodkow jest najwickszym
elementem systemu medialnego. Dane, ktore
stuza jego ocenie — dotyczace chociazby do-
stepu polskich gospodarstw domowych do te-
lewizji, ogladalno$ci poszczegdlnych kanatow,
finansowych $rodkow pozyskiwanych z rekla-
my — réznig si¢ jednak znacznie, co utrudnia
formutowanie ostatecznych wnioskoéw. Spra-
we komplikuje dodatkowo ztozona organiza-
cja przemystu telewizyjnego, w ktorego sktad
wchodza: nadawcy (stacje telewizyjne), dys-
trybutorzy sygnatu telewizyjnego, audytorium
telewizyjne, rynek reklamy, organy regulujace,
producenci i posrednicy'. Dlatego tez niniejsze
opracowanie sygnalizuje tylko te zjawiska, kto-
re uznano za najistotniejsze dla ewolucji pol-
skiego rynku telewizyjnego.

Wzrost liczby dostawcow tresci audiowi-
zualnych, a tym samym ilosci rozpowszech-
nianych tresci, to pierwsza z tendencji, ktore
mozna obserwowa¢ na wspotczesnym rynku
telewizyjnym. Zwickszyta si¢ ilos¢ stacji tele-
wizyjnych 1 oferowanych przez nie kanatow.
Produkcja materiatow audiowizualnych, obok

tradycyjnych tworcow — wytworni filmowych
czy studiow producenckich — zajeli si¢ wy-
dawcy prasowi, nadawcy radiowi, serwisy in-
ternetowe oraz niezalezni producenci, w tym
osoby prywatne. Wytwarzany przez uzytkowni-
kéw mniej lub bardziej profesjonalny kontent
(user-generated content — UGC) wykorzysty-
wany jest gtldbwnie w internecie (serwisy typu
YouTube, wideoblogi), ale rowniez w telewi-
zjach kablowych, satelitarnych i naziemnych.

Druga warta odnotowania tendencjg jest
zmiana form dostepu do programow telewi-
zyjnych. Ograniczenia zwigzane z nadawa-
niem sygnatu telewizyjnego droga naziemna
przyczynity si¢ do rozwoju telewizji satelitar-
nej i kablowej. Chociaz dost¢p do programéw
oferowanych w telewizjach kablowych 1 sateli-
tarnych byl platny, liczba abonentow tych tele-
wizji systematycznie rosta, bo umozliwiaty one
ogladanie zagranicznych telewizji oferujgcych
coraz wigcej programow najpierw z polskim
thumaczeniem, a nastgpnie w polskiej wersji
jezykowej. Polscy nadawcy zwigkszali tg dro-
ga zasieg swoich stacji naziemnych 1 tworzyli
nowe programy, zwlaszcza wyspecjalizowane
kanaty tematyczne.

! Szerzej na temat charakterystyki elementow rynku telewizyjnego i zwigzkéw migdzy nimi [w:] T. Kowalski,
B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow, Warszawa 2006, s. 204-208.



Dane dotyczace sposobow korzystania
z oferty telewizyjnej nie sg jednak jednoznacz-
ne. Szacowano, ze w 1997 r. dostep do telewi-
zji kablowej badz satelitarnej miato okoto 40%
gospodarstw domowych, w 2009 r. — okoto
60%?2, a w 2012 r. — ponad 70%?>. Jeden z ba-
daczy oceniat, ze w 2012 r. platformy cyfrowe
miaty ok. 6,1 mln abonentéw, a sieci kablowe —
ok. 4,5 mln abonentow. Z telewizji naziemnej,
jako jedynej formy odbioru telewizji, korzy-
stalo ok. 2,5 mln gospodarstw domowych*.
Wedlug innych danych uzytkownikami ptatne;
telewizji byto az 12 milionéw gospodarstw do-
mowych’.

Abonenci telewizji satelitarnej 1 kablowe;j
mogli odbiera¢ ponad 200 kanaldéw polskoje-
zycznych, podczas gdy widzowie telewizji ana-
logowej dostepnej droga naziemng — najwyzej
7. Zakonczona 23 lipca 2013 r. cyfryzacja na-
ziemnej telewizji zwigkszyla te oferte do 19 ka-
natow, ale zdaniem niektorych specjalistow
byla spdzniona 1 w niewielkim stopniu zdolna
odebra¢ rynek ptatnym telewizjom, pozostajac
telewizjg drugiego wyboru®.

Potencjalnie znaczng rekonfiguracje pol-
skiego rynku telewizyjnego mial przynies¢
internet. IPTV (telewizja dostepna przez pro-
tokot internetowy) miata w 2012 r. zaledwie
okoto 0,5 mln abonentow, ale rozwo6j szybkie-
go internetu sprzyjal ogladaniu programow
telewizyjnych 1 tresci wideo w serwisach
Over-The-Top (telewizja dostepna w technolo-
gii strumieniowe;j).

2 GUS, Budzety gospodarstw domowych w 2009 r.

Jolanta Dzierzynska-Mielczarek

Nadawcy telewizyjni

Cyfryzacja telewizji, w tym przekazu naziemne-
go, diametralnie zmienita ilosciowy obraz ryn-
ku telewizyjnego, ale — przynajmniej na razie
— w niewielkim stopniu uktad sit i pozycj¢ na
nim najwigkszych graczy. Na ksztatt rynku tele-
wizyjnego w Polsce najwigkszy wplyw wywar-
ty procesy koncesyjne przeprowadzone przez
Krajowa Rade Radiofonii i Telewizji (KRRiT)
w 1994 1 1997 r. Dokonany wtedy podziat ryn-
ku miedzy ogo6lnopolskich i ponadregionalnych
nadawcow telewizji naziemnej wcigz wpltywa
na zachodzace na nim przeksztatcenia.

Zanim KRRiT przyznala pierwsze koncesje
na nadawanie programu stacjom prywatnym,
monopol Telewizji Polskiej na rynku telewi-
zyjnym zostal przelamany przez zywiotowo
tworzone bez zezwolenia lokalne telewizje na-
ziemne oraz programy telewizji zagranicznych
odbierane za posrednictwem indywidualnych
anten satelitarnych i w sieciach kablowych. Ba-
dania OBP UJ wykazaty skokowy (z 13% do
ponad 20%) wzrost liczby widzoéw korzystaja-
cych z zagranicznych kanatow telewizyjnych
w latach 1991-1993, a piracka sie¢ Polonial,
w sklad ktorej weszto kilkanascie stacji lokal-
nych, w czerwcu 1994 r. uzyskata okoto 20%
udzialu w ogladalnosci’.

W  pierwszym procesie koncesyjnym
KRRIiT przyznata tylko jedng koncesje¢ na tele-
wizje ogbdlnopolska dla Polsatu, dwie — na sieci
ponadregionalne, dziesi¢¢ — na telewizje lokal-
ng oraz jedno zezwolenie na platng telewizje

3 Raport roczny grupy kapitatowej TVN SA za 2012 r., www.investor.tvn.pl [dostep: 20.09.2013].

4 Por. A. Zielinski, Rynek komunikacji elektronicznej w Polsce w 2012 roku (gtowne tendencje rozwoju), http://
szkolenia.itl. waw.pl/darmowe/seminaria/Rynek2012.pdf [dostep: 20.09.2013].

5 Por. PMR, Rynek ustug dodanych i multimedialnych 2013. Prognozy rozwoju na lata 2013-2017, http://www.
pmrpublications.com/product/Rynek-uslug-dodanych-i-multimedialnych-w-Polsce-2013 [dostep: 20.09.2013].

¢ Por. A. Zielinski, TerazniejszoS¢ i przyszto$é telewizji cyfrowej w Polsce, ,,Telekomunikacja i techniki informa-

cyjne” 2011, nr 1-2.

" R. Filas, Czytelnictwo prasy oraz odbior radia i telewizji w latach 1989-1995 [w:] Media i dziennikarstwo
w Polsce 1989 —1995, red. G.G. Kopper, 1. Rutkiewicz i K. Schliep, Krakow 1996, s. 32-33.
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kodowang dla Canal Plus. Uksztalttowany w ten
sposob rynek telewizji prywatnych byl rozdrob-
niony i niesymetryczny. Zadna ze stacji lokal-
nych, chociaz szybko utworzyty sie¢ ,,Odra”,
w ramach ktorej nadawaty czgsciowo wspdlny
program i razem prowadzity akwizycj¢ reklam®,
nie mogta stanowi¢ konkurencji dla ogélnopol-
skiego Polsatu. Z dwoéch sieci ponadregional-
nych tylko TV Wisla rozpoczeta nadawanie na
potudniu Polski.

Przeciwwaga dla Polsatu miata by¢ dopie-
ro przyznanie kolejnych koncesji na sieci po-
nadregionalne dla TVN (na pdinocy) i Naszej
Telewizji (w centrum Polski). KRRiT zaktadata
ich federacjg, ale nie uwzglednita roznic bizne-
sowych migdzy ich wlascicielami®. Alians TVN
1 TV Wista skonczyt sie — za zgoda KRRiT —
wchionigciem tej drugiej przez TVN. Nasza
Telewizja, dazac do poprawy swojej pozycji na
rynku i zwigkszenia zasiegu, nawigzata wspot-
prace z siecig ,,Odra”. Borykajaca si¢ z proble-
mami finansowymi spotka ,,Polskie Media” —
nadawca Naszej Telewizji — zostata w 2000 r.
przejeta przez nowych akcjonariuszy zwigza-
nych z Polsatem, a stacja zmienita nazwe na
TV4.

Na rynku funkcjonowata jeszcze katolic-
ka Telewizja Niepokalanow, ktora powstata
jako telewizja o zasiggu lokalnym, ale dzig-
ki zgodzie na uruchomienie nowych stacji
nadawczych miata szans¢ przeksztatci¢ sig
w telewizj¢ ponadregionalng. Zakon oo. fran-
ciszkanow, ktory byt wlascicielem konces;ji,

nie mial jednak srodkow na inwestycje. Uru-
chomienie nadajnikéw 1 wydzierzawienie
transpondera do transmisji satelitarnej jedy-
nego programu katolickiego w Polsce sta-
to si¢ mozliwe dopiero wtedy, gdy udziaty
w spolce pod nazwa Telewizja Familijna SA
objety najwigksze spotki skarbu panstwa:
KGHM, Polski Koncern Naftowy, Polskie
Sieci Elektroenergetyczne, PZU Zycie oraz
prywatna firma Prokom. Produkowany przez
Telewizje Familijng program Telewizja Puls
ruszyt 18 marca 2001 roku.

Techniczne mozliwosci odbioru stacji po-
nadregionalnych (TVN pokrywal swoim sygna-
tem 13% obszaru kraju i docierat do ok. 30%
ludno$ci, Nasza Telewizja obejmowala siecia
nadajnikow naziemnych 16% mieszkancow
Polski 1 9% powierzchni, Puls docierat do nie-
spetna 13% mieszkancow kraju) powodowa-
ty, ze ich udzialty w rynku ogladalnosci (tzw.
wskaznik SHR)'?, a tym samym w rynku re-
klamy telewizyjnej, byly w pierwszych latach
dziatalnosci niewielkie. Oznaczatlo to, ze balan-
sowaly one na granicy optacalnosci''. W koncu
XX wieku rynek telewizji w Polsce nadal byt
zdominowany przez telewizje o zasiegu ogol-
nopolskim: Telewizj¢ Polskg oraz Polsat. Na
korzystanie z ich oferty widzowie poswiecali
% czasu spedzonego przed telewizorem. Resz-
ta przypadala na programy innych telewizji,
w tym satelitarnych.

Ratunkiem dla stacji ponadregionalnych
byto zwigckszanie widowni, ktdra przyciggnetaby

8 W sktad sieci ,,Odra” weszto siedem stacji lokalnych: TeDe (Telewizja Dolnoslaska) z Wroctawia, TVL (Tele-
wizja Regionalna Zaglebia Miedziowego) z Lubina, TV Bryza nadajaca w Szczecinie i Koszalinie, TV Vigor z Go-
rzowa Wielkopolskiego, TV51 z Zielonej Gory, TV AVAL z Jeleniej Gory i Niezalezna Telewizja Lokalna (NTL)

z Radomska.

? Udzialy w Naszej Telewizji miaty zarowno firmy zalezne od TVN, jak i Polsatu. Por. T. Mielczarek, Monopol,

pluralizm, koncentracja, Warszawa 2007, s. 228-330.

19 Wskaznik SHR (ang. share) oznacza udziat w widowni telewizji ogétem, czyli odsetek czasu spedzonego na
ogladaniu danej stacji w stosunku do catkowitego czasu spedzonego na ogladaniu telewizji.

1l Za prog optacalnosci dziatalno$ci telewizyjnej uznawano 10-procentowy udziat w rynku ogladalnos$ci. Zob.
J. Stempien, Zabdjcze rozdrobnienie, ,,Media Polska” 1999, nr 1.



reklamodawcow. Mozna to byto osiaggna¢, uatrak-
cyjniajac program i zwigkszajac jego zasieg przez
sieci telewizji kablowej oraz indywidualne ante-
ny satelitarne. Ta sztuka najlepiej udata si¢ TVN.
Stacja, opierajac si¢ na sprawdzonych za granica
formatach oraz wlasnych serialach, trafita w gu-
sty glownej grupy abonentow telewizji satelitar-
nej 1 kablowej — miodych, zasobnych i dobrze
wyksztalconych mieszkancow wielkich miast.

W ten sposob uksztattowata si¢ tzw. wielka
czworka — kanaly o najwickszej ogladalnosci
1 wptywach reklamowych — TVP1, TVP2, TVN
1 Polsat. Ich udzial w widowni ogolnopolskie;j
w 2001 r. wynosit 80%.

W 2004 r., po 10 latach od pierwszego pro-
cesu koncesyjnego, na polskim rynku telewizji
naziemnej dzialo dwoch nadawcéw ogodlnopol-
skich (TVP 1 Polsat), trzech ponadregionalnych
(TVN, Polskie Media oraz oo. franciszkanie)
oraz 8 nadawcow lokalnych'. Bogactwo telewi-
zji lokalnych byto jednak pozorne, bo stacje sie-
ci ,,Odra” nie nadawaty wilasnych programow,
ograniczajac si¢ do retransmisji programu TV4,
a dzialajace poza siecig telewizje w Radomsku
(NTL) 1 Lubaniu (TV Luban, pdézniej TV Lu-
ban/Bolestawiec, a od 2009 r. TV Luzyce) na-
wigzaty wspotprace programowa z TVN.

Odnowienie koncesji dla nadawcéw lokal-
nych w 2005 r. nie zmniejszyto liczby progra-
mow lokalnych®®, ale zapoczatkowalo proces
koncentracji wlasno$ci w tym segmencie te-
lewizji. Koncesjonariuszem 5 programow sie-
ci ,,Odra” (we Wroctawiu, Lubinie, Gorzowie
Wielkopolskim, Zielonej Gorze 1 Jeleniej Go-
rze) zostata spotka Telewizja Odra, a od 2011 r.
—spoltka Polskie Media SA. Ta ostatnia w marcu
2013 r. zostala przejeta przez Telewizj¢ Polsat.
Natomiast NTL weszta w sktad grupy TVN.
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Brak czestotliwosci na rozpowszechnianie
sygnatu telewizyjnego drogg naziemng spra-
wil, ze nowi nadawcy rozpoczynali dziatalnos¢
wylacznie na platformach satelitarnych i kablo-
wych. Nadawcy naziemni zwigkszali tg droga
zasieg oddziatywania swoich stacji 1 tworzyli
nowe programy, gtdéwnie tematyczne.

Jako pierwszy satelitarne kanaty tematycz-
ne zaczgl tworzy¢ Polsat, ale najbardziej dy-
namicznie rozwijat je TVN. Podobng strategi¢
przyjeli takze pozostali nadawcy.

Tworzenie satelitarnych kanatow tematycz-
nych przyczynito si¢ co prawda do fragmenta-
ryzacji audytorium telewizyjnego, ale umozli-
wilo nadawcom telewizji naziemnej pozyskanie
dodatkowych zrodet przychodéw, jakimi byty
optaty od operatorow kablowych i satelitarnych
oraz lepsze wykorzystanie posiadanych zaso-
bow programowych i produkcyjnych.

Wdrozenie cyfrowe] telewizji naziemnej
(DVB-T) podwazyto sens podziatu nadawcow
na ogodlnokrajowych 1 ponadregionalnych, bo
zwiekszyto zasigg techniczny tych ostatnich
oraz umozliwito nadawcom programow dostar-
czanych wylacznie przez sieci kablowe 1 sate-
litarne wejscie na rynek telewizji naziemne;.
W 2013 r. naziemne programy ogolnokrajowe
oferowato 9 nadawcdw, chociaz, uwzgledniajac
powigzania kapitatowe, byto ich zaledwie 5.

TVP (9 programoéw): TVPI1, TVP1 HD,
TVP2, TVP2 HD, TVP Info, TVP Kultura, TVP
Historia, TVP Rozrywka i TVP Polonia.

Telewizja Polsat (5 programéw): Polsat 1 Pol-
sat Sport News oraz 3 powigzane kapitatlowo:
TV41TV6 nadawane przez Polskie Media SA na-
lezace w 100% do Telewizji Polsat oraz ATM Roz-
rywka nadawane przez ATM Grupa SA, w ktorej
udziatowcem jest wiasciciel Telewizji Polsat.

12 KRRIT, Radio i telewizja w Polsce. Raport o stanie rynku w chwili przystgpienia do Unii Europejskiej, War-

szawa 2004.

13 Nalezaca do sieci ,,Odra” telewizja Bryza nie otrzymata koncesji, ale w 2006 r. pojawita si¢ nowa lokalna

telewizja w Rybniku — TVT.
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TVN SA (3 programy): TVN i TVN7 oraz
powiazany kapitatlowo TTV, nadawany przez
spotke Stavka, w ktorej stacja TVN ma 50,55%
udziatow.

PULS (2 programy): TV Puls i TV Puls 2.

ZPR (2 programy): Eska TV nadawany
przez spotke Eska TV SA oraz Polo TV nada-
wany przez spotke Lemon Records — obie sta-
nowigce wtasnos¢ ZPR.

Lokalne programy oferowato teoretycznie
4 nadawcoéw. Teoretycznie, bo mimo posiada-
nych koncesji nie uzyskali oni w 2013 r. miejsca
na zadnym multipleksie, wigc po wylaczeniu
sygnatu telewizji analogowej musieli przerwac
emisje'!. Dwoch nadawcow lokalnych byto po-
wigzanych kapitalowo z nadawcami og6lnopol-
skimi:

Telewizja TVT Sp. z 0.0. — Telewizja TVT.

Telewizja Luzyce Sp. z 0.0. — TV Luzyce.

Polskie Media SA (spotka nalezaca do Te-
lewizji Polsat) — 5 programéw Telewizji Odra
w Gorzowie Wielkopolskim, Lubinie, Wrocta-
wiu, Zielonej Gorze i Jeleniej Gorze.

NTL-TED Sp. z o.0. (spotka nalezaca do
TVN) — NTL Radomsko.

Programy telewizji satelitarnej w 2012 r.
oferowato 27 nadawcow, z czego duza czesc
stanowili nadawcy telewizji naziemnej 1 spotki
z nimi powigzane'’.

Audytorium telewizyjne

O udziale w rynku poszczegdlnych nadaw-
cow telewizyjnych w duzej mierze decyduje
ogladalnos$¢ ich programow. Determinowat
ja w poczatkowym okresie zasi¢g techniczny
stacji, ktory przestat mie¢ znaczenie w wa-
runkach upowszechniania si¢ telewizji sate-
litarnej 1 kablowej oraz naziemnej telewizji
cyfrowe;.

»Wielka czworka” gromadzaca na poczatku
XXI wieku zdecydowang wiekszos¢ widow-
ni telewizyjnej systematycznie tracita widzow
wraz ze wzrostem oferty programoéow telewizyj-
nych i rozszerzaniem dostepu do nich. W 2012 r.
udziat TVP1, TVP2, Polsatu 1 TVN wynosit jesz-
cze ponad 50%, ale w poréwnaniu z 2001 r. zma-
lat prawie o 1/3 (por. tabela 1.). Nie zmienia to
faktu, ze zadna z pozostatych stacji nie uzyskata
znaczacego udzialu w widowni telewizyjne;.

Tabela 1. Udzial programoéw telewizyjnych
w rynku widowni w latach 2001-2012 (w %)

TVP1 | TVP2 | Polsat | TVN |Razem
2001 24,4 19,7 | 22,6 13,9 | 80,6
2003 25,7 | 20,5 16,6 13,9 | 76,7
2005 24,6 | 21,7 16,7 15,0 | 78,0
2007 23,2 18,0 16,8 16,5 | 74,5
2009 21,4 15,2 14,8 13,9 | 653
2011 17,4 13,3 14,5 15,0 | 60,2
2012 15,4 12,5 14,0 14,0 | 559

Zroédto: KRRIT, Informacja o podstawowych proble-
mach radiofonii i telewizji, Warszawa 2001-2012.

Przechodzenie widzow z wielkich, uni-
wersalnych anten do wyspecjalizowanych
kanaloéw telewizyjnych, chociaz bardzo spek-
takularne, nie przyczynito si¢ tez do spadku
pozycji najwieckszych nadawcow telewizyj-
nych. Dzigki polityce mnozenia kanatow te-
matycznych zyskiwali oni sumaryczny wzrost
ogladalnosci swoich programéw, a reklamo-
dawcom mogli zaoferowa¢ dostep do okreslo-
nych grup docelowych. W 2012 r. trzech naj-
wickszych nadawcéw telewizyjnych wcigz
zachowato ponad 70% udziatu w widowni
telewizyjne;.

4 Por. V. Makarenko, Telewizje regionalne w analogowym lamusie, ,,Gazeta Wyborcza” 2012, nr 260.
5 KRRIiT, wykaz koncesji, http://www.krrit.gov.pl/dla-nadawcow-i-operatorow/koncesje/wykaz-koncesji-i-de-

cyzji/results,3,2,0,0,1,1,0,0.html [dostep: 20.09.2013].



Tabela 2. Catodobowy udziat w widowni
ogodlnopolskiej najwigkszych grup medialnych
(4+) w latach 2007-2012 (w %)

2007 | 2008 [2009 {2010 |2011 | 2012
Grupa
Tun 218 220 [212 |21.2 209 |21
Grupa | e 1172 173 169 |18.6 |18.7
Polsat
Grupa
TV 46,9 44,7 1419 [39.9 [36.6 |34,1
pozostali [ 13,3 16,1 |19,6 |22,0 |23,9 |26,2

Zrédto: NAM, sprawozdanie roczne TVN za 2012 1.

Postepujacy wzrost udzialdéw w rynku pro-
gramOw innych nadawcow wynikat zarowno ze
wzrostu ich liczby, jak 1 z rozszerzenia badan
ogladalnosci telewizji, o co walczyli wtascicie-
le mniejszych stacji. Nielsen Audience Measu-
rement (NAM), jedyna na polskim rynku firma
zajmujaca si¢ telemetrig'¢, na koniec 2011 r. ba-
data 103 stacje (w 2010 r. byto ich 90).

Rozszerzenie badan telemetrycznych byto
istotne z punktu widzenia wydatkéw na rekla-
mg¢ telewizyjna.

Rynek reklamy telewizyjnej

Rynek reklamy telewizyjnej w Polsce trudno
jest oszacowac. Wyliczenia firm monitorujg-
cych wydatki reklamowe w telewizji r6znig
si¢ miedzy soba, zarowno jesli chodzi o kwoty,
jak 1 udziat reklamy telewizyjne; w og6élnych
wydatkach reklamowych. Wedtug firmy Star-
link taczna kwota netto wydatkéw na reklame
telewizyjng w 2011 r. wyniosta ok. 3,88 mld
zt, co stanowito okoto 52% tacznych wydat-
kow reklamowych netto; natomiast wedlug
domu mediowego MPG wydatki na reklamg¢
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telewizyjnag w 2011 r. wyniosty 3,77 mld zt
netto, czyli okoto 48% tacznych wydatkow re-
klamowych'’.

Bezsprzecznie jednak reklama telewizyjna
jest gtowna forma reklamy w Polsce — prze-
znacza si¢ na nig okoto potowy wszystkich
budzetow lokowanych w mediach. Tym sa-
mym kazdy procentowy punkt spadku wartosci
rynku reklamy telewizyjnej odbiera stacjom
telewizyjnym kilkadziesigt milionéw ztotych
przychodu. Znacznie wigcej, gdy wartos¢ tego
rynku jest liczona wedtug danych cennikowych,
bez uwzglednienia rabatéw przyznawanych re-
klamodawcom. Tak szacowany rynek reklamy
telewizyjnej wynosi bowiem kilkanascie mi-
liardéw ztotych'®.

Warto$¢ reklamy telewizyjnej brutto, obli-
czana na podstawie oficjalnych cennikow stacji,
ma jednak niewiele wspdlnego z rzeczywisto-
scig. Wielkos¢ wydatkéw reklamowych netto
(po odliczeniu rabatéw i upustéw) szacuje si¢
na potowe, a nawet 1/3 tej kwoty.

Tabela 3. Wartos¢ polskiego rynku reklamy te-
lewizyjnej netto (w mld zt)

2007
3,32

2008
3,83

2009
3,58

2010
3,86

2011
3,88

2012
3,66

Zrédto: Starlink.

Rozbieznosci migdzy danymi cennikowy-
mi a rzeczywistymi wplywami reklamowymi
wynikajg z duzej skali rabatow przyznawa-
nych reklamodawcom oraz z faktu, ze wigk-
szo$¢ czasu reklamowego w telewizji jest
sprzedawana nie wedtug cennika, a w oparciu
o pakiety punktow ratingowych (gross rating

6 W 2012 z badan widowni telewizyjnej wycofat si¢ TNS OBOP.

17 Por. Rynek reklamy w Polsce w 2011 r., raport domu mediowego StarLink oraz MPG Media Market Scan 2011.
Analiza rynku reklamy w Polsce, http://www.press.pl/attachments/www-data/Raport-MPG-Media-Market-Scan-
2011 -Analiza-rynku-reklamy-w-Polsce 206.pdf [dostep: 20.09.2013].

18 Por. Rynek telewizyjny, obop-arch.tnsglobal.pl oraz publikacje w serwisie w wirtualnemedia.pl w oparciu

o dane Kantar Media.
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point — GRP)". Sprzedaz punktéw GRP pole-
ga na dostarczeniu reklamodawcy okreslone;j
widowni w oparciu o wyniki ogladalnosci.
Cena reklamy zalezy wigc od kosztu jednego
punktu ratingowego i wielkosci widowni, jaka
gwarantuje nadawca.

Udziaty poszczegdlnych stacji w rynku re-
klamy telewizyjnej wskazuja na zdecydowana,
cho¢ systematycznie malejaca, przewage ,,wiel-
kiej czworki”. TVN, Polsat oraz oba programy
telewizji publicznej, gromadzac przed ekranami
najliczniejszg publicznosé, zyskuja najwigksze
wplywy reklamowe. Rosnace udzialy pozosta-
tych stacji to efekt zwickszajacej si¢ konku-
rencji na rynku platnej telewizji, a od 2012 r.
obecnej rowniez na rynku bezptatnej telewizji
naziemnej. Kanaly, ktore rozpoczely nadawa-
nie w ramach naziemnej telewizji cyfrowej (np.

Tabela 4. Cennikowe przychody reklamowe
najwigkszych stacji telewizyjnych (w mld zt)
1 ich udziat w wydatkach na reklamg telewizyj-
ng ogodtem (w %)

Stacja (2006|2007 (2008 |2009|2010 2011|2012

TVN 21122129129 (3,1 32|34

Polsat 19122128 26]29]3,1]3,0

TVPI 1,311,615 1,8(23]20] 1,9

TVP2 01,110 L2 |1,5]15]13

razem 63|71 |821]85]|98] 98] 9,6

udziat

wwy- [80% |74% | 73% | 70% | 65% | 60% | 56%

datkach

Eska TV czy Polo TV) uzyskaly najwiecksze
wzrosty wptywow reklamowych w 2012 r.%°

Wzrost udzialow w rynku reklamy telewi-
zyjnej mniejszych stacji nie zmienia faktu, ze
najwigksi polscy nadawcy wcigz zachowuja na
nim dominujgcg pozycje. Zsumowanie wply-
wow reklamowych ze wszystkich ich kanatow
sprawia, ze mimo spadku przychodow reklamo-
wych z ich gléwnych stacji giganci wcigz maja
ponad 80% udzialu w rynku reklamy telewi-
zyjnej netto.

Niski, jesli bra¢ pod uwage ogladalnose,
udziat w wydatkach reklamowych programow
publicznego nadawcy mozna thumaczy¢ tym, ze
TVP nie ma mozliwosci przerywania audycji
reklamami, co wedlug prezesa TVP skutkuje

Tabela 5. Udziaty w rynku reklamy telewizyjne;j
najwickszych grup medialnych w 201112012 .

2011 2012

warto$¢ rynku
reklamy

(w mln zt)
przychody

z reklamy

1 sponsoringu
Grupy TVN
przychody

z reklamy

1 sponsoringu
Grupy Polsat
przychody

z reklamy

1 sponsoringu
Grupy TVP
razem

3888 | 100% | 3664 | 100%

1361 |35,0% | 1254 | 34,2%

876 |22,5% | 850 |23,2%

1157 |29,8% | 980 |26,8%

3394 | 87,3 % | 3084 | 84,2%

Zrédio: Rynek telewizyjny, obop-arch.tnsglobal.pl
oraz wirtualnemedia.pl w oparciu o dane Kantar Me-
dia i NAM.

Zrédto: Obliczenia wiasne na podstawie danych fi-
nansowych nadawcow.

" W oparciu o punkty ratingowe TVN sprzedawat w 2010 r. 47% reklam, w 2011 — 52%, a w 2012 — 61%. Ta
forma sprzedazy w Polsacie w 2012 r. wyniosta 61%. Por. Raporty roczne grupy kapitatowej TVN SA oraz Cyfro-

wego Polsatu.

202012 r. w reklamie telewizyjnej: TVN w gore, Polsat i TVP w dot, Orange liderem reklamodawcow, http://
www.wirtualnemedia.pl/artykul/2012-r-w-reklamie-telewizyjnej-tvn-w-gore-polsat-i-tvp-w-dol-orange-liderem-re-

klamodawcow [dostep: 20.09.2013].



ograniczeniem przychodow o okoto 380 min
zt rocznie*'. Wysoki udziat TVN w wydatkach
reklamowych, mimo nizszej ogladalnosci, wy-
nika natomiast z faktu, ze dysponuje on atrak-
cyjna — z punktu widzenia reklamodawcow —
widownig telewizyjng 1 moze ustala¢ wyzsze
stawki za reklame¢. Dysponuje wiec lepszym
niz pozostali nadawcy wskaznikiem power ra-
tio obrazujacym efektywno$¢ reklamowa, czyli
zdolnos¢ dotarcia z przekazem reklamowym do
wybranej grupy docelowej, jaka sg mieszkancy
duzych miast w wieku 1649 lat.

Duza liczba pozostalych nadawcow spra-
wita, ze zwigkszyta si¢ liczba emitowanych re-
klam. Poza szumem reklamowym powodowato
to wzrost podazy tanich reklam 1 wigkszg konku-
rencj¢ o kurczace si¢ w czasach kryzysu budzety
reklamodawcow??. Niski wskaznik power ratio
mniejszych stacji ogodlnopolskich 1 kanalow te-
matycznych wynikat czesciowo z niedoktadnych
badan widowni telewizyjnej. Proba w polskim
badaniu NAM liczyla zaledwie 1700 gospo-
darstw domowych, wiec poszczegolne grupy de-
mograficzne byly w niej stabo reprezentowane.

Jolanta Dzierzynska-Mielczarek

W $wietle tak prowadzonych badan duza czegsé
spotow reklamowych malych stacji telewizyj-
nych nie miata w ogole widowni®.

Niezaleznie od doktadnosci badan rozpro-
szenie audytorium oznaczato dla reklamodaw-
cOw podniesienie kosztow skutecznej reklamy
o duzym zasiegu. Jak szacowano, liczba progra-
mow, ktore przyciggnely S-milionowa widow-
ni¢ (bez uwzgledniania transmisji wydarzen
sportowych) spadta z 1229 w 2000 r. do 194
w 2012 r.** Do fragmentacji widowni przyczy-
niaty si¢ rowniez nowe sposoby odbioru telewi-
Zji — przez internet 1 na no$nikach mobilnych.

Telewizja w internecie

Analiz¢ telewizji w internecie utrudnia zamie-
szanie terminologiczne zwigzane z obecnos$cig
w sieci tresci audio-wideo. Dla niektorych, np.
programow stacji telewizyjnych czy materiatow
wytworni filmowych, internet jest dodatkowa plat-
formg dystrybucyjna, dla innych — jedyng. Chodzi
tu o tresci tworzone przez samych uzytkownikow
internetu (tzw. UGC) lub profesjonalistow z my-
$la 0 emisji wytacznie w sieci. Sprawe komplikuje

Tabela 6. Wskaznik power ratio grup medialnych w 201112012 r.

2011 2012
udziat udziat . udziat
power udziat power
w w rynku . . . w rynku :
. : ratio w widowni ratio
widowni reklamy reklamy

Grupa TVN 21,0 26,1 1,24 21,9 28,4 1,30
Grupa TVP 36,7 34,7 0,95 27,2 22,6 0,83
Grupa Polsat 21,0 26,4 1,26 20,5 26,7 1,30
pozostali 21,3 12,8 0,60 30,4 22,3 0,73

Zrédto: Raporty roczne TVN SA w oparciu o dane NAM.

2l Por. Sprawozdanie Zarzadu TVP SA za 2012 .

22 Por. A. Lembas, Rynek reklamy w Polsce w 2012 roku, Raport AdStandard 2013, http://www.internetstandard.
pl/news/389015/Raport.adStandard.2013.html [dostep: 20.09.2013].

2 Wedhug danych NAM przytaczanych przez firme¢ Atmedia, brokera reklam matych stacji telewizyjnych, do-
tyczyto to od 1/3 do nawet 2/3 spotéw reklamowych. Por. http://www.atmedia.pl/files/68/232/55/konferencja_atme-

dia_spotlight.pdf [dostep: 20.09.2013].

24 Por. J. Nowakowska, Ostatnia migawka z analogu, Raport AdStandard 2013.
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réwniez sposob dystrybucji tych tresci: na zywo

lub na zyczenie (on demand).

Brak obowigzujacej definicji 1 klasyfikacji
telewizji internetowej sprawia, ze tym mianem
okresla si¢ wlasciwie wszystkie witryny oferu-
jace tresci multimedialne:

— witryny tradycyjnych stacji telewizyjnych
udostepniajgcych w internecie swoj program
nadawany rowniez droga naziemng badz sa-
telitarng (tzw. simulcasting, czyli jednoczesne
nadawanie w internecie programu emitowane-
g0 W sposob tradycyjny);

— witryny tradycyjnych stacji telewizyjnych
udostepniajgcych swoje programy telewi-
zyjne na zgdanie uzytkownika;

— witryny z materialami dostepnymi tylko
przez internet, do obejrzenia na zgdanie
uzytkownika;

— stacje telewizyjne dzialajagce wylacznie
W internecie.

Z analizy przygotowanej na zamowienie KRRiT

przez firm¢ Gemius wynikato, ze w 2012 r.

w polskim internecie funkcjonowato 225 wi-

tryn zawierajagcych rézne formy przekazu

multimedialnego. Z tego 16 to telewizje dzia-
fajace wytacznie w internecie (polskie progra-
my telewizyjne rozpowszechniane wylacznie

w systemach teleinformatycznych)®. Ich cechg

charakterystyczng byt tematyczny, gtéwnie mu-

zyczny, charakter 1 mate audytorium. Znacznie

popularniejsze wérdd internautow byty serwisy
z materiatami wideo na zyczenie (VOD) oraz
witryny oferujace programy stacji nadawanych
pierwotnie droga naziemna badz satelitarng.
Najszybciej rozwijat si¢ rynek VOD, jeden
z najnowszych sposobow dystrybucji tresci au-
diowizualnych?®. Reprezentowato go w polskim
internecie kilkadziesiat legalnych firm: nadaw-
cy telewizyjni oferujacy na zadanie swoje se-
riale 1 programy (czgsto jeszcze przed emisja
w tradycyjnej telewizji), duze portale interne-
towe, operatorzy platform cyfrowych i telewizji
kablowych, operatorzy telekomunikacyjni.
Najwicksza ogladalno$cig cieszyly sie ser-
wisy z materiatami wideo udostgpnianymi przez
samych internautow (UGC). Pierwsza pozy-
cje zajmowal tu istniejacy od 2005 r. YouTube
z 13 milionami uzytkownikoéw miesiecznie?’.
Obok dominujacych w serwisie materiatow two-
rzonych przez osoby prywatne YouTube posiadat
rowniez profesjonalng zawarto$¢ jako platforma
dystrybucji tresci wideo dla wielu firm 1 instytucji.
Wedlug Raportu ,,Wideo w Internecie”
z czerwca 2013 r.?® najwigcej internautow ogla-
dalo materialty wideo wiasnie w serwisach
z tre$ciami uzytkownikow — 87%. Z serwisow
VOD (np. Ipla, TVN Player) korzystato 46,24%
internautéw. Popularnos¢ serwisow UGC po-
twierdzaly tez wczesniejsze badanie Gemius
i Onet ze stycznia 2011 r.?. Zastosowano w nim

2 Te telewizje to: Tuba TV, Nasz Lublin21, Capital24 TV, TV Odnowa, Wolna Ludzko$¢, Gizycko TV, Liga

Mistrzoéw Onet, NTV, TV Polityczna, Sportowa Telewizja Internetowa, TVP Parlament, TV Podkarpacka, Eska Par-
ty TV, Wawa TV, Vox TV, Domel TV. Por. KRRIiT, Programy telewizyjne rozpowszechniane wylqcznie w systemie
teleinformatycznym, komunikat prasowy z 23.07.2013, http://www.krrit.gov.pl/dla-mediow-i-analitykow/aktualno-
sci/news,1263,programy-telewizyjne-rozpowszechniane-wylacznie-w-systemie-teleinformatycznym.html [dostep:
20.09.2013].

26 Jak wspominajg jego tworcy, wypozyczanie filmoéw przez sie¢ internetowa rozpoczeto sie dopiero w 2006 .
Por. S. Wilk, VOD — historia rozwoju rynku, http://www.audiowizualni.pl/index.php/dystrybucja-filmu/internet/pro-
blematyka-dystrybucji-internetowej-vod/5433-vod-historia-rozwoju-rynku [dostep: 20.09.2013]

27 Badanie Megapanel PBI/Gemius.

28 Badania prowadzono w grupie 2715 uzytkownikow wybranych portali deklarujgcych oglgdanie materiatow
wideo w sieci. Por. Interaktywnie.com, Raport Wideo w Internecie, czerwiec 2013 r.

2 Audio i wideo w sieci. Raport z badania gemiusReport, styczen 2011, http:/files.gemius.pl/Reports/2011/
gR Audio i wideo w_sieci_styczen 2011 ost.pdf [dostep: 20.09.2013].



wprawdzie inne kategorie Zrodet dostepu do ma-
teriatow wideo, ale oszacowano, ze w serwisach
UGC materialy wideo ogladato 95% internau-
tow, poszukujac tam gtownie muzyki i tresci roz-
rywkowych. Z telewizji internetowych (takich
jak: interia.tv, ipla.pl, gazeta.tv, onet.tv, tvn24.
pl, tvp.pl, tv.wp.pl) korzystato 53% internautow,
szukajac tam zwlaszcza tresci rozrywkowych
1 programow informacyjnych. Uzytkownikami
serwisow VOD (vod.onet.pl, tvscreen.pl, iplex.
pl, kinoplex.gazeta.pl, cineman.pl, tvp.pl/vod,
mmtv.pl) bylo 28% internautow, ktdrzy koncen-
trowali si¢ na filmach i serialach o charakterze
komediowym i sensacyjnym.

Rozrywkowy cel korzystania z wideo w sie-
ci podkreslato tez badanie ,,Radio internetowe
1 tresci wideo w internecie” przeprowadzone
w 2009 1.3° Az 84 proc. 0sob ogladajacych tresci
wideo robilto to, by si¢ zrelaksowac. Ogladali
przede wszystkim teledyski (70 proc.) i1 filmy
tworzone przez innych internautow (59 proc.)
oraz zwiastuny filmowe, filmy 1 seriale (40
proc.). Duzo rzadziej internauci wskazywali po-
trzebe zdobywania informacji, orientowania si¢
w zyciu kulturalnym, rozwijania hobby, czy tez
wskazywali na cele edukacyjne i naukowe.

Doktadne zbadanie preferencji osob oglada-
jacych wideo w sieci nie zmienia faktu, ze sza-
cunki dotyczace liczby internautow korzystaja-
cych z tego typu tresci znacznie si¢ od siebie

Jolanta Dzierzynska-Mielczarek

r6znig. Wedhug raportu Gemius ,,Audio i wideo
w sieci” w styczniu 2011 r. materialy wideo
ogladato 95% polskich internautéw (prawie
18 mln 0so6b), podczas gdy w styczniu 2010 r.
odsetek ten wynosit 77%?°'. Wedtug raportu IAB
Polska i OPI,,Co ogladasz w Internecie” z maja
2012 r. materialy wideo w internecie ogladato
4/5 internautow, a wigc 80%%. W swietle badan
CBOS liczba internautéw zainteresowanych
materiatami wideo (ogladaniem w internecie
telewizji, filmow, seriali, nagran wideo) byta
zdecydowanie mniejsza: w 2012 r. — 37% inter-
nautéw, a w 2013 r. — 45%*.

Tak duze roznice czegsciowo tlumaczy
sposob badania ogladalnosci wideo w sieci
uwzgledniajacy raczej popularno$¢ poszcze-
gblnych witryn z tre§ciami wideo, a nie ogla-
dalnos¢ tych tresci. Dopiero od polowy 2013 r.
w badaniach Megapanel PBI i Gemiusa mierzy
si¢ dane strumieniowe, a tym samym — liczbe
realnych uzytkownikéw korzystajacych z mate-
riatow wideo*.

Doktadne zbadanie widowni tre$ci wideo
jest istotne z punktu widzenia wielko$ci bu-
dzetow przeznaczanych na reklame. Wigkszos¢
serwisow finansuje bowiem swojg dziatalno$¢
z reklam, bo internauci nie chca ptaci¢ za do-
step do materiatow audiowizualnych®.

Wydatki na reklam¢ wideo w internecie
wprawdzie systematycznie rosng, ale i tak sa

3% gemiusAdHoc, Radio internetowe i tresci wideo w internecie, http://pliki.gemius.pl/Raporty/2009/2009 05
Internauci_a wideo i audio w_sieci.pdf [dostep: 20.09.2013].

31 Audio i wideo w sieci...

32 1AB Polska, OPI, Co oglgdasz w internecie, http://ogladaj-legalne.pl/app/webroot/uploaded/IABPolska OPI

CoOgladaszWlnternecie Raport.pdf [dostep: 20.09.2013].

3 CBOS, Komunikat z badan BS/81/2012, Korzystanie z Internetu, http://www.cbos.pl/SPISKOM.PO-
L/2012/K 081 12.PDF [dostep: 20.09.2013] oraz Komunikat z badan BS/75/2013, Internauci 2013, http://www.
cbos.pl/SPISKOM.POL/2013/K_075 13.PDF [dostep: 20.09.2013].

3% Por. Badania w Internecie,

20.09.2013].

http://interaktywnie.com/index/index/?file=raport _badania.pdf

[dostep:

3% Internauci sg gotowi placi¢ raczej za dostep do filmow i seriali w serwisach VOD niz do filmikéw zamiesz-

czanych w serwisach UGC. Por. Audio i wideo w sieci 2011... Jednoczesnie tylko co dziesiaty uzytkownik serwi-
sow VOD przyznat si¢ do placenia za dostepne tam tresci. Por. Atmedia, Sita uVODzenia, http://www.atmedia.pl/
files/163/30/96/gtk _sic582auvodzeniakluczowewnioskibadaniavoddlaatmedia.pdf [dostep: 20.09.2013].
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niewielkie w poréwnaniu z budzetami loko-
wanymi w tradycyjnej telewizji. Wedlug 1AB
Polska na reklame¢ wideo w internecie przezna-
czono 77 mln zt w2011 r.1 127 mln zt w 2012 1.
Jej udzial w wydatkach reklamowych w ca-
tym internecie ur6st wigc do 6%, podczas gdy
w 2010 r. wynosit zaledwie 2,2%°°.

Pozycja tradycyjnie odbieranej telewizji
wydaje si¢ by¢ na razie niezachwiana réwniez
dlatego, ze internauci przeznaczaja na jej ogla-
danie wigcej czasu niz na korzystanie z inter-
netu’’. Z badan firmy Ericsson prowadzonych
w 12 krajach wynika jednak, ze czas spedzany
na ogladaniu tradycyjnej telewizji zmniejsza si¢
o kilka procent na rzecz odbioru tresci telewizyj-
nych przez internet®. Co wazniejsze, najmtodsi
odbiorcy poswigcaja linearnej telewizji prawie
o potowe¢ mniej czasu niz ich rodzice, wigc nie
brakuje opinii, ze nadchodzi kres tradycyjnego
modelu konsumpcji tresci audiowizualnych®.

Zwlaszcza wsrod posiadaczy mobilnych urza-
dzen (tabletow i smartfonow) oraz telewizorow
podiaczonych do internetu (smart TV).

Chociaz przeno$ne urzadzenia do odbio-
ru tresci pojawily sie stosunkowo niedawno
(w Polsce wraz z iPadem — premiera w 2010 r.),
dynamicznie rosnie liczba ich uzytkownikow.
Najbardziej popularne sg telefony z dostepem
do internetu® oraz tablety*'. Mobilne urzadze-
nia stuzg gldéwnie komunikowaniu si¢ i pozy-
skiwaniu informacji*?, ale wedlug badan firmy
Ericsson 67% konsumentéw na $wiecie przy
uzyciu sprz¢tow mobilnych oglada tez progra-
my telewizyjne®. Wérdd posiadaczy urzadzen
mobilnych w Polsce wideo 1 telewizj¢ oglada za
ich pomocg 65% uzytkownikow tabletow 1 41%
uzytkownikow smartfonow*.

Nie ma jeszcze sprawdzonych danych o licz-
bie uzytkownikow smart TV w Polsce, tym nie-
mniej ten nowy no$nik (telewizory smart TV

3¢ TAB Polska, Internet 2012. Raport strategiczny IAB oraz Raport strategiczny IAB, http://www.iabpolska.pl/

index.php?mnu=11 [dostep: 20.09.2013].

37 Wedtug analiz firmy Deloitte w 2010 r. Polacy przeznaczali na ogladanie telewizji $rednio 3 godziny i 42 mi-
nuty dziennie, a osoby posiadajace dostep do sieci korzystaty z internetu $rednio 2 godziny i 20 minuty dziennie. Por.
Reklama telewizyjna wcigz na topie, http://www.egospodarka.pl/62319,Reklama-telewizyjna-wciaz-na-topie,2,39,1.

html [dostgp: 20.09.2013].

% Badania przeprowadzono w Australii, Austrii, Brazylii, Chinach, Niemczech, Holandii, Rosji, Hiszpanii,
Szwecji, na Tajwanie, w Wielkiej Brytanii, Stanach Zjednoczonych i Korei Potudniowej. Por. TV & Video Consumer
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z polskojezycznymi aplikacjami pojawily si¢ na
polskim rynku w 2011 r.) zdobywa coraz wigksza
popularno$¢. Rosnie liczba aplikacji umozliwiaja-
cych ogladanie smart TV i liczba ich uruchomien®.
Brak jednolitego standardu odbiornikow telewizyj-
nych z dostgpem do internetu sprawia, ze nadawcy
telewizyjni muszg mnozy¢ aplikacje, chcac je do-
stosowac do réznego typu telewizorow.

Producenci tresci audiowizualnych w Polsce
licza jednak, ze ptatne aplikacje dla smartfonow
1 telewizorow podiaczonych do internetu zmie-
nig przyzwyczajenia internautow do bezptatnej
konsumpcji tych tresci w internecie 1 pozwola
na nich zarabia¢. Dotychczas bowiem wielko$¢
widowni gotowej ptaci¢ za filmy 1 programy
telewizyjne w sieci nie pokrywata kosztow li-
cencji wytworni filmowych 1 wydatkow na pro-
dukcje whasng*.

Potencjal ekonomiczny rynku
telewizyjnego

Na potencjat ekonomiczny rynku telewizyjnego
sktadajg si¢ naktady na reklame telewizyjna, opta-
ty od abonentéw platnej telewizji oraz wpltywy

Jolanta Dzierzynska-Mielczarek

abonamentowe nadawcoéw publicznych. Do nie-
dawna gtownym zrédlem przychodow branzy
telewizyjnej byla reklama, ale ustgpita miejsca
oplatom od widzow*’. Wedlug szacunkow ry-
nek ptatnej telewizji w Polsce w 2009 r. wart byt
4-5 mld zt*, a w 2012 r. wart 5-6 mld zt*, czyli
wigcej niz rynek reklamy telewizyjnej.

Opierajac si¢ na danych o przychodach,
udostepnianych KRRiT przez nadawcow te-
lewizyjnych oraz przez najwigcksze platformy
satelitarne, mozna szacowac, ze rynek telewi-
zyjny w Polsce wart byt w 2010 r. co najmniej
8 mld zt, a w 2011 r. — co najmniej 9 mld zF°.
Uwzgledniajac przychody operatorow telewi-
zji kablowych, ktore wedtug UOKiK wynosity
w 2009 r. ponad 1,5 mld zF', a wedlug sza-
cunkéw prezesa PIKE z 2010 r. mogly siggaé
2 mld z*?, rynek telewizyjny w Polsce wart byt
okoto 11 mld zt.

Prognozy rozwoju jego najwickszego seg-
mentu — platnej telewizji — nie byly jednak
jednoznaczne. Za jej konkurencje uznawano
cyfrowg telewizje naziemng, ktora odbierala
klientow telewizjom satelitarnym i kablowym?
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tow platnym nadawcom, http://forsal.pl/artykuly/678046,naziemna telewizja odbiera klientow platnym nadaw-

com.html [dostep: 20.09.2013].

S0 KRRIT, Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2011 i 2012 roku, http://www.krrit.

gov.pl/krrit/sprawozdania [dostep: 20.09.2013].
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32 Por. ISB, PIKE ocenia, zZe wartos¢ rynku reemisji programow TV wynosi ok. 3 mld z{, http://analizy.bgz.pl/infor-
mation/news/id/746/title/pike-ocenia-e-warto-rynku-reemisji-program-w-tv-wynosi-ok-mld-z [dostep: 20.09.2013].
33 Por. m.in. M. Fura, Naziemna telewizja odbiera klientow...



Rynek telewizyjny w Polsce

oraz dostrzegano rosngcg rol¢ internetu w kon-
sumpcji tresci telewizyjnych. Na rynkach
z wiekszym dostepem do szerokopasmowego
internetu, m.in. w USA, zauwazano migracj¢
klientow ptatnych telewizji w strong tanszych,
a nawet darmowych tresci w internecie®.

Z drugiej za$ strony szacowano, ze rynek
ptatnych telewizji, chociaz bliski nasycenia, na-
dal bedzie rosng¢. Gléwnie dzigki poszerzaniu
oferty o nowe produkty i ustugi: oferowaniu
tre$ci wideo przez internet i telewizji mobil-
nej>. Wedlug Audytela ustuga VOD oferowana
przez operatoréw w 2011 r. byta warta 200 min zt
1 wzro$nie szesciokrotnie w najblizszych pigciu
latach®®. Tym samym jej udzial w przychodach
platnych telewizji siggnie 10%°’.

Operatorzy platnych telewizji coraz czgsciej
pakietowali swoje ustugi, taczac dostep do pro-
gramow telewizyjnych z internetem 1 ustugami
telefonicznymi, a borykajacy si¢ ze spadkiem
przychodow w swojej tradycyjnej dziatalnosci
operatorzy telekomunikacyjni oferowali ustugi
ptatnej telewizji 1 wideo na zadanie. Tej inte-
gracji ushug towarzyszyly tendencje do konsoli-
dacji firm telekomunikacyjnych i medialnych?®.
Fuzja tych branz sprzyja zmianom technologii
odbioru tre$ci audiowizualnych, urzadzen stu-
zacych do tego odbioru 1 sposobu konsumpcji
tych tresci. Zdaniem analitykow rynku bedzie
to szczegolnie widoczne, gdy internetowe po-
kolenie zdominuje rynek, rezygnujac z trady-
cyjnej telewizji na rzecz tresci serwowanych

nielinearnie, odbieranych na urzadzeniach mo-
bilnych i interaktywnie®.

Podsumowujac powyzsze informacje, moz-
na stwierdzi¢, ze chociaz w znacznej czesci
przypadkow dysponujemy jedynie szacunkami,
a niekiedy sprzecznymi danymi, na polskim
rynku telewizyjnym mozna wskaza¢ kilka pra-
widlowosci. Wspolczesny ksztalt tego rynku wy-
kreowaly administracyjne decyzje podejmowane
przez KRRiT. Chociaz Krajowa Rada starala
si¢ nada¢ temu rynkowi zr6znicowany (ideowo,
wlasnos$ciowo 1 terytorialnie) ksztalt, zostat on
zdominowany przez trzech nadawcow: TVP SA,
Polsat i TVN. Mimo nieustannego rozwoju ka-
naléw tematycznych ich pozycja, zar6wno pod
wzgledem ogladalnosci, jak 1 wplywow rekla-
mowych, nie wydaje si¢ zagrozona.

Telewizja internetowa jest technologia
mtodg, dlatego tez nie wypracowano jeszcze
ostatecznej definicji tego zjawiska. Trudno tez
w sposob jednoznaczny wyrokowac, jakie jest
faktyczne nig zainteresowanie. Biorac jednak
pod uwage preferencje wspotczesnej mtodzie-
Zy, mozna przypuszczac, ze ten sposob kontaktu
z telewizja w perspektywie kilku najblizszych
lat przetamie percepcje linearna.

Polski rynek telewizyjny ma w miare¢ staltg
1 duzg warto$¢. Zmieniaja si¢ jednak sposoby
pozyskiwania na nim finansowych $rodkow.
Maleje znaczenie reklamy na rzecz sprzedazy
dostepu do réznorodnych form dystrybucji tre-
Sci telewizyjnych.
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