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Nowy model konsumpcgji tresSci telewizyjnych
— uzytkownik zdobywa przewage
nad oferentem telewizji

Monika Mizieliriska-Chmielewska™

Nowe technologie medialne daly uzytkownikowi szersze mozliwosci i narzedzia przejecia
wladzy lub podjecia dialogu z nadawcq telewizyjnym. Widz staje sie redaktorem wlasnego
programu telewizyjnego. Niniejszy artykut ukazuje te tendencje na podstawie raportow regu-
latora rynku teleinformatycznego i medialnego OFCOM z Wielkiej Brytanii w zderzeniu
z preferencjami polskiego konsumenta zdefiniowanymi na podstawie badan wlasnych autorki,
przeprowadzonych w ramach pracy doktorskiej na Wydziale Zarzqdzania Uniwersytetu War-
szawskiego pod nadzorem promotora prof. UW dr. hab. Krzysztofa Klincewicza. Badania
zrealizowane zostaly w roku 2012 metodq wywiaddw eksperckich przeprowadzonych przez
autorke, a nastgpnie badari ankietowych wsrod 1298 uzytkownikow telewizji i Internetu w Pol-
sce celem zdefiniowania preferencji i stopnia innowacyjnosci potencjalnych uzytkownikow
telewizji interaktywnej. Zarowno badania OFCOM, jak i badania autorki potwierdzajq teze
o0 zachodzqcej zmianie modelu konsumpcji tresci telewizyjnych. Widzowie wyposazeni w inte-
ligentne telewizory, laptopy, tablety i smartfony oczekujq tresci w dowolnym czasie, miejscu
i na dowolnym urzqdzeniu. Do tego muszq si¢ dostosowac nadawcy telewizyjni, przygotowujgc
nowe strategie sprzedazy programow.

Stowa kluczowe: telewizja interaktywna, innowacja przelomowa, segmentacja widowni,
tre§¢ generowana przez uzytkownika, preferencje konsumenta

Nadestany: 07.11.2012 | Zaakceptowany do druku: 08.12.2012

The new model of consumption of television content — the user gains
the advantage over the television provider

The new media technologies offered more possibilities to the user and equipped him with
the instruments to takeover the control or establish the dialogue with the broadcaster. The
viewer becomes the editor of his own TV program. This article presents above trends on the
basis of reports of regulating authority for the broadcasting and telecommunications of the
United Kingdom-OFCOM in comparison with the preferences of Polish consumer, defined
on the basis of author’s research, conducted within the doctoral thesis at the Faculty of
Management at Warsaw University, under the supervision of Prof. UW dr hab. Krzysztof
Klincewicz. The research was carried out in 2012, using the method of expert interviews
and the survey research of 1298 television and the Internet users in Poland. The objective
of the study was defining the preferences and degree of innovativeness of potential users of
interactive television. Both, OFCOM study and research of the author, confirm the thesis
of progressing change in consumption patterns of television content. Viewers, equipped
with Smart TVs, laptops, tablets and smartphones are expecting to get the content anytime,
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anywhere and on any device. Broadcasters, preparing new sales strategies of TV programs,

must be aware of this fact.
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1. Wstep

Wicgkszos¢ widzow jest nadal przyzwycza-
jona do odbioru zdefiniowanego programu
telewizyjnego i wydaje si¢ zadowolona
z pewnego stopnia pasywnosci. Jednakze
w krajach o wysokim nasyceniu technolo-
giami mobilnymi i dostepem do Internetu
rewolucja jest juz nie do powstrzymania;
widz masowo przejmuje inicjatywe, stajac
si¢ wspOttworceg tresci, decydujac, gdzie,
kiedy i na jakim urzadzeniu bedzie odbierat
materialy multimedialne.

Na podstawie wybordw dokonywanych
przez sieci telewizyjne pod wzgledem roz-
nicowania i segmentacji widowni i rodzajow
oferowanych programéw mozna wyr6zni¢
strategie oferowania ,wszystkiego dla
wszystkich”, czyli jak najwigkszej liczby
programow dla jak najszerszej publiczno-
Sci lub strategii koncentracji niszowej, czyli
skupienia si¢ na konkretnej grupie docelo-
wej i gatunku audycji, i oferowania kanatow
tematycznych. Ponadto oferty pakietowe
obejmujace Internet, telefon i telewizje
dodatkowo wzmagaja wymiang tresci mie-
dzy tymi platformami. Podstawa opracowa-
nia skutecznej strategii niszowej jest dobre
zdefiniowanie atrybutéw produktu, grup
docelowych odbiorcéw, poznanie ich cech
i preferencji. Problem w tym, ze rozwiaza-
nia technologiczne mnoza si¢ i bywaja tym-
czasowe, dlatego analiza badawcza danej
technologii dla potrzeb marketingu moze
okazac si¢ w ciagu kilku lat catkowicie nie-
aktualna. Najbezpieczniej jest badaé pro-
cesy socjologiczne charakteryzujace dane
rozwiazanie technologiczne, gdyz latwiej
je potem wpisa¢ w nowe urzadzenie. Przy-
ktadowo badania nad wyborem filmow
na zadanie w telewizji interaktywnej beda
w duzej mierze zgodne ze sposobem korzy-
stania z tej funkcji Internecie.

Wyniki badaf prezentowane w niniej-
szym artykule moga by¢ podstawa do okre-
§lenia strategii sprzedazy telewizji inte-

raktywnej, pozwalajacej na jej skuteczng
promocj¢ w Polsce z punktu widzenia ocze-
kiwan uzytkownika.

Teza niniejszego artykulu stwierdza, ze
pod wplywem rozprzestrzeniania si¢ Inter-
netu i technologii mobilnych nastepuje
zmiana modelu konsumpcji tresci telewizyj-
nych z odbioru biernego na interaktywny.
Zwigksza to role odbiorcy w procesie cyr-
kulacji treSci multimedialnych.

2. Zmiany w modelu konsumpcji
tresci telewizyjnych pod wplywem
innowacji zaburzajacych —
Internetu, telefonu komoérkowego
i komputerdw przenosnych

Innowacja przetomowa (ang. disruptive
innovation) to innowacja wprowadzajaca
nowe Sciezki do istniejacej uzytecznoSci
produktu. Konsumenci nieaktywni lub kon-
sumenci tradycyjnie korzystajacy z danego
rozwiazania otrzymuja nowe, wygodniejsze
i tansze sposoby wykonania pozadanych
zadan (Christensen, Anthony i Roth, 2010,
s. 369).

Innowacje przetomowe tworza nowe
wartosci, nowe rynki lub przeksztalcaja
rynki dotychczas istniejace zmuszajac ofe-
rentdéw tradycyjnych rozwiazan do wpro-
wadzania funkcjonalnoS$ci podobnej do tej,
ktora oferuje innowacja przetomowa (Chri-
stensen i in., 2010, s. 249).

Innowacje zaburzajace to specyficzny
rodzaj nowych rozwigzah technologicz-
nych. Poczatkowo wypieraja powoli pro-
dukt podstawowy, oferujac konsumentom
dodatkowa funkcjonalnos¢, cho¢ w ograni-
czonym zakresie. Jednak szybko nastgpuje
przetom, pojawiajg si¢ nowe zastosowania
innowacji przefomowej, masowe zapotrze-
bowanie na to rozwigzanie, a ostatecznie
wyparcie produktu podstawowego i czgsto
daleko idace zmiany w calej grupie powia-
zanych funkcjonalnie produktéw. Taka role
innowacji zaburzajacych odgrywat zar6wno
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Internet, jak i telefon komoérkowy oraz lap-

top. Powyzsze innowacje zaoferowaly kon-

sumentom dodatkowe korzySci w postaci

komunikacji mobilnej (Klincewicz, 2011,

s. 18).

Telewizja cyfrowa z mozliwoScig inte-
rakcji z widzem nie jest innowacja przeto-
mowa. Powstata na przestrzeni lat wskutek
stalego procesu podnoszenia jakoSci nada-
wania i odbioru i wlaczania technik kom-
puterowych w tych obszarach. Jednak inne
innowacje przelomowe, takie jak urzadze-
nia mobilne, maja obecnie coraz bardziej
znaczacy wplyw na zachowania konsumen-
tow treSci multimedialnych.

Wydaje si¢, ze nadawcy telewizyjni, chcac
uczestniczy¢ dalej w wyScigu o klienta,
muszg dostosowac si¢ do formatéw i plat-
form kompatybilnych z Internetem i urza-
dzeniami mobilnymi.

Mozna wyrdzni¢ gtéwne cechy ,,nowych
mediéw” ze wzgledu na charakter kanatu,
sposob uzycia, tre$¢ i kontekst z punktu
widzenia uzytkownika (McQuail, 2007,
s. 156):

* interaktywnoS¢, charakteryzujaca stopien
wzajemnego oddzialywania nadawcy
z odbiorca, a takze gotowosci i zaangazo-
wania widza w przedstawiona mu oferte
treSci; nowe media oparte sa na uczest-
nictwie audytorium;

* wielo$¢ dostepnych urzadzen koficowych
(Smart TV, laptop, smartfon) do komu-
nikacji i ich konwergencja;

* obecno§¢ spoteczna, czyli stopief
wzmocnienia wigzi migdzyludzkich
i osobistych kontaktéow za poSrednic-
twem danego medium, co widoczne
jest w tzw. telewizji spotecznoSciowe;j
(ang. social TV)) bazujacej na jednocze-
snym odbiorze programu telewizyjnego
i wymiana pogladéw na forach spotecz-
nosciowych;

* personalizacja i unikalno§¢ wybranego
przekazu i osobisty sposob jego uzycia;

* ludyczno$¢ — dominujace wykorzystywa-
nie nowych mediéw §wiadomie dla roz-
rywki i zabawy (np. gry interaktywne);

* autonomia — poziom odczuwalnej przez
uzytkownika kontroli nad treScig i spo-
sob jej uzycia wybrany przez jednostke
autonomicznie i niezaleznie od Zrodia
nadawania.

Ogdlnie rzecz biorac, konsument podej-
muje decyzje co do wyboru danej tresci na
podstawie wiasnych potrzeb i oczekiwan
oraz w okreS§lonym kontekscie spolecznym.

Przecietny klient nie jest zainteresowany
parametrami technicznymi stosowanego
rozwigzania. Interesuja go konkretne
korzySci i zaspokojenie jego potrzeb w naj-
bardziej efektywny sposob. Uzytkownik
chce rozwiazac swoj problem lub osiagnaé
pozadana funkcjonalno$¢ a oferent ma mu
dostarczy¢ do tego najbardziej odpowied-
nie narzedzia (Klincewicz, 2011, s. 51).

Mozna sadzi¢, ze skutecznoS$¢ rozpo-
wszechnienia ustug telewizji interaktyw-
nej wzrasta przy zastosowaniu kombinacji
oferty tradycyjnej telewizji z nowa oferta
telewizji interaktywnej, a takze przy pola-
czeniu dzialan r6éznego typu operatorow.
Posiadanie wielu odbiornikéw telewizyj-
nych w wielu europejskich gospodarstwach
domowych niewatpliwie ulatwia osobisty
wybor i odbidr treéci przez pojedynczego
uzytkownika. Model ogladania telewizji
ulega zmianie, odbiorca woli wybrac intere-
sujaca go tres¢ i obejrzec ja samotnie, a nie
z rodzing, w ktorej niejednokrotnie musiat
dostosowaé si¢ do preferencji innych.
Telewizor przestaje by¢ punktem central-
nym mieszkania, wokot ktérego zbiera si¢
rodzina. Upodobnia si¢ do sposobu korzy-
stania z komputera, stanowiacego na ogot
urzadzenie osobiste. Kierunek ten w Euro-
pie bedzie si¢ rozwijal ze wzgledu na wzra-
stajaca liczbg jednoosobowych gospodarstw
domowych i wielo§¢ ekranéw w gospodar-
stwie domowym. Ponadto wysoki poziom
edukacji spoleczefistwa europejskiego nie-
sie ze sobg silne dazenie do niezaleznoSci
i wolnoSci wyboru. Mozliwos$¢ zreduko-
wania wladzy mediéw do minimum przez
wlasne dobieranie treéci oraz bezposrednia
komunikacj¢ z otoczeniem spolecznym jest
atrakcyjna alternatywa.

Nalezy si¢ spodziewaé dalszej segmen-
tacji podazy oferty medialnej. Nie tylko
kanaly tematyczne, ale i grupy treSci
o wspdlnej tematyce beda podstawa wybo-
réw konsumenta.

InteraktywnoS¢ zaciera tez roéznice mie-
dzy rola nadawcy i odbiorcy w zakresie pro-
dukgji tresci. Telewizja interaktywna i jej
powiazanie z Internetem dajg nieograni-
czone mozliwoSci dystrybucji treSci stwo-
rzonej przez samego konsumenta.

Niektore ustugi telewizji interaktywnej
wspomagaja rozwoj kontaktow miedzyludz-
kich, dotyczy to gidéwnie gier interaktyw-
nych i mediéw spotecznoSciowych. Archi-
tekci oprogramowania i aplikacji telewizji
interaktywnej powinni udostepniaé jak naj-
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wiecej funkcji wspomagajacych kontakty
miedzyludzkie, gdyz ogladanie telewizji
bylo i nadal jest czynnoScia spoteczna.

Konsument bedzie okazywat wybidrcze
i krotkie zainteresowanie danym przeka-
zem, szybko przeskakujac na inng tres¢
w zaleznoSci od nastroju i zainteresowan.
Przyciagniecie uwagi widza stanie si¢ praw-
dziwym wyzwaniem dla nadawcy. Stopief
aktywnoSci badZ pasywnoSci uzytkownika
w stosunku do medium bedzie podstawa
sukcesu rynkowego.

3. Wzrost wplywu odbiorcy na
sposob konsumpcji tresci
telewizyjnych

Telewizja interaktywna tworzy obszar dla
aktywnego kreowania treSci przez samych
uzytkownikdéw (ang. user-generated con-
tent — UGC). Jest to dziatalno$¢ czgsciowo
wspierana przez media elektroniczne
i zapewniajaca im kontakt z odbiorcami.
TreSci generowane przez uzytkownikdw
sa czasami do§¢ atrakcyjnym materiatem.
Wiaczenie materialow multimedialnych
produkowanych przez uzytkownikéw do
oficjalnej oferty programowej danego
nadawcy i wzajemna wymiana tresci sa
waznym czynnikiem rozwoju telewizji inte-
raktywnej.

Rola konsumenta, jako centralnego ele-
mentu strategii marketingowej nadawcy,
moze wigzal si¢ z réznymi aspektami
(Raport Nordic Innovation Center, 2010,
s. 28):

1) konsument odgrywa role uzytkownika
ustugi, ulepszajac ja i dokonujac wybo-
row, ktore daja nadawcy wiedze, jak
najlepiej spetni¢ oczekiwania poszcze-
gblnych grup docelowych;

2) konsument odgrywa rol¢ innowatora,
czyli tredci i rozwigzania generowane
przez uzytkownika moga by¢ nast¢pnie
komercjalizowane na rynku;

3) konsument, jako jednostka indywidualna
i obywatel, przejmuje role¢ edukacyjna,
polityczna lub spoteczna, wplywajac na
postawy i poglady innych osob.

4. Telewizja interaktywna

Interaktywno$¢ to zmiana zachowan
odbiorcow mediéw, wynikajaca z nowych
mozliwosci technologicznych oraz z prze-
mian kulturowych, m.in. demokratyzacji
spoteczenstw. Henry Jenkins (2007, s. 255),

amerykanski badacz mediéw, okresla inte-
raktywno$¢ jako: ,,potencjal nowych tech-
nologii medialnych lub tekstéw wyproduko-
wanych przez te media, do reagowania na
konsumenckie sprz¢zenie zwrotne. Tech-
nologiczne determinanty interaktywnosSci,
ktora jest najczeSciej oparta na wczesniej
zaprojektowanych strukturach (...), kontra-
stuja ze spolecznymi i kulturowymi deter-
minantami uczestnictwa, ktore jest bardziej
otwarte i w wigkszym stopniu ksztattowane
przez wybory konsumenta”.

Telewizja interaktywna (w skrocie ITV)
reprezentuje najwigksze osiagnigcia kon-
wergencji technologii interaktywnych i tele-
wizji, ktére umozliwiaja wymiang informa-
cji migdzy nadawca i odbiorca. Potencjalnie
oferuje wigksza kontrole¢ nad zawartoscia
programéw, umozliwiajac widzowi natych-
miastowa reakcje i zmiang programu.
Przez oferowanie takiej kontroli telewi-
zja interaktywna ma potencjal, by zmie-
nia¢ i doskonali¢ procesy komunikacyjne
w spoleczenstwie. Telewizja interaktywna
to dostarczanie przez nadawce telewizyj-
nego do odbiorcy treéci, celem odbioru na
dowolnym urzadzeniu kohcowym, w czasie,
w miejscu oraz na warunkach finansowych
wybranych przez uzytkownika. Oznacza to,
ze wyroznikiem ustug telewizji interaktyw-
nej jest pelna identyfikacja uzytkownika
i kanal zwrotny umozliwiajacy komunika-
cj¢ i interakcje¢ migdzy nadawca a odbiorca.

Najpopularniejsze ustugi ITV to: wybor
programéw i audycji lub ich czgsci w dowol-
nym czasie, VOD — wideo na zadanie, Pay
per View — dostep do kanatéw kodowanych,
Electronic Program Guide — elektroniczny
przewodnik po programach, telezakupy
i platno$ci rachunkdw, gry i fora dyskusyjne,
dostep do Internetu.

Operatorzy telewizyjni musza tez pora-
dzi¢ sobie z problemem interoperacyjnosci,
czyli zgodnosci standardéw technicznych
wspOlpracy sieci, urzadzen koncowych i for-
matow treSci. Aby ustugi byly optacalne,
ekonomicznie musi istnie¢ duzy rynek ich
odbiorcow; wydaje si¢, ze konsolidacja
z siecig internetowg zapelni dodatkowo
rynek i udostepni dodatkowe atrakcyjne
mozliwoSci, takie jak tworzenie i udostep-
nianie wlasnego utworu przez uzytkownika.
Badacze podsumowuja, ze ostatecznie tele-
wizja interaktywna ma zapewnié rozrywke,
relaks, wygode, kontrole i personalizacje
przekazu. Interakcja to tylko mechanizm
potrzebny do korzystania z tych wartoSci.
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Nie ma powodu, by wierzy¢, ze oczekiwania
uzytkownikéw ITV bedg sie znaczaco roz-
nily od dotychczasowych oczekiwan widza
tradycyjnej telewizji, ktéra miata bawié
1 informowac.

Nowa technologia w postaci telefonow
komorkowych, poczty elektronicznej, wia-
domosci tekstowych, wyszukiwarek inter-
netowych, mediéw spotecznoSciowych czy
telewizji interaktywnej pozwala ludziom
by¢ w ciaglym stanie poszukiwania tresci
i informacji oraz korzystania z wielu apli-
kacji w tym samym czasie.

5. Wyniki badan modelu konsumpcji
telewizji i multimediow
w Wielkiej Brytanii
— Raport OFCOM, The Consumer
Experience of 2012

Brytyjski regulator rynku mediow
i teleinformatyki corocznie przeprowadza
liczne badania dotyczace sposobu uzytko-
wania multimediéw i zmian na tym rynku
w Wielkiej Brytanii i na Swiecie. W §wietle
niniejszego artykulu na szczegdlng uwage
zasluguja wyniki ankiet konsumenckich
zebranych w Wielkiej Brytanii w 2012 roku
w obszarze zmian zachowan i preferencji
konsumpcji treci multimedialnych. Raport
The Consumer Experience of 2012 poka-
zuje zmiany sposobu cyrkulacji informacji
medialnej na rynku brytyjskim, kt6ry od lat
przoduje w nasyceniu urzadzeniami multi-
medialnymi w Europie. Mozna zalozy¢, ze
Polska bedzie podazata w podobnym kie-
runku, chociazby przez jednolite regulacje
unijne oraz podobne strategie sprzedazy
czolowych operatorow teleinformatycznych
i medialnych.

Badanie przeprowadzono na trzech
reprezentatywnych probach Brytyjczykow
—uzytkownikow telefondw, telewizji i Inter-
netu (okoto 1500-2000 badanych w kaz-
dej probie), w réznych grupach wiekowych
(powyzej 16 lat), a poziom ufnosci wynosit
0,95. Niestety niektore grupy demogra-
ficzne byly mniej liczne, co ograniczylo
reprezentatywno$¢ wynikow badan.

Ponizej przedstawiono najciekawsze
wyniki raportu w odniesieniu do zmian
konsumpcji multimediéw i tresci telewizyj-
nej (OFCOM, 2012, The Consumer Expe-
rience of 2012, s. 4-8):

— Wysylanie wiadomo&ci tekstowych stato
si¢ podstawowym sposobem codziennej
komunikacji z przyjaciélmi i rodzing

dla prawie 60% badanych; ponad 30%
dorostych badanych wykorzystuje do
takiej codziennej komunikacji media
spotecznoSciowe i e-maile. Komunikacja
glosowa przez telefon zmalata o 4%
w stosunku do roku poprzedzajacego
badanie.

Wzrasta liczba wlaScicieli urzadzen
mobilnych (tablet, smartfon) z dostg-
pem do Internetu; ponad 80% dorostych
badanych ma przynajmniej jedno takie
urzadzenie. W zwigzku z tym podwoit
si¢ odbior danych na tych urzadzeniach
w stosunku do roku poprzedniego.
Nastapif wzrost liczby posiadaczy smart-
fonéw, tabletéw i laptopdw i kilkupro-
centowy spadek liczby uzytkownikoéw
komputerdw stacjonarnych. Ze smartfo-
néw i tabletéw korzystaja gléwnie osoby
w wieku 16-24 lata oraz 25-44 lata,
pozostate grupy wiekowe wykorzystuja
te urzadzenia w mniejszym zakresie.
Okofo 95% gospodarstw domowych
w Wielkiej Brytanii ma telefon komor-
kowy i/lub cyfrowy telewizor, z czego
tylko 5% stanowia telewizory typu
Smart TV (wyposazone w oprogra-
mowanie komputerowe i interfejs do
Internetu a takze do treSci zintegrowa-
nych z odbiornikiem). Posiadana liczba
mobilnych urzadzefi multimedialnych
jest pozytywnie skorelowana z faktem
posiadania dzieci.

33 na 100 Brytyjczykéw ma dostep do
szerokopasmowego Internetu (w Polsce
— 17 na 100).

Ponad 40% badanych potwierdzilo, ze
pobierato w r6znym zakresie tresci tele-
wizyjne z Internetu, jednak tylko 8%
uzytkownikow ogladato w ten sposdb
programy telewizyjne, a az 27% pobie-
ralo filmy wideo z Internetu. Oznacza to,
ze do odbioru tresci telewizyjnych nadal
preferowany jest duzy ekran. Wielka
Brytania przoduje w Europie pod wzgle-
dem liczby widzéw odbierajacych tele-
wizje za poSrednictwem Internetu, co
wiaze si¢ z dzialaniami nadawcow tele-
wizyjnych tego kraju, takich jak BBC do
udostepniania jak najwickszej iloSci tre-
Sci on-line.

Niecale 60% dorostych badanych
w Wielkiej Brytanii korzysta z oferty
platnej telewizji, natomiast maleje liczba
uzytkownikow telewizji komercyjne;j
wsrdd miodych osob ponizej 24 lat — spa-
dek o ok. 10% w ciagu roku, ktory jest
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prawdopodobnie spowodowany wzro-

stem konsumpcji tresci z Internetu.

— Wazrasta liczba uméw wigzanych pakietu
typu Triple-play (telewizja, Internet,
telefon) i korzysta z nich juz prawie
20% badanych, co oznacza skutecznosé
strategii oferty wiagzanej. Ponad 80%
badanych kupuje nadal ustuge telefo-
nii komorkowej, jako oddzielng, zwigk-
szajac jednocze$nie corocznie liczbg
smartfonéw i mobilnego dostgpu do
Internetu.

— PrzejScie na cyfrowy sygnal nadawania,
przy ponad 98% pokryciu kraju, umoz-
liwito odbidér wysokiej jakoSci obrazu
wigkszosci mieszkancow Wielkiej
Brytanii.

— Nadawcy publiczni i komercyjni zwigk-
szyli liczbe dostepnych kanaléw o kil-
kadziesiat w ciggu ostatniego roku
i obecnie wynosi ona 525, z czego cze$¢
stanowiag kanaly tematyczne dostoso-
wane do zainteresowan konkretnych
grup odbiorcow.

— Jedynie 7% badanych uwaza korzystanie
z ustug odbioru telewizji za skompliko-
wane technicznie i liczba ta z roku na
rok jest coraz mniejsza (dla poréwna-
nia — 3% wigcej ankietowanych uwaza
obstuge telefonu komdrkowego za
skomplikowana).

— Srednie wydatki miesigczne na ustugi
telewizyjne wzrosly w ostatnim roku
o niecale 2% i wynosza obecnie ok. 29
funtéw (ok. 145 PLN). Szacuje sig, ze
wzrost ten jest spowodowany posze-
rzeniem ilosci dostgpnych ustug (m.in.
wideo na zadanie) w zwiazku z przej-
Sciem na cyfrowy sygnal nadawania.

— O ponad 8% wzrosta w roku 2012 satys-
fakcja klientéw w ramach stosunku
jakosci do ceny ustug, co jest zwigzane
z masowym przejSciem na cyfrowy
odbidr.

— Prawie 60% informacji o ofertach ope-
rator6w telewizyjnych konsumenci czer-
pia z Internetu, ponad 10% od rodziny
i przyjaciot, a tylko kilka procent od
sprzedawcoéw w sklepach lub z kampanii
reklamowych nadawcow.

Powyzsze wyniki badan rynku brytyj-
skiego stanowig cenng wskazowke co do
mozliwego rozwoju modelu konsumpcji
tre$ci multimedialnych w Polsce.

6. Badanie preferencji konsumentow
w obszarze telewizji interaktywnej
w Polsce w 2012 roku

Ogodlnopolskie badanie przeprowadzone
zostalo na zlecenie autorki badan i kwe-
stionariusza w lutym 2012 przez renomo-
wany polski Instytut Badania Opinii Homo
Homini, metoda kwestionariuszowych
wywiadow telefonicznych wspomaganych
komputerowo — CATI (ang Computer
Assisted Telephone Interviewing). CATI to
standaryzowany wywiad kwestionariuszowy
zlozony z tradycyjnego wywiadu ankieter-
skiego realizowanego przez telefon z kom-
puterowym zarzadzaniem doborem prdoby
1 przebiegiem wywiadu.

Badanie zostalo przeprowadzone na
okreSlonych probach populacji. Byla to
ogllnopolska proba losowo-kwotowa,
dobrana na podstawie losowania war-
stwowo-kwotowego, stanowiaca liczebna
reprezentacj¢ cech demograficznych dla
ogotu petnoletnich mieszkancoéw Polski
bedacych widzami telewizji i/lub uzyt-
kownikami Internetu. Zagwarantowano
reprezentatywno$¢ prdby, opierajac si¢ na
nastepujacych elementach zrdznicowania:
pteé, wiek, wielko§¢ miejscowosci, rodzaj
pracy lub/i dochdd badanych, tak aby proba
byla faktycznie odzwierciedleniem relacji
w populacji generalnej. Wielko§¢ proby
wynosila n = 1298 skutecznie zrealizowa-
nych wywiadow telefonicznych zaréwno
na telefony stacjonarne, jak i komérkowe;
btad oszacowania = 3 proc.; poziom ufno-
§ci 0,95.

Ponizej zaprezentowano niektdre wyniki
badan ankietowych o zblizonym zakresie
do badan OFCOM tak, aby mdc nastepnie
uogOlni¢ tendencje wspdlne wystepujace na
obu rynkach.

Badania ankietowe wykazaly m.in., ze
ponad 60% Polakow, bedacych responden-
tami ankiety, jest zainteresowanych nowymi
rozwigzaniami technicznymi i ch¢tnie z nich
korzysta. Tylko 8% badanej populacji nie
jest zainteresowane nowymi rozwigzaniami
technologicznymi. Ten wynik potwierdza
duzg otwarto$¢ Polakéw na nowe tech-
nologie i ustugi teleinformatyczne, takze
w starszych grupach wiekowych, co utatwia
wprowadzanie na rynek masowy rozwigzan
opartych na nowych technologiach.

Jednak wyraznie widaé, ze samo zain-
teresowanie nowoczesnym rozwigzaniem
nie wystarczy. Ponad 44% konsumentow
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Rysunek 1. Powody zakupu nowych rozwigzan technicznych przez Polakéw

Badani zainter i nowymi r

i technicznymi kupuja je dopiero,

gdy zaobserwuja ich dzial

ie, gdy sa spr

przez innych,

lepsze od dotychczasowych produktéw i naprawde potrzebne

Gdy sa potrzebne, po obserwacji dzialania produktow u innych
Tylko jesli sa sprawdzone i przetestowane przez innych

Tylko gdy sa lepsze od dotychczasowo stosowanych
Zainteresowani nowymi funkcjami produktu, nie bojac si¢ ryzyka
Chcac by¢ oryginalnym i pierwszym

Gdy sa potrzebne, uzyteczne

Gdy sa ciekawe

Zrédfto: badania wiasne autorki (2012).

ostroznie podchodzi do nowych produktow
i kupuje tylko potrzebne wyroby czy ustugi.
Najpierw obserwuje ich uzytkowanie przez
innych. Jedna trzecia sprawdza uzyteczno$¢
rozwigzania, czerpiac wiedz¢ i doSwiad-
czenia od innych uzytkownikéw i dopiero
potem je kupuje, i to tylko wtedy, gdy sa
znacznie lepsze od dotychczas stosowanych.
Ponad 30% respondentéw potwierdzilo, ze
kupuje rozwigzania oparte o nowe tech-
nologie tylko wtedy, jesli sa one lepsze od
dotychczas stosowanych (rys. 1).

Zrbdta wiedzy o ofertach nowych tech-
nologii sa zréznicowane pod katem ich
popularnoéci i wiarygodnoSci dla konsu-
mentéw. Dominuje informacja uzyskana
od znajomych, popularno$¢ marki i analiza
ofert w Internecie.

Wolnos¢ wyboru tresci, miejsca jej
odbioru i urzadzenia jest istotnym elemen-
tem zachgcajacym do korzystania z ustug
ITV. Polacy sa przygotowani do ,,wieloekra-
nowego” odbioru tresci. Badania ankietowe
potwierdzily, ze prawie potowa badanych ma
jednocze$nie telewizor nowoczesny o duzej
przekatnej ekranu, Internet oraz telefon
komorkowy. Takie wyposazenie techniczne
daje badanym mozliwo$¢ wykorzystania
ustug telewizji interaktywnej, ktora nawet
w podstawowym wariancie moze wykorzy-
stywaC telefon komodrkowy lub Internet
jako kanal zwrotny do abonenta. Masowe
korzystanie z Internetu i telefonii mobilnej
wyksztalca w spoleczefstwie nowy, interak-
tywny sposob komunikacji i konsumpcji tre-
§ci, co stanowi istote ITV. Przysztoscia tele-
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wizji s kanaly tematyczne, filmy na zadanie
i udziat odbiorcow w kreowaniu materialow
multimedialnych, czyli zapewnienie wolno-
Sci wyboru tresci na roznorodnych urzadze-
niach koncowych abonenta (rys. 2).

Rysunek 2. Wyposazenie respondentow w Internet,
telewizje, telefon

Prawie polowa badanych posiada telewizor nowoczesny
o duzej przekatnej, Internet oraz telefon

Tak

— internet,

TV, telefon
49%

Zrédfo: badania wlasne autorki (2012).

Ponad 96% badanych korzysta z telefonu
komorkowego, a okolo 66% - z telewizji
komercyjnej. Najchetniej wykorzystywana
ustugg dla ponad 75% respondentéw jest
korzystanie z Internetu. Wiele, bo ponad
76%, 0s0b korzysta ze wszystkich wymienio-
nych urzadzen i ustug, a ich funkcjonalnosé
uzupetnia si¢, a nie konkuruje ze soba.

Wielozadaniowo$¢ w obszarze telewizji
interaktywnej stanowi element przewagi,
gdyz oferuje nowa, lepsza funkcjonalnosé
1 szersze wykorzystanie telewizji przez moz-
liwo$¢ korzystania z kilku funkcji w tym
samym momencie, co moze by¢ dla uzytkow-
nika interesujace, jesli zapewnia dodatkowa
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rozrywke lub potrzebne funkcje. W erze
spoleczenstwa informacyjnego taki wieloza-
daniowy sposob konsumpcji tresci i komuni-
kowania stanowi norm¢ dla coraz wigkszej
liczby osdb. Mtodsi ludzie sg przyzwycza-
jeni do wielozadaniowosci, ale dla starszych
moze to by¢ bariera. Przeladowanie wieloma
informacjami i funkcjami na ekranie TV
moze utrudniac ich odbidr i zainteresowanie
uslugami telewizji interaktywne;j.

Warto wzia¢ pod uwagg role, jaka odgry-
waja przyzwyczajenie oraz zgodno$¢ ze
zwyczajami i utrwalonymi biernymi sche-
matami odbioru telewizji. Taki pasywny wie-
loletni model konsumpciji tresci medialnych
w Polsce op6znia wprowadzenie nowego,
interaktywnego modelu wyboru tresci.
Badania ankietowe potwierdzily ten wynik.
Wyodrebniona czg$¢ badanych — wtasci-
ciele jednocze$nie telewizji komercyjnej
i telefonu komorkowego oraz Internetu —
wyrazila zainteresowanie r6znymi ustugami
za posrednictwem telewizji interaktywnej,
ale ponad 80% preferuje tradycyjny wybor
programoéw telewizyjnych lub odbior tredci
z Internetu, co wskazuje na silng pozycje
telewizji linearnej i niecheé uzytkownikow
do wysitku zwigzanego z poszukiwaniem
treSci. Prawdopodobnie ogladanie telewizji
kojarzy si¢ abonentom z relaksem i czysto
mechanicznym odbiorem z glry przygoto-
wanego programu. Prawie 70% tej grupy
abonentéw chce korzysta¢ z elektronicz-
nego programu telewizyjnego. Ponad 60%
chce ogladaé tresci z Internetu na ekra-

nie telewizora i korzysta¢ z mozliwosci
nagrywania odbieranych tre$ci. Wideo na
zadanie jest ustuga interesujaca dla potowy
ankietowanych. Oznacza to, ze mimo iz
wickszoS§¢ respondentow stwierdzila, ze
chce mie¢ duzy wplyw na wybor odbie-
ranych tresci telewizyjnych, to ostatecz-
nie dominuja przyzwyczajenie i wygoda.
Wigkszo§¢ abonentéw chce mie¢ wybor,
ale raczej w obszarach ich zainteresowan,
np. wsrdd kanaloéw tematycznych. Nie chca
lub nie maja czasu na wybor kazdej pozycji
filmowej oddzielnie. Prawdopodobnie ta
tendencja bedzie w najblizszych latach ule-
ga¢ zmianie na korzy$¢ treSci na zadanie,
co jest wynikiem masowego wykorzystania
Internetu i zwigkszenia iloSci mobilnych
i stacjonarnych urzadzen do odbioru tresci
multimedialnych (rys. 3).

Interaktywne korzystanie z nowych tech-
nologii stalo si¢ praktyka dnia codziennego,
a ilo$¢ wywolywanych w ten sposéb funkcji
wrasta z dnia na dzieh. W grupie badanych
0sOb prawie polowa czgsto porozumiewa
si¢ poprzez SMS-y, a ponad jedna trzecia
czesto dokonuje zakupdéw internetowych
czy przelewéw elektronicznych a takze
pobiera pieniadze z bankomatoéw. Ozna-
cza to nowy sposéb zycia, w ktorym pod-
stawowe czynnoSci wykonywane sa przez
aktywne i interaktywne wykorzystanie
technik multimedialnych i komputerowych.
Masowe przyzwyczajenie i stala obecnos¢
takich technik interaktywnych w zyciu
codziennym przySpieszaja na pewno dyfu-

Rysunek 3. Zainteresowanie roznymi rodzajami usfug telewizji interaktywnej

Zainteresowanie badanych réznymi ustugami za posrednictwem telewizji interaktywnej
wsréd posiadaczy telewizji komercyjnej, telefonu komérkowego oraz Internetu

Tradycyjny wybor programow
Elektroniczny Program Telewizyjny
Ogladanie tresci z Internetu
Nagrywanie tresci

VOD

Rozmowa lub portale spolecznosciowe
Gry i zabawy

Przelewy bankowe

Gtlosowanie w konkursach

Telezakupy

82,3

0%

Zrédfto: badania wiasne autorki (2012).
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Rysunek 4. Rodzaje czynnosci interaktywnych czesto wykonywanych

Czeste korzystanie z funkcji interaktywnych

SMS

Zakupy przez Internet
Przelewy elektroniczne
Bankomaty

Konkursy w mediach

Gry komputerowe

Parkometr

Fora i portale spoleczno$ciowe

Zadne z powyzszych

0% 10%

Zrédfto: badania wiasne autorki (2012).

zj¢ telewizji interaktywnej, gdyz ograniczaja
obawy zwiazane z korzystaniem z nowinek
technicznych. Jednoczesnie tworzy si¢ nowy
model konsumpcji wielu ustug, w ktérym
to sam klient decyduje o czasie i miejscu
korzystania z oferty. Abonenci zaintere-
sowani interaktywnym odbiorem tresci sa
gotowi zaptlaci¢ za t¢ mozliwos¢ do 30 zio-
tych miesigcznie (rys. 4).

Sposob konsumpcji treSci zalezy od
przynaleznoSci do grupy spolecznej,
wyksztalcenia, plci i wieku. Powyzsze
zmienne wplywaja na tempo zmian adop-
cji ustug ITV. W przedziale wieku 40-49
lat podobna liczba kobiet i m¢zczyzn, i to
okoto 70%, korzysta tacznie z telefonu

20%

30%  40%  50%  60%

komorkowego, Internetu i telewizji komer-
cyjnej. W pozostalych grupach wiekowych
mozna zauwazyC réznice w Iacznej kon-
sumpcji tych trzech ustug multimedialnych,
ktére razem stanowia istotne elementy
wykorzystywane w telewizji interaktywnej.
Osoby mtodsze, ponizej 30 lat, general-
nie mniej chetnie korzystaja z powyzszych
trzech uslug naraz, jednak moze si¢ to wia-
zaé z ich slabsza sytuacja finansowa, a nie
z rzeczywistym zainteresowaniem tymi
ustugami. Najwigksza konsumpcje wyka-
zuja abonenci obu plci w wieku 40-60 lat,
a takze mezczyzni w wieku 30-39 lat, na co
niewatpliwie wplywa ich aktywnos$¢ zawo-
dowa (rys. 5).

Rysunek 5. taczne korzystanie z telefonu komdrkowego, telewizji komercyjnej i Internetu

Korzystanie laczne z telefonu komérkowego, telewizji komercyjnej i Internetu
w zaleznoSci od plci i wieku
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Zrédfo: badania wiasne autorki (2012).

40-49 lat

50-59 lat 60 lat

lub wigcej

148

Studia i Materiaty 1-2/2012



Biorac pod uwage =zainteresowanie
badanych gtéwna ustuga telewizji interak-
tywnej, jaka jest wideo na zadanie, widzimy
wyrazne roznice w zaleznoSci od plci bada-
nych w niektérych grupach wiekowych.
Najbardziej sa ta usluga zainteresowane
kobiety w wieku 18-24 lata (88%) oraz
30-39 lat. Najmniejsze zainteresowanie
wykazuja badani obu plci powyzej 60 lat
(do 26%) (rys. 6).

Najwicksza che¢é wplywu na tresci
ogladane na ekranie telewizora wykazuja

z odbiornikiem TV, co oznacza, ze dostawca
urzadzen konicowych staje si¢ oferentem
tresci dla konsumenta, ktory zakupit jego
urzadzenie.

Ponad potowa badanych ma nowoczesny
telewizor o duzej przekatnej ekranu, przy-
stosowany do odbioru telewizji cyfrowej,
a wiec z mozliwoSciag zastosowania kanatu
zwrotnego do nadawcy.

Producentom nowoczesnych, cyfro-
wych odbiornikdw telewizyjnych najlatwiej
jest oferowac dostep, czesto bezptatny do

Rysunek 6. Zainteresowanie ustugg wideo na zgdanie wsréd badanych

Zainter stuga: wideo na zadanie, czyli elektroni wypozyczalnia filméw na telewizor
88
90% —
’ |:| Kobiety
80% -
70% 1 - Megzczyzni
60%
’ 47 51
50% 47 a4 463
40
40% 39 40
30% 26
20% 17
0% 1 1 1 1 1
17-24 lat 25-29 lat 30-39 lat 40-49 lat 50-59 lat 60 lat
lub wigcej

Zrédfto: badania wiasne autorki (2012).

mieszkancy duzych miast i metropolii. Az
60% respondentdw, ktoérzy zdecydowanie
chca wybieraé tresci, zamieszkuje metro-
polig, a ponad 50 % wigksze miasta i mia-
steczka.

Che¢¢ wplywu na odbidér programu
w telewizji nie pokrywa si¢ z wyposazeniem
technicznym, gdyz wigkszo$¢ posiadaczy
telewizora o duzej przekatnej koncen-
truje si¢ na wsiach i w malych miastecz-
kach. W mniejszych miejscowosciach brak
innych form rozrywki, a duzy telewizor jest
symbolem pozycji materialnej i statusu spo-
tecznego. Podniesienie statusu spolecznego
przez zakup duzego telewizora w mniej-
szych miejscowosciach wplywa pozytywnie
na dyfuzje innowacji, jaka jest telewizja
interaktywna.

Oferowanie treSci bezposSrednio przez
producentdéw urzadzen koncowych — bez-
platnie i z pomini¢ciem nadawcoéw — przy-
spiesza rozprzestrzenianie uslug telewi-
zji interaktywnej. TreSci sa sprzedawane

treSci zawartych w ,,chmurze” interneto-
wej lub umieszczonych na dedykowanych
serwerach. Telewizor, bedacy w takim
przypadku po prostu ekranem podiaczo-
nym do Internetu, moze spetni¢ oczeki-
wania badanych. Materialy multimedialne
sg czesciej dostepne w Internecie, a ich
odbior na duzym ekranie telewizora zwigk-
sza jako§¢ i przyjemno$¢ z konsumpcji
tresci.

Wigkszo$¢ badanych korzysta z tele-
fonu komoérkowego, Internetu, komputera
przeno$nego czy nowoczesnego telewizora
o duzej przekatnej ekranu. Oznacza to, ze
w rzeczywistosci wykorzystuja podstawowe
rozwigzania technologiczne umozliwia-
jace korzystanie z ustug telewizji interak-
tywnej (rys. 7). Powyzsze wyniki wskazuja
na zaawansowane wyposazenie Polakow
w nowoczesne urzgdzenia multimedialne
bedace podstawa aktywnego wyboru tredci
i informaciji.
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Rysunek 7. Proporcje korzystania z roznych urzgdzen multimedialnych przez badanych

Prawie wszyscy badani korzystaja z telefonu komérkowego, 75% z Internetu,

a ponad polowa z k a pr $neg

Telefon komorkowy

Internet

Telewizor nowoczesny o duzej przekatne;j
Odtwarzacz DVD/Blue Ray

Komputer przeno$ny — laptop

Telewizor tradycyjny, kineskopowy
Komputer osobisty stacjonarny

Konsola do gier

Nie korzysta

Tablet (np. iPad)

i nowoc

a oraz odtwarzacza DVD

0%

Zrédto: badania wiasne autorki (2012).

8. Wnioski

Preferencje i zwyczaje oraz wyposazenie
techniczne uzytkownikow telewizji cyfrowej
maja podstawowe znaczenie dla przygoto-
wania oferty nadawcy lub zestawienia opty-
malnego pakietu ustug multimedialnych
operatoréw teleinformatycznych. Hasto
»konsument jest krolem” (ang. consumer
is the king) zastepuje dotychczasowe filo-
zofie sprzedazy, oparte na podejSciu poda-
zowym, zdefiniowanym przez nadawcow
telewizyjnych. Uzytkownik nowej telewizji
stal si¢ jej wspoltworeg i dalsze wiaczanie
go do procesu kreowania ustug i tresci jest
jedyna diugookresowa strategia rynkowa.

Teza niniejszego artykulu, stwierdza-
jaca, ze pod wplywem rozprzestrzeniania
si¢ Internetu i technologii mobilnych naste-
puje zmiana modelu konsumpcji tresci
telewizyjnych z odbioru biernego na inte-
raktywny, na wielu urzadzeniach kofico-
wych, jest potwierdzona zaprezentowanymi
badaniami wiasnymi autorki oraz rapor-
tem OFCOM-u. Pomimo rdznic w iloSci
wyposazenia multimedialnego abonentow
obu badanych krajow — rodzaje urzadzen,
zainteresowanie funkcjami interaktywnymi
i korzystanie z nich sg zblizone. W obu kra-
jach widaé preferencje do interaktywnego
wyszukiwania tre$ci, odbioru na dowolnym
urzadzeniu i w dowolnym czasie. Konsu-
menci, kupujac nowe urzadzenia multime-
dialne, korzystaja gléwnie z informacji od
znajomych oraz z analizy ofert w Internecie.

20% 40%

60%

80% 100%

Telewizor o duzej przekatnej ekranu nadal
stanowi najistotniejsze wyposazenie abo-
nenta, ale laptop i iPad powoli przejmuja
role drugiego ekranu, aby wkrotce, by¢
moze, stac si¢ ekranem gtéwnym. Umozliwi
to masowe, aktywne poszukiwanie materia-
t6w multimedialnych zgodnych z preferen-
cjami odbiorcy. Wigkszo$¢ badanych w obu
krajach jest wyposazona w telewizor, tele-
fon, komputer i dostep do Internetu, a wiec
ma narzedzia niezbe¢dne do interaktywnego
odbioru tresci telewizyjnych. Roénie kon-
sumpcja tresci z Internetu, takze na ekra-
nie telewizora, co wzmacnia sprzedaz inte-
ligentnych telewizoréw SmartTV. Model
zachowan interaktywnych i komunikacji
miedzyludzkiej za pomoca urzadzen elek-
tronicznych utrwala si¢, co bedzie sprzyjato
sprzezeniu zwrotnemu nadawca/odbiorca.
W obu krajach wida¢ duze znaczenie komu-
nikacji za pomoca SMS, co stanowi istotny,
potencjalny kanat zwrotny w telewizji inte-
raktywnej. Wzrasta zainteresowanie usiuga
wideo na zadanie i zadowolenie klientow
z cyfrowej jakoSci obrazu. Abonenci sa
gotowi placi¢ dodatkowa kwotg za funkcjo-
nalno$¢ i ustugi w ramach telewizji.
Przyszto$¢ konsumenta tresci telewizyj-
nych bedzie zaleze¢ od rozwoju techno-
logii multimedialnej i rynkowych strategii
nadawcoéw. Nowe media elektroniczne
oraz wykorzystanie komputeréw osobi-
stych i smartfondw w procesie komunika-
cji, doprowadza do segmentacji widowni
masowej; odbiorcy beda selekcjonowaé

150

Studia i Materiaty 1-2/2012



wiadomosci dotyczace ich prywatnych zain-
teresowan i odbieraé je na wybranym przez
siebie urzadzeniu.
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