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TELEWIZJA

elementow wspotczesnosci. Wielomilionowe audytoria, zdolnos¢ do kreowania i obalania
spotecznych autorytetdw, ogromny wptyw na szerokie kregi spoteczenstwa, oddziatywanie na
styl zycia miliondéw jednostek, sprawiaja, ze w opinii niektorych badaczy

"...telewizja stanowi w czasach demokracji problem fundamentalny (...) telewizja, tak jak wszystkie sktadniki
naszego otoczenia, nieustannie nas ksztaltuje, wychowuje, wpbywa na nasze poglady, zainteresowania, na nasze
nastroje i nasze potrzeby. Telewizja, ze przypomne fakt banalny, dociera rowniez do ludzi, ktorzy nie czytajq, albo
czytajq cokolwiek, bardzo rzadko, a zatem stanowi gtéwne Zrédto informacji...".

Woazrost jej znaczenia w zyciu wspotczesnych spoteczenstw staje si¢ zrodtem niepokoju filozofow, takich jak K.Popper,
ktory stwierdzit:

"..telewizja stata si¢ w naszych czasach kolosalng wtadzq, by¢ moze najwickszq ze wszystkich, tak jakby
zastapita glos Boga (...) Telewizja posiada w ramach demokracji zbyt wielkq wladze. Zadna demokracja nie przetrwa,
Jjezeli nie polozy sie kresu tej wszechwladzy...".

Wplywy spoleczne telewizji przektadaja si¢ na jej potencjal ekonomiczny, przychody prywatnych i
publicznych organizacji telewizyjnych (takze w niektorych przypadkach radiowo- telewizyjnych) przekroczylty w
1995 r. w krajach Unii Europejskiej kwote 46.5 mld USD?, za§ w USA w 1994 r. 28.9 mld USD*

Telewizja nie powstala jednak w medialnej prozni. W perspektywie ekonomicznej to najbardziej wptywowe
medium wiele ma do zawdzigczenia radiu, ktore nie tylko stworzyto sieci stacji, programowanie na poziomie sieci i
stacji oraz rynek reklamy ale takze do$wiadczylo na sobie wielu trudow zwiazanych z tworzeniem i uruchamianiem
tych rynkow”.

Niemal we wszystkich krajach rynek telewizyjnych nalezy do tych ktére poddane sa do$¢ Scistej regulacji
prawnej, co odrdznia ekonomiczna aktywnos¢ w tej dziedzinie od innych sfer gospodarowania. Prawo reguluje
zazwyczaj takie problemy jak: kolejno$¢ wprowadzania programdw, technologi¢ rozpowszechniania, strukture
(komercyjna, nie-komercyjna), metody finansowania, wielko§¢ rynku geograficznego, ilo$¢ operatoréw, zawarto$c
programow.

W istocie, pomimo do$¢ rozpowszechnionych regulacji prawnych, nie istnieje jaki§ uniwersalny model
struktury i dziatania telewizji. Kazdy system telewizyjny jest produktem warunkéw historycznych, ideologicznych
oraz politycznych. Tak wigc systemy roznig si¢ stopniem centralizacji i decentralizacji, udzialem sektora publicznego i
komercyjnego, zakresem sfery uregulowanej i nieuregulowanej przepisami prawa.

Na poziomie najogoélniejszym rozroznia si¢ dwa modele struktur telewizyjnych - tzw. europejski, oparty na
wielkich telewizjach publicznych, czgSciowo lub catkowicie finansowanych ze §rodkow publicznych i telewizjach
komercyjnych, ktore ostro konkuruja z nadawcami publicznymi oraz model amerykanski - zdominowany przez
nadawcow komercyjnych, przy znikomym udziale telewizji publiczne;.

‘ x ’ dziedzinie mediow tryumf telewizji, jest by¢ moze jednym z najbardziej charakterystycznych

' Krol, M. (1996):"Telewizja i demokracja" w: J.Condry, K. Popper "Telewizja. Zagrozenie dla demokracji" Wydawnictwo
Sic! Str. 55-56
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8.1. Telewizja naziemna - od publicznego monopolu do komercyjnej
konkurencji

Do 1989 r. Polska miala tylko jednego nadawce telewizyjnego - Telewizje Polska - ktory byt
podporzadkowany rzadowej instytucji - Komitetowi do Spraw Radia i Telewizji. Telewizja emitowata dwa programy
ogolnokrajowe, ktore byly uzupehiane jedenastoma programami lokalnymi, nadawanymi w ograniczonym wymiarze
czasowym w pasmie programu drugiego.

Przed rokiem 1992, kiedy to uchwalono ustawe o radiofonii i telewizji® , na rynku (zwlaszcza w duzych
osrodkach miejskich) pojawito si¢ kilkanascie dziatajacych w zasadzie bezprawnie (lub w luce prawnej) stacji
telewizyjnych, z ktorych wigkszos¢ (12) przystapita do sieci - Polonia 1 - bedacej wiasnoscia wloskiego
przedsigbiorcy N.Grauso. Sie¢ w stosunkowo krotkim czasie osiagngla poziom 25-30% ogladalnosci w miastach,
gdzie byta dostepna i zdobyta znaczacy udziat w rynku reklamowym.

W grudniu 1992 r. rozpoczgla nadawanie telewizja Polsat, jako telewizja satelitarna produkowana w Polsce,
ale emitowana z terytorium Holandii (satelita Eutelsat II F3), ze wzgledu na obowiazujace w Polsce prawo zakazujace
nadawania programu telewizyjnego bez konces;ji.

Po zakonczeniu przez - utworzona w oparciu o wspomniang ustawe -Krajowa Rade Radiofonii i Telewizji
pierwszego procesu koncesyjnego, w 1994 roku, stacje sieci Polonia 1 zostaly zamknigte, a na rynku pojawili si¢ nowi
koncesjonowani nadawcy.

Jakkolwiek rynek telewizyjny, ze wzgledu na rodzaj §wiadczonych ustug, moze by¢ traktowany jako pewna
calos¢, to zarazem odmienno$¢ prawnych podstaw dziatania, a czgsto takze zrodet finansowania nakazuje wyodrgbnié
co najmniej dwa elementy sktadowe owego rynku: sektor publiczny i sektor komercyjny.

Sektorowi publicznemu w telewizji, zwlaszcza w tradycji europejskiej, przypisuje si¢ pewne szczegdlne i
rodzaj misji, ktora ma wypetia¢. Tradycyjnie argumentem przemawiajacym za istnieniem telewizji publicznej jest
wysoka ocena jej waznosci dla zycia spotecznego, a zwlaszcza ogromny wpltyw na wartosci, oczekiwania i wierzenia
uznawane w spoleczenstwie. Te, uwarunkowane historycznie i w istocie polityczne argumenty, do pewnego stopnia
wspierane sg analizami ekonomicznymi, ktore nieregulowany, w pelni komercyjny system telewizyjny postrzegaja,
jako niewystarczajacy dla obstugi niektorych spolecznych potrzeb. Takie poglady i przekonania wspieraja, czy tez
usprawiedliwiaja rzadowa 1 legislacyjna interwencje na telewizyjnym rynku. Dodatkowym argumentem jest
ograniczonos¢ dostepnych czgstotliwosci dla naziemnych programéw, co rzecz prosta wymaga wprowadzenia i
przestrzegania jakich$ zasad podziatu ograniczonego dobra. Ten czynnik, jak si¢ wydaje najbardziej wymiemy i
racjonalny, stopniowo traci na znaczeniu w rezultacie rozwoju technologii cyfrowej i satelitarne;.

Teoretycy zajmujacy si¢ telewizja publiczng reprezentuja rézne podejScia badawcze do jej analizy. Jedno z
nich opiera si¢ na analizie empirycznej, a wigc na opisie i diagnozie konkretnych telewizji publicznych, w celu
okreslenia ich cech istotnych, odrézniajacych od innych organizacji telewizyjnych. Takie podejscie owocuje licznymi
studiami przypadkow, ktore rzecz jasna sa bardzo interesujace, pokazuja bowiem, ze w istocie jest coraz mniej cech,
ktére pozwalaja na odroznienie mediow publicznych od prywatnych.

Drugie podejscie opiera si¢ na teorii, a wiec przede wszystkim na wskazaniu cech, ktorym powinna
odpowiada¢ telewizja publiczna. Takie stanowisko teoretyczne owocuje wieloScia pogladow i praktycznym brakiem
consensusu co do tego czym powinna byé telewizja publiczna’.

Stan, w ktorym praktyka wskazuje na zatarcie roznic, za§ w teorii nie ma zgody co do tego czym jest telewizja
publiczna, oznacza w istocie, Ze jej istnienie i trwanie jest do pewnego stopnia wynikiem zaszto$ci historycznych i
kwestia polityki anizeli oczywista koniecznoscia.

Na co wskazuje sie najczesciej, gdy mowa o telewizji publicznej ? Wedtug Broadcasting Research Unit®,
telewizja publiczna powinna spelia¢ osiem kryteriow:

1. uniwersalny zasieg geograficzny;

2. finansowanie bezposrednio przez widzow;

3. niezalezno$¢ od rzadu i partykularnych interesow;

4. koncentracja na narodowej i wspolnotowej tozsamosci;

5. obstuga wszystkich zainteresowan i gustow;

6 Ustawa o radiofonii i telewizji z 29 grudnia 1992 r. (Dz. U. nr 7/1993 r. poz. 34 oraz zmiany Dz. U. Nr 66/1995 r. poz. 335)
7 Collins, R. (1992): "Public service broadcasting and freedom", Media Information Australia, 66, str. 2-15

¥ Broadcasting Research Unit (1985): The public service idea in British broadcasting, London
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6. obstuga mniejszosci;

7. jako$¢ programu;

8. zapewnienie swobody dla twdrcow programu.

Podobne kryteria dla mediéw publicznych proponuja takze inni autorzy”.

Pierwsze trzy kryteria wskazuja na relacje jakie zachodza miedzy rzadem (i szerzej administracja publiczna),
publicznoscia telewizyjna i nadawca, pozostale odnosza si¢ do zasad programowych. Migdzy tymi kryteriami
dochodzi ponadto, w konkretnych systemach mediow publicznych, do konfliktoéw i realizowanej w praktyce stopy
zamiany osiagania jednych celow kosztem innych.

Kryterium geograficznej uniwersalno$ci jest w istocie kryterium stabym, w podobnym stopniu odnosi si¢ do
nadawcow publicznych jak komercyjnych. Maksymalizacja zasiggu, starania o przydzial nowych kanatow,
dzierzawienie miejsca na transponderach aby dotrze¢ do widza poprzez kabel lub za posrednictwem anteny
satelitarnej, to tylko przyktady dzialan jakie podejmowane sa przez telewizje komercyjne aby spetni¢ to kryterium.
Telewizja publiczna, ktora dociera prawie wszedzie, niejako z powoddéw historycznych jest w tym zakresie
uprzywilejowana. Odmienne sa niewatpliwie przestanki towarzyszace tego rodzaju dzialaniom. Telewizja komercyjna
kieruje si¢ analiza optacalnosci poszczegdlnych rynkéw geograficznych, za$ publiczna wypemieniem swojej misji
wobec spoteczenstwa oraz spelnieniem obowiazku prawnego'. W Szwecji wypeknienie obowiazku zapewnienia
powszechnego dostepu do telewizji przyczynito si¢ do rozwoju telewizji kablowej, bowiem ze wzgledu na ksztalt tego
kraju jak tez niskq ggstos¢ zaludnienia niektorych obszarow, okazato sig, ze dosytanie sygnatu za posrednictwem kabla
jest tansze niz budowa nadajnika''. Jednak spelnianie tego obowiazku nie wszedzie jest powszechne, w Polsce
nadajniki programu I telewizji publicznej pokrywaja 94.2 proc. ladowej powierzchni kraju, za$ programu II - 90.2
proc.'?, jakkolwiek zasieg ludno$ciowy jest wiekszy, ale nie jest pelny. Mozliwosci technologiczne spetnienia warunku
powszechnej dostgpnosci sa obecnie znacznie wigksze (np. MMDS) niz jeszcze kilka lat temu. Jak si¢ wydaje rozwoj
technologii satelitarnej 1 cyfrowej, w dajacej si¢ przewidzie¢ perspektywie czasowej, podwazy znaczenie kryterium
geograficznej uniwersalnosci zasiggu, jako kryterium specyficznego dla mediow publicznych..

Znacznie lepiej telewizje publiczne spehiaja drugie kryterium, jakim jest finansowanie ich dziatalnosci
bezposrednio przez widzow co najczesciej sprowadza si¢ do finansowania z optat abonamentowych (licencyjnych),
jakkolwiek i tu przyjgte sa rozne rozwiazania. Obok krajow takich jak Szwecja, Norwegia i Finlandia, w ktorych
telewizje publiczne nie moga osiaga¢ przychodow z reklam, a wigc oplata abonamentowa ma znaczenie podstawowe,
sa takie jak Hiszpania i Portugalia, w ktorych nie ma optaty abonamentowej, a nadawcy moga liczy¢ na dotacje
rzadowe. W wigkszosci krajow Unii Europejskiej obowiazuja systemy mieszane, w ktorych optata abonamentowa jest
uzupelniana przychodami reklamowymi i innymi, jakkolwiek udzial abonamentu stanowi najczeéciej ponad potowe
przychodow nadawcow.

Sa takze rozwiazania szczegolne, jak w przypadku Channel Four w Wielkiej Brytanii, bedacego nadawca
publicznym, ale finansowanym (od 1993 r.) z odpisu od przychodow reklamowych nadawcow komercyjnych (do 2%
ich wpltywow, ale w sumie nie moze otrzymaé¢ wigcej niz 14% dochodéw sektora komercyjnego, ewentualna
nadwyzka musi byé zwrdcona nadawcom komercyjnym)™. Podobne rozwiazanie przyjeto takze w Finlandii, gdzie
Ylesiradio Oy, otrzymuje cz¢$¢ dochodow od prywatnego nadawcy, w zamian za zaniechanie konkurencji na rynku
reklamy'*. W Polsce przychody z abonamentu relatywnie coraz mniej znacza w przychodach telewizji publicznej, w
1995 r. przy przychodach na poziomie 938 min zt ok. 33% to przychody abonamentowe (314.5 min zt), w 1996 r.
odpowiednio 1 213 min zt w tym 380 min zt z abonamentu (31.3%)".

? Blumer, J. (1992): "Public service broadcasting before the commercial deluge" w: J.Blumer (i inni...) " w: Television and
the public interest: Vulnerable values in West European broadcasting, London, Sage str. 7-21

1% art. 21 nakazuje telewizji publicznej tworzenie i rozpowszechnianie ogélnokrajowych programéw (Ustawa o radiofonii i
telewizji z 29 grudnia 1992 r. (Dz. U. nr 7/1993 r. poz. 34 oraz zmiany Dz. U. Nr 66/1995 r. poz. 335)

" Kowalski , T. (1985): "Media i ekonomia. Doswiadczenie szwedzkie" Zeszyty Prasoznawcze vol. 3

2 KRRITV (1997): "Informacje o podstawowych problemach radiofonii i telewizji" (maszynopis powielany)

B Doktorowicz, K., Dudek W. (1995): "Brytyjski model komercjalizacji telewizji i poczatki transformacji telewizji w
Polsce" Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice, str. 36-37

" EJTA (1992): Finland. Inquiry: The European Press, str. 1

S KRRITV (1997): "Informacje o podstawowych problemach radiofonii i telewizji" (maszynopis powielany)
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Tab. 8.1 Oplata abonamentowa w wybranych krajach Europy w 1995 r.

Udzial abonamentu
Kraj Podstawowy Abonament jako % w finansowaniu
abonament (w USD) PKB per capita nadawcy
publicznego

Austria 235.4 0.81 45 %
Belgia 207.2 0.78 76 %
Dania 197.5 0.59 72 %
Norwegia 194.7 0.57 90 %
Szwecja 181.2 0.69 93 %
Szwajcaria 172.4 0.39 68 %
Niemcy 170.5 0.58 78 %
Finlandia 159.9 0.65 77 %
Wielka 1334 0.71 69 %
Brytania

Francja 117.3 0.44 68 %
Holandia 99.8 0.39 67 %
Wiochy 94.9 0.50 57 %
Polska 28.7 0.93 33%

e dane na podstawie BBC "Facts and Figures 1996", Rocznika Statystycznego GUS 1996 s. 667; dla Wielkiej Brytanii BBC i
Channel Four razem, Belgia - RTBF i BRTN, Dania - DR i TV2, Szwecja - SVT i SR, Niemcy - ARD i ZDF, Francja - F2,
F3, RFO, RF, La Sept i La Cinquieme, Polska TVP; kurs wymiany 1GBP=1.49 USD, 1USD =2.42 PLZ

Relatywnie niski i malejacy udzial przychodéw abonamentowych, w strukturze przychodoéw nadawcy
publicznego, oznacza nie tylko odrzucenie jednego z kryteriow wyodrebniania telewizji publicznej, ale takze w
praktyce nasilenie tendencji komercjalizacyjnej i by¢ moze podwazenie publicznego charakteru nadawcy. Optata
abonamentowa stanowi relatywnie marginalny koszt dla wigkszosci gospodarstw domowych.

Optata abonamentowa w Polsce nalezy relatywnie do PKB per capita do najwyzszych w Europie, za$ jej
udziat w przychodach telewizji publicznej do wzglednie niskich, zatem skoro praktycznie nie jest mozliwe dalsze
podnoszenie jej wysokosci, nalezy oczekiwac nasilenia si¢ tendencji komercjalizacyjne;.

Finansowanie z udziatem optaty abonamentowej wiaze si¢ z wieloma przybierajacymi na znaczeniu w miarg
nasilania si¢ konkurencji problemami. Nadawca publiczny ma bowiem pewne zobowiazania programowe, na
realizacje ktdrych otrzymuje wilasnie Srodki z abonamentu. Nadawca komercyjny takich zobowigzan nie musi
wypetniaé, a jego wysitek jest skierowany na maksymalizowanie audytorium, co przektada si¢ na wyzsze dochody
reklamowe. W miar¢ przeptywu audytoriow od nadawcdéw publicznych do komercyjnych bedzie nasilat si¢ problem
coraz mniejszej gotowosci do placenia za programy, ktdrych widzowie nie ogladaja (lub takze nie stuchaja). Problem
stanie si¢ nie tylko ekonomiczny ale takze polityczny. Zjawisko zmniejszania sig liczby abonentow (w Polsce sa to
osoby, ktore posiadaja zarejestrowane odbiorniki radiowe i/lub telewizyjne), pomimo wzrostu liczby ludnosci,
ogoblnego poziomu zamozno$ci oraz liczby gospodarstw domowych i relatywnie niewielkiej sile konkurencji na rynku
telewizyjnym, wystapito w sposob bardzo wyrazny. Wedtug danych KRRiTV w 1989 r. bylo ok. 9.074 tys. abonentow,
aw 1995 r. tylko 8 274 tys., a wigc mniej o 800 tys., w tym czasie przybylo kilkaset tys. gospodarstw domowych, za$
wskaznik nasycenia gospodarstw telewizorami przekroczyt 114 odbiornikéw na 100 gospodarstw. Problem nie jest
jednak specyficznie polski, wedlug oszacowan BBC od oplaty abonamentowej uchyla si¢ ok. 1 852 tys. 0sob, co
naraza t¢ firme na straty rzedu 150 mln funtéw rocznie'®.

Pewna alternatywa dla finansowania przez abonament sa dotacje budzetowe, nie jest to jednak rozwiazanie
czesto spotykane w Europie, przede wszystkim ze wzgledu na mozliwos¢ politycznej ingerencji rzadu w zawartos¢
programu. Pewnym wyjatkiem jest Hiszpania, gdzie nie ma optaty abonamentowej i ktora w 1983 r. wycofata sig z
dotacji dla telewizji publicznej, jednak w obliczu zatamania si¢ rynku reklamy i narastajacych dlugéw nadawcy
publicznego w 1993 r. powrdcono do czgsciowego dotowania dziatalnosci RTVE.

Finansowanie ze $rodkow publicznych, zaréwno catkowite jak tez czgSciowe obarczone jest ryzykiem
politycznego kontekstu. Kazda decyzja o zmianie wysokosci abonamentu moze by¢ przedmiotem politycznego
przetargu, a decyzja o jego podziale ma znaczace konsekwencje dla funkcjonowania radia i telewizji publicznych.
Wzrost optat jest tymczasem nieuchronny, przed wszystkim z powodu inflacji oraz nacisku konkurencji komercyjne;j,
ktora podnosi standardy finansowe dla programu publicznego. Tego rodzaju decyzje sa jednak, co naturalne takze

' BBC (1997): Facts and Figures 1996
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wsrod politykow niepopularne. W rezultacie decyzje w sprawach abonamentu staja si¢ okazja dla podwazania jego
podstaw, zwlaszcza przez nadawcow komercyjnych, ktorzy argumentuja, ze telewizja publiczna ma coraz mniejsze
audytorium, a ponadto sa odbiorcy, ktorzy zmuszeni sa do optacania ustugi z ktorej nie korzystaja. Wydaje si¢ bardzo
prawdopodobne, ze w miarg rozwoju rynku telewizyjnego i zwigkszania dostgpnosci ,,nieodptatnych” kanatow liczba
przeciwnikow abonamentu bedzie rosta.

Finansowaniem telewizji bezposrednio przez widzow ma charakter niedobrowolny, wynika z przepisow
prawa, bedac w istocie czym§ w rodzaju quasi-podatku. Zwigkszanie, takze za sprawa technologii, mozliwosci
wolnego wyboru stacji czy tez kanalu telewizyjnego, bedzie nieuchronnie erodowato wszelkiego typu elementy
przymusu i obowiazku w tej dziedzinie.

Tendencje wystgpujace w Europie w zakresie finansowania z optat abonamentowych sa niejednoznaczne, w
latach 1992 -95 udziat zrodet publicznych w finansowaniu telewizji publicznych (obok optaty, takze dotacje)
zwigkszyt si¢ w Hiszpanii ( 0 25%), Norwegii (10%), Austrii (6%) oraz w niewielkim stopniu takze w Niemczech,
Holandii, Belgii i Szwecji, w kilku innych krajach udzial ten wyraznie si¢ zmniejszyt np. w Finlandii o 7%, w Wielkiej
Brytanii 0 6%, w Danii i Wloszech o ok. 4% oraz w mniejszym stopniu we Francji, w Szwajcarii i Irlandii'’. W Polsce
udzial abonamentu w przychodach od wielu lat spada, 1 w stosunku do danych zawartych w tabeli, mozna uzupehic,
ze w 1996 r. udziat ten wyniost 31.3 %, a wigc coraz wigksza czes$¢ dochodu pochodzi z reklamy i innych zrodet.

Reklama, jest obok abonamentu podstawowym zrodtem finansowania telewizji publicznych, cho¢ jej
znaczacy udziat w dochodach prowadzi¢ moze do nadmiernej komercjalizacji telewizji, a tym samym ostabia¢ stopien
realizacji celow publicznych.

Finansowanie poprzez abonament i ze $rodkow uzyskanych z reklamy wiaze si¢ z odmiennymi
konsekwencjami dla nadawcy publicznego. Spoteczenstwo (gospodarstwa domowe) oplacajac abonament, niejako
ryczaltowo zakupuje ustuge, troche na podobnej zasadzie jak optacajac ubezpieczenie spoteczne lub utrzymujac armie.
Kupuje ustuge w pewnym stopniu niezaleznie od stopnia intensywnosci korzystania z niej. Niejako z gory akceptuje to
co si¢ mu proponuje. Pozostawia tym samym nadawcy i tworcom duzy zakres wolnosci i swobody w uksztattowaniu
oferty, ktorej pewne ograniczenia wynikaja zazwyczaj z do§¢ ogdlnie sformutowanych obowiazkow ustawowych.

Nieco odmienna sytuacja wiaze si¢ z pieni¢dzmi dostarczanymi przez reklamg, tutaj bowiem poziom dochodu
nadawcy jest w powaznym stopniu uzalezniony od wielkosci audytorium (lub $ciSlej mowiac potencjalnego
audytorium). Reklama podaza wigc tam gdzie spodziewa sig odpowiednio licznych widzow.

Reklama, w réznym stopniu finansuje publicznych nadawcow w Europie, przy czym zasadnicze znaczenie w
tym zakresie ma wystgpowanie lub brak bezposredniej konkurencji ze strony nadawcéw komercyjnych. W Austrii,
Szwajcarii 1 Irlandii, nadawcy publiczni dominuja zdecydowanie na rynku reklamy telewizyjnej, poniewaz nie maja
bezposrednich, krajowych konkurentow. Brak bezposredniej konkurencji nie oznacza automatycznie uzaleznienia od
dochodow z reklam, w Szwajcarii, w warunkach publicznego monopolu, reklama zapewnia mniej niz 1/3 przychodow.
Mimo konkurencji prywatnej, w Danii publiczna telewizja skupia blisko 70 proc. rynku reklamy telewizyjnej, w
wigkszosci jednak krajow Europy Zachodniej, nadawcy publiczni maja mniej niz potlowg rynku np. w Hiszpanii ok. 40
proc., we Wiloszech 32 proc., we Francji 23 proc., w Niemczech, Wielkiej Brytanii (Channel Four) i Belgii ponizej 20
proc.

W Polsce telewizja publiczna jest na etapie stopniowego tracenia pozycji dominujacej na rynku reklamy
telewizyjnej, jej udziat w rynku reklamy telewizyjnej wynosit: 1993 r. -95 proc., 1994 r. - 91.1 proc, 1995 1. - 86.4
proc, i w 1996 r. - 73.1 proc.' Rok 1997 i nastepny moga przynie$¢ dalsze nasilenie tendencji degresywnej, w zwiazku
z nasileniem konkurencji ze strony nowych, komercyjnych nadawcow.

Badania Spenca i Owena" wskazuja tymczasem, ze wielko$¢ audytorium jest w wysokim stopniu niezalezna
od preferencji widzow oraz ich sktonnosSci do placenia za program. Co6z to oznacza w praktyce? Nie mniej i nie wigcej
niz to, ze masowo$¢ widowni nie oznacza automatycznie spetnienia oczekiwan widzow, a ponadto wiaze si¢ z niska
sktonnoscia do zaptacenia za tego rodzaju produkcje (jest to produkcja, ktéra si¢ mato ceni, ludzie wprawdzie ogladaja
owe programy, ale gdyby mieli za nie zaptaci¢ to niewicle byliby sklonni zaoferowac). Zatem, w S$wietle
wspomnianych badan, dazenie do osiagania maksymalnego audytorium, to przede wszystkim jakie$ spelnienie
wyobrazen nadawcy i oczekiwan reklamy, nie za$ preferencji widzow. W konsekwencji tego stanu rzeczy, dazacy do
maksymalizowania zysku, finansowany przez reklam¢ nadawca, zamiast dostarcza¢ programy, ktore beda wysoko
oceniane przez mniejsze audytoria, bedzie przejawial sklonnos¢ do dostarczania programéw wprawdzie nizej

'7 Chapman P. (1996): "The Future of Public Broadcasting in a Changing Market" Pearson Professional Ltd..
str. 21
'8 dane KRRiTV, sprawozdania za rok 1995 i 1996
9 Spence, M., Owen, B.M. (1977): "Television programming, monopolistic competition, and welfare" Quarterly Journal of
Economics, vol. 91 str. 103-126
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cenionych ale bardziej ogladanych. Rothenberg® opisal taka polityke programowa jako dazenie do "najnizszego
wspolnego mianownika".

Z systemem telewizji utrzymywane] przez reklame wiaza si¢ jeszcze jeden istotny problem ekonomiczny, a
mianowicie sklonno$¢ do nieuzasadnionego powielania si¢ pewnych typéw programéw, ktora wynika z zasady
minimalizacji zréznicowania produktu przez nadawce komercyjnego®'.

Nadawca wspierany przez reklame stara si¢ minimalnie roznicowaé swoj program przede wszystkim dlatego
poniewaz stara si¢ minimalizowa¢ koszty, a jednym ze sposobow osiagnigcia tego celu jest dazenie do osiagania
korzysci skali, a wigc mniej réznorodnie ale za to wigcej tego samego typu programow.

Publiczne telewizje poza wymienionymi zroédtami przychodow uzyskuja rowniez pewne $rodki z innych
zrodet. W 1996 1. BBC uzyskala z innych zrodet ok. 5 proc. przychodu i jej aktywnos¢ w tej dziedzinie si¢ zwigksza.
Sprzedaz ksiazek, programéw komputerowych, kaset wideo, czasopism oraz programéw (filmow, reportazy, seriali
etc.) - to najbardziej typowe sposoby zwigkszania dochodu. Mniej konwencjonalne jest rozwiazanie przyjete w
Finlandii, ktore polega na udostepnianiu sieci telewizji publicznej (YLE) dla potrzeb nadawcy komercyjnego (MTV3),
ktéory w zamian wnosi stosowne optaty. Mniejsi nadawcy, ktorym chocby ze wzgledéw kulturowych trudniej jest
wyprodukowaé program o zasiggu migdzynarodowym podejmuja przedsigwzigcia z kapitatem prywatnym (np. w
Dani, firma wydawnicza i komputerowa).

Nadawcy publiczni poszukuja zrodet dodatkowego dochodu takze w rozwoju nowych metod dostarczania
programéw, przy wykorzystaniu technologii cyfrowej, co przede wszystkim dzigki kompresji kanalow umozliwia
obnizenie kosztow transmisji. W tym zakresie nadawcy publiczni rozwazaja mozliwos¢ wkroczenia na rynek platnej
telewizji. Technologia cyfrowa, ktora pozwala na zaoferowanie wigkszej liczby kanatow, przy wyzszej jakosci
dzwigku 1 obrazu stanowi atrakcyjng mozliwo$¢ dla nadawcow publicznych. W tym zakresie coraz czgsciej dochodzi
do wspolpracy nadawcow publicznych, komercyjnych i operatorow telekomunikacyjnych (np. w Danii gdzie w
sprawie wspolnego kanalu sportowego porozumieli si¢ nadawca publiczny (DR), nadawca komercyjny (TV2) oraz
firma telekomunikacyjna -Tele Danmark). Podobne inicjatywy w zakresie nowych ptatnych kanalow, niekiedy o
charakterze monotematycznym podejmowane sa takze we Francji, Hiszpanii i w Wielkiej Brytanii. Telewizja polska
takze uruchomita w 1997 r. platny kanal muzyczny, dostgpny w sieciach kablowych. Wchodzenie nadawcéw
publicznych na rynek ptlatnej telewizji jest jednak rozwigzaniem do$¢ kontrowersyjnym, bowiem programy te
powstaja ze srodkéw publicznych (optata abonamentowa) a nastepnie zada si¢ za nie dodatkowej zaptaty.

Wielu publicznych nadawcow telewizyjnych przezywa istotne trudnosci w finansowaniu swojej dzialalnosci,
zwlaszcza tam gdzie rynki - szczeg6lnie reklamowe - sa wzglednie ustabilizowane. BBC otrzymuje optate
abonamentowa, ktorej wysokos$¢ jest indeksowana wedlug stopy inflacji, przy zalozeniu zachowania realnego
poziomu z 1988 r. Zamrozenie realnej wartosci optat abonamentowych w praktyce oznacza sktonienie tej wielkiej
publicznej organizacji do poszukiwania innych Zrodet finansowania, do oszczedzania na kosztach oraz finansowania
swego rozwoju poprzez lepsze zarzadzanie. W Szwecji wobec oczekiwan wzrostu optaty abonamentowej ze strony
publicznego nadawcy, rzad zapowiedziat z kilkuletnim wyprzedzeniem ograniczenie finansowania od konca 1998 r.
Trudnosci finansowe sa ponadto udziatem telewizji w Hiszpanii, Belgii, Wloszech i w Irlandii, jesli ograniczy¢ si¢ do
krajow Europy.

Publiczne organizacje telewizyjne uwazane za zbiurokratyzowane struktury o nadmiernym zatrudnieniu i
relatywnie niskiej efektywnosci dzialania podjely w ostatnich latach dziatania oszczednosciowe, ktorych przejawem
byly takze redukcje zatrudnienia. W latach 1990 - 1995 wielu wiodacych nadawcow publicznych ograniczyto
zatrudnienie: w RAI - Wiochy o 12 % (do poziomu 11,809), w ZDF- Niemcy o 10% (9,263), w NOS - Holandia o 10
% (3,818), w BBC 0 7 % (22,160)*.

Telewizja polska takze mniejsza zatrudnienie, w latach 1995-96 w sumie o blisko 330 o0sob tj. ok. 4.7% (do
poziomu 6,593 0sab).

Zagadnienie zrodet finansowania nadawcow publicznych jest nie tylko problemem ekonomicznym ale w
istocie jest ono uwarunkowane politycznie. Mechanizm finansowania nadawcoéw publicznych moze by¢ bowiem
elementem zapewniania wplywu administracji publicznej (rzadowej) na nadawce. Dlatego tez wazna cecha mediow
publicznych jest ich niezalezno$¢ od rzadu i partykularnych interesow. W tym zakresie praktyka legislacyjna bardzo
si¢ rozwingla 1 poprzez ustawowe regulacje podejmowane sa proby zapewnienia niezaleznosci telewizji publicznej od
rzadu. Wyniki tych prob dalekie sa jednak od ideatu. Jakkolwiek rzad moze nie mie¢ wpltywu na codzienna dziatalno$¢

20 Rothenberg, J. (1962): "Consumer sovereignty and the economics of TV programming” Studies in Public Communications
vol. 4 str. 45-54
2! Steiner, P.O. (1961): "Monopoly and competition in television: Some policy issues" The Manchester School of Economics
and Political Science, vol. 29 str. 107-131
22 Chapman P. (1996): "The Future of Public Broadcasting in a Changing Market" Pearson Professional Ltd..
str. 25
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medioéw, to jednak w praktyce rzadzacy uktad polityczny wywiera wigkszy lub mniejszy wplyw na formowanie
organdéw zarzadu i kontroli mediow publicznych.

W niektorych przypadkach kryterium niezaleznosci nie jest zachowane bowiem z formuty prawnej organizacji
telewizyjnej wynika jej podporzadkowanie rzadowi (np. w Australit).

Podstawowa przestanka przemawiajaca za takim ksztattowaniem statusu nadawcoéw publicznych, aby byt on
niezalezny jest dazenie do niepartykularnego dziatania nadawcy, a wigc chodzi o zagadnienia polityczne, o
programowa bezstronnos¢ wobec waznych zagadnien zycia publicznego. W istocie telewizja, zwlaszcza publiczna jest
swoista wypadkowa bardzo wielu partykulamych interesow formulowanych przez §wiat polityki, religii, organizacji
lobbystycznych 1 innych grup nacisku. Na jej korzy$¢ przemawia fakt, ze zazwyczaj, poza przypadkiem struktur
totalitarnych, Zaden z tych partykularyzmow nie zyskuje zdecydowanej dominacji i prymatu nad pozostatymi.

Jednym z najwazniejszych probleméw z ktorymi stykaja si¢ nadawcy publiczni jest stopniowa utrata
audytorium, ktéra ma zasadnicze znaczenia dla okreslenia strategii finansowania i perspektyw rozwojowych telewizji
publicznej, ze wzgledu na ich zalezno$¢ do widzéw oraz ich sktonnosci do optacania abonamentu.

Tab. 8.2. Audytorium telewizji publicznych™

udzial TV publicznej w Zmiana
Kraj calkowitym audytorium w latach 1990-95
(w proc.) - 1995 r. (w proc.)

Dania 68 -8
Irlandia 62 -3
Austria 61 - 18
Szwecja 50 -21
Holandia 49 - 11
Wiochy 46 -4
Wicelka Brytania 42 -4
Niemcy 42 -27
Francja 41 + 10
Hiszpania 38 -38
Grecja 8 -20
Polska 70 - 18

e danedla TVP z 1996 r. oraz lat 1994-1996 r.

Wszedzie spadek udzialu w wiazat si¢ z nasilong konkurencja ze strony nadawcoéw komercyjnych, niekiedy
takze zagranicznych (np. w Austrii, spadek udzialu ORF wiaze si¢ z rosnacym zasiggiem niemieckich stacji PRO7,
RTL i SAT1). Jedynym wyjatkiem okazala si¢ publiczna telewizja we Francji, gdzie po wprowadzeniu wspoélnej
strategii programowania dla FR2 i FR3 oraz po dokonaniu redukcji w wydatkach na produkcje dokumentalne i
wiadomosci oraz zwigkszeniu udzialu programow bardziej popularnych, nadawcy udato si¢ odzyska¢ czes¢
audytorium - w istocie oznaczato to jednak rozwinigcie funkcji komercyjnych nadawcy publicznego.

Utrata audytorium wiaze si¢ rowniez z nasilona konkurencja dla nadawcow publicznych ze strony telewizji
kablowej i satelitarnej. Szacuje si¢, ze w Europie zachodniej na 145 mln gospodarstw domowych wyposazonych w
telewizory, 68% ma dostep tylko do telewizji naziemnej, 23 % takze jest podlaczonych do telewizji kablowej i ok. 9%
ma dostep do telewizji satelitarnej*. Instalacja kablowa oraz antena satelitarna zwiekszaja mozliwoéci wyboru dla
telewidzow, ktorych uwaga jest rozpraszana migdzy coraz szersza ofert¢ programowa.

W warunkach narastajacej konkurencji nadawcy publiczni maja coraz powazniejsze klopoty z nabywaniem
praw programowych, zwlaszcza zwiazanych z atrakcyjnymi imprezami, ktorych charakter zapewnia osiagnigcie
wysokiej ogladalno$ci a tym samym zwigksza szanse pozyskania atrakcyjnych zamowien reklamowych. BskyB w
Wielkiej Brytanii zakupil prawa do transmisji meczéw pierwszej ligi pitki noznej, grupa Kircha z Niemiec uzyskata
prawa do produkcji wytwormi Warner Bross oraz MCA, a takze do mistrzostw $wiata w pitce noznej w latach 2002 i
2006. Nadawcy publiczni, ktorzy nie sa w stanie zaoferowa¢ wysokich kwot za uzyskanie tego rodzaju praw, zakupili
wprawdzie za posrednictwem swojej organizacji EBU prawa do transmisji mistrzostw §wiata w pitce noznej w 1998 r.
(Francja) oraz do kolejnych letnich i zimowych olimpiad do roku 2008 (za kwote 1.44 mld USD), jednak ich
mozliwosci nie sg tak znaczne jak nadawcow prywatnych. W lipcu 1996 r. Sad Europejski odrzucit decyzje Komisji

B KRRITV (1997): "Informacje o podstawowych problemach radiofonii i telewizji" op. cit. 126

24 Datamonitor Europe 1996, Londyn
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Europejskiej, ktora dawata EBU szczegolny immunitet w nabywaniu praw do imprez sportowych. Imprezy te moga
by¢ przedmiotem swobodnego przetargu.

Zagrozeniem dla nadawcow publicznych moze okazac si¢ takze rozwdj telewizji cyfrowej, ktora zaoferuje
widzom wigcej kanalow, czgsto o bardziej wyspecjalizowanym profilu, jakkolwiek relatywnie niewielka penetracja
instalacji kablowych i satelitarnych ( w Europie nieco ponad 30 proc. gospodarstw domowych) moze opoznia¢ rozwoj
nowej technologii, a tym samym przesuwa¢ w czasie problemy, z ktérymi zetknie si¢ publiczna telewizja.

Telewizja publiczna to taka telewizja, ktora swoich widzow postrzega jako jednostki spoteczne, jako
obywateli, a w perspektywie politycznej jako uczestnikow demokratycznych procedur wyborczych i referendalnych
(wyborcéw). Podstawa jej polityki programowej jest telewidz, ale postrzegany nie jako konsument ale  przede
wszystkim jako obywatel. Zasada dziatania telewizji publicznej nie moga wigc by¢ kryteria ekonomiczne lub
rynkowe, ale dazenie do osiagania waznych celow spolecznych, promowanie systemu wartosci uznawanych w
spoteczenstwie, edukacji, rownosci obywateli, narodowej tozsamosci i spotecznej spojnosci.

Podazajac w tym kierunku nadawca publiczny przyjmuje na siebie obowiazek, a nie prawo, dostarczania
wszystkim zainteresowanym pewnego rodzaju programow szczegolnie pozadanych ze spotecznego punktu widzenia,
takich jak informacje, publicystyka na temat waznych zagadnien zycia publicznego, programy dokumentalne,
edukacyjne oraz artystyczne. Ta produkcja telewizyjna, nazwijmy ja produkcja "szczegolnej troski", musi by¢
skierowana do roznych grup wiekowych, do grup kulturowych i etnicznych (narodowosciowych) do grup
reprezentujacych rozne style zycia oraz zamieszkujacych roézne obszary geograficzne (tu: dodatkowe zobowiazanie do
"lokalno$ci").

Istnienie telewizji publicznej jest przejawem pewnego paternalizmu wiadzy publicznej, ktora w imi¢ dobra
wspolnego tworzy struktur¢ powotana do realizowania waznych celow ogolnospolecznych. Jest takze przejawem
niewiary w zdolno$ci samoregulacyjne sil rynkowych w osiaganiu tych celow. U podstaw takiej postawy lezy
przekonanie o potrzebie zaoferowania spoteczenstwu programu o odpowiedniej jakosci merytoryczne;.

Podejscie paternalistyczne znajduje swoje wsparcie z roznych stron. Po pierwsze, jest to punkt widzenia elit,
ktore stusznie wskazuja na to, ze dobro widzow wymaga tego, aby zaoferowa¢ im réwniez takie programy, ktoérych
zapewne nie otrzymaliby gdyby warunkiem ich powstanie byt wylacznie popyt rynkowy?. Nalezy wiec widzom
zaoferowac takze ambitne programy, bowiem w innym przypadku nigdy ich nie obejrzeliby , a zarazem ogladajac je
maja szans¢ sta¢ si¢ "lepszymi ludzmi", takimi ktorzy staja si¢ blizsi elit. Po drugie, media publiczne wspieraja
zjawiska kulturowe, ktdre jeszcze nie osiagnely petnej dojrzatosci wymiarze ekonomicznym, a wigc nie moga si¢ bez
takiego wsparcia obej$¢. Wartosciowe programy i zjawiska artystyczne moga dzigki mediom publicznym zaistnie¢ i
tym samym uzyska¢ szansg¢ na przyszta samowystarczalnos¢ takze ekonomiczna, gdy stana si¢ bardziej znane,
popularne 1 zostang zaakceptowane. | wreszcie po trzecie, nadawca publiczny to taki, ktory bezposrednio moze co$
zaoferowa¢ réznego rodzaju mniejszosciom (etnicznym , narodowosciowym, intelektualnym, spotecznym lub
kulturalnym), ktére nie posiadaja wystarczajacej liczebnosci i sity ekonomicznej aby w innym sposob dotrze¢ do
ogotu.

Misja telewizji publicznej znajduje powazne wsparcie takze ze strony analiz ekonomicznych?®.

Przede wszystkim, cho¢ moze si¢ to wydawacé nieco zaskakujace z punktu widzenia ekonomii program
telewizyjny ma wiele cech charakterystycznych dla "dobra publicznego", niezaleznie od faktu czy jego wytwarzaniem
zajmuje sig instytucja publiczna czy komercyjna. Druga istotna konstatacja zwiazana z telewizja to ta, ze wydatki na
zakup lub wytwarzanie programu maja przede wszystkim charakter kosztow statych, a dzieje si¢ tak dlatego, ze koszty
te nie sa zalezne ani od wielkosci audytorium (w istocie kiedy wydatek ten jest ponoszony liczba widzow nie moze
by¢ znana), ani od tego ile razy dany program zostanie wyemitowany czy tez ile stacji zakupi go do
rozpowszechniania.

W tym miejscu konieczne jest rozroznienie migdzy punktem widzenia np. producenta jakiego$ serialu lub
teleturnieju o charakterze cyklicznym a punktem widzenia calej organizacji telewizyjnej. Ten pierwszy doskonale
potrafi okresli¢ jakie koszty maja dla niego charakter staty (np. scenografia, studio etc.) trzeba je ponies¢ nawet
wowczas gdy si¢ nic nie produkuje, a jakie sa zmienne (np., ekipa techniczna, aktorzy etc.), a wigc zaleza od ilosci
wyprodukowanych odcinkdw. Stacja patrzy na problem nieco inaczej, jej bowiem zadaniem jest zestawianie sekwencji
réznorodnych i przez to nieporownywalnych produktow takich jak filmy, sztuki teatralne, reportaze, dyskusje,
konkursy etc., a wigec trudno mowié tu o zaleznosci od wielkosci produkcji, mamy tu bowiem do czynienia ze
strumieniem ro6znorodnych produktow. Gdyby przyjaé poglad, ze liczba "egzemplarzy" danego programu lub wydania
programu cyklicznego odpowiada liczbie widzow, to przeciez nie jest to liczba znana kiedy ponoszone sa koszty, tak
wigc 1 tego rodzaju miara wielko$ci produkcji nie jest najlepsza. To jeszcze jeden argument za przyjeciem, ze koszty te
maja w istocie charakter kosztow statych.

% Levin, H.J. (1980): "Fact and fancy in television regulation" New York: Sage str. 45
26 Brown, A. (1996): "Economics, Public Service and Social Values" Journal of Media Economics vol. 9 (1) str. 7-9
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I wreszcie trzecia konstatacja, ktora aby nieco przyblizy¢ problem wymaga wkroczenia w $wiat rachunku
marginalistycznego. Punkt rownowagi producenta wyznacza przecigcie si¢ krzywej kosztu przecigtnego i kosztu
marginalnego. Dla uproszczenia przyjmijmy, ze 6w koszt przecigtny to po prostu koszt wytworzenia jakiej§ umownej
jednostki programu (np. minuty lub godziny) podzielony przez przecigtna dla danej stacji liczbg widzéw. Producent
stara si¢ ten koszt przecigtny minimalizowa¢, ale minimum przypada w punkcie w ktorym koszt przecigtny zrownuje
si¢ z kosztem krancowym (marginalnym). Czym zatem jest koszt krancowy? Jest to koszt dostarczenia programu do
dodatkowego widza (lub w przypadku radia shichacza). Problem polega na tym, Zze koszt ten dla nadawcy
transmitujacego program na okre§lonym obszarze jest bliski badZ rowny zeru. W teorii oznacza to, ze na dzialajacym
zgodnie z regutami konkurencji rynku, produkcja i dystrybucja dobra publicznego (programu telewizyjnego) bedzie
miata tendencje do spadku cen do poziomu marginalnego, a wigc nie przynoszacego zysku firmom produkujacym
program. Srodki publiczne (abonament) oraz dochody z reklamy sa wiec praktycznym rozwiazaniem problemu
dazacych do zera kosztéw marginalnych.

Zgodnie zatem z teoretyczna analiza ekonomicznej rOwnowagi nadawcy telewizyjnego mamy tu do czynienia
z sytuacja, w ktorej programy dostarczane sa "nieodptatnie”" odbiorcom, za$ potencjalne zainteresowanie ta oferta jest
sprzedawane przez nadawcow spoteczenstwu (abonament) oraz reklamodawcom. Analiza ekonomiczna kosztow
marginalnych wskazuje na istnienie przestanek dla naturalnego monopolu, w przypadku telewizji’.

Monopol w dziedzinie telewizji jest jednak praktycznie niemozliwy, nawet kraje, ktore relatywnie dtugo
utrzymywaly monopol nadawcy publicznego, takie jak Austria, Finlandia, Szwecja, doznaly silnego nacisku
konkurencji zagranicznej i w rezultacie przetamania monopolu. Strategie dostosowawcze nadawcow publicznych sa
réznorodne:

tworzenie nowych kanatéw - RTVE (Hiszpania) wprowadzila 24- godzinny kanat informacyjny, nadawany za
posrednictwem jednego z osmiu nalezacych do stacji satelitbw, Danmarks Radio uruchomito drugi kanat, (1+)
dystrybuowany w sieciach kablowych i konkurencyjny wobec kanatu publicznego, podobne plany ma takze telewizja
w Norwegii. Wspolne przedsiewzigcie YLE (Finlandia) oraz Telecom Finland, operatora kablowego - Teleste oraz
Nokii, ma doprowadzi¢ do integracji ustug telefonicznych i telewizji kablowej oraz zapewni¢ dostgp do Internetu.
Skojarzenie technologii satelitarnej, kablowej oraz cyfrowej, stwarza publicznym nadawcom szansg technologicznego
rozwoju i zarazem jest przestanka dla mogacych nastapi¢ w przysztosci przeobrazen.

Prywatyzacja - plany w tym zakresie obarczone sg istotnym ryzykiem nadmiernej komercjalizacji telewizji,
tym niemniej pewne dziatania w tym kierunku sa podejmowane. W 1987 r. we Francji sprywatyzowano TF1, we
Wioszech rozwazana jest kwestia prywatyzacji RAIL, konserwatywne rzady w Wielkiej Brytanii zapowiadaty plany
prywatyzacji Channel Four oraz sieci nadajnikéw nalezacych do BBC.

Zmiana statusu prawnego - wiaze si¢ przede wszystkim z dazeniem do ksztaltowania struktur prawno-
organizacyjnych lepiej dostosowanych do warunkéw dziatania na konkurencyjnym rynku. W 1996 r. w spotke z o.o.
przeksztalcona zostata NRK w Norwegii, podobne plany w stosunku do TV2 ogloszone zostalty w Danii oraz w
Austrii, gdzie proponuje si¢ przeksztalcenie ORF w prywatna spotke z udzialami rzadu oraz krajow zwiazkowych.

Nowe technologie - wielu nadawcow publicznych planuje §wiadczenie ushug z uzyciem technologii cyfrowe;.
BBC planuje poczawszy od 1996 r. zainwestowa¢ ok. 200 mln GBP w rozwoj cyfrowej technologii, zaktadajace
stworzenie subskrybowanych multimedialnych kanatéw, ze wzmocnieniem zasi¢gu na poziomie regionalnym, oraz
programéw na zadanie - sportowych i informacyjnych, wraz z dostgpem do Internetu. NRK oraz telewizja francuska
nawigzaly wspoétprace z firmami telekomunikacyjnymi dla wspolnego rozwijania technologii cyfrowej i satelitarne;.
Telewizja finska rozwaza mozliwo$¢ wprowadzenia ushug na zadanie oraz ushug multimedialnych. Sie¢ cyfrowa jest
takze zaplanowana w Szwecji, gdzie w 2006 roku zaniknie telewizja naziemna, a poczawszy od 1998 r. ma zosta¢
uruchomionych osiem nowych kanatéw. Z tym kierunkiem zainteresowan wiaze si¢ jednak problem finansowania ze
srodkow publicznych technologii, ktora zaoferuje ushugi dostepne dla jedynie czgsci widzow, ktorzy beda gotowi
ponies¢ dodatkowe koszty, co jednak pozostaje w sprzecznosci z publiczna misja telewizji.

Komercjalizacja - oznacza w istocie przyjecie przez nadawcow publicznych logiki nadawcdéw komercyjnych,
jakkolwiek w niektorych przypadkach ograniczenia prawne tworza do$¢ wyrazne granice dla owej tendencji. BBC,
ktora z jednej strony nie moze zarabia¢ na reklamie, za$ z drugiej, cho¢by z racji migdzynarodowego charakteru jgzyka
angielskiego jest w stanie zaoferowa¢ produkcje w skali globalnej skorzystata z tej mozliwosci oferujac na
migdzynarodowym rynku ksiazki, czasopisma, kasety wideo oraz CD-ROM. Pod tym wzgledem znacznie trudniejsza
jest sytuacja np. telewizji szwedzkiej. Male telewizje nie sq jednak bezradne wobec tej sytuacji, np. RTBF (Belgia)
wkroczyla na rynek sprzedazy bezposredniej (wysylkowej) tworzac wspolne przedsigwzigcia wraz ze znanymi
sieciami takimi jak Les Trois Suisse (Szwajcaria), Belguiqe Loisirs (Belgia), Le Grande Livre du Mois (Francja) oraz
Promo Livre (Wtochy) i osiagajac znaczne sukcesy. Telewizja hiszpanska (RTVE) sw¢j rynek migdzynarodowy
znalazta w Ameryce Lacinskiej, gdzie znalazta znaczace zrodto swoich dochodow.

27 Samuelson, P.A., Nordhaus, W.D. (1995): "Ekonomia" t. I PWN str. 760-781
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Podstawowa jednak strategia komercjalizacyjna polega na zmianach w zakresie polityki programowej, ktore
polegaja na jej podporzadkowaniu interesom reklamodawcoéw. W utrzymywanym z reklam systemie telewizyjnym
wystepuje sktonnos¢ do podejmowania takich decyzji programowych, ktére sprowadzaja si¢ do ograniczania lub
eliminowania programéw "mniejszosciowych" na rzecz programow "wigkszosciowych", a wigc do priorytetu dla
masowoéci odbioru, choéby kosztem jakosci oraz shusznych potrzeb grup bedacych w mniejszosci®®.

Badania empiryczne podejmowane w réznych krajach wyraznie wskazuja na istnienie obiektywnej potrzeby
telewizji publicznej, jednak pod warunkiem, ze jest ona rzeczywiscie publiczna. Realna wartos$¢ telewizji publicznej
dla widzé6w polega na tym , ze w istocie promuje ona pluralizm znacznie wigkszy niz moga zaoferowac systemy
komercyjne, ten typ telewizji jest w stanie dostarczy¢ widzom takze programy, ktore nie ciesza si¢ zainteresowaniem
wigkszos$ci, co przeciez nie oznacza, ze nie sa nikomu potrzebne. Dos¢ szeroko komentowano przeprowadzone w
Wielkiej Brytanii badania Ehrenberga i Millsa® z 1990 roku, ktére wykazaly, ze ogromna cze$¢ widzow godzi sig
dobrowolnie optacaé wigkszy abonament aby nie by¢ pozbawionym BBC, mimo, Zze prawie wszyscy maja do
dyspozycji dwa kanaly komercyjne. Co wigcej badani gotowi byli placi¢ nawet trzy razy wigcej niz placili w czasie
realizacji badan.

Wyraznie odmienna logika dziatania kieruje si¢ telewizja komercyjna, dla ktorej podstawowym Zrodtem
przychodow jest reklama.

Najbardziej konsekwentny w sensie strukturalnym system telewizji komercyjnej powstat w koncu lat 40- tych
w USA. Podstawa tego systemu sa lokalne stacje posiadajace koncesje FCC (Federalnej Komisji Komunikowania) w
zakresie $wiadczenia ushug telewizyjnych na pewnym obszarze, tworzacym jeden z 211 rynkdow, z ktorych najwigkszy
ma 6.7 mln gospodarstw domowych (Nowy Jork), za§ najmniejszy 4 tys. gospodarstw (Glendive, w stanie Montana).
Wigkszo$¢ z tych stacji ma podpisane umowy z wielkimi nadawcami sieciowymi, takimi jak ABC (American
Broadcasting Company), CBS ( Columbia Broadcasting System), NBC (National Broadcasting Company), FBC (Fox
Broadcasting Company), UPN (United Paramount Network) lub z WBN (Warner Broadcasting Network). Jedyny
publiczny nadawca PBS (Public Broadcasting System), ktory powstal w potowie lat 50- tych a wige pozniej niz stacje
komercyjne, poczatkowo jako roznej wielkosci stacje telewizji edukacyjnej, w sie¢ przeksztatcony zostalt na mocy
ustawy z 1967 r., ma umowy z nadawcami niekomercyjnymi, a wigc takimi ktérych dochod nie jest uzalezniony od
reklamy®. Lokalne stacje, ktore maja podpisane umowy z wielkimi sieciami okreslane sa jako stacje afiliowane, przy
czym wigkszo$¢ sieci ma umowy z ok. 200 stacjami, pozostale stacje okreslane sa jako niezalezne lub niekomercyjne.

Odmiennie niz w USA, w Europie telewizje komercyjne powstaty dopiero wowczas, gdy na rynku zaistniaty
juz telewizje publiczne. Pierwsze sieci komercyjne powstaly w Wielkiej Brytanii (1955 r. - ITV ztozona z 15
regionalnych stacji) oraz we francuskim regionie Belgii (1955 r.). Dla rozwoju telewizji komercyjnych przetomowe
znaczenie mialy lata 80- te, kiedy to wigkszosci krajow europejskich przelamany zostal monopol nadawcoéw
publicznych. Telewizje komercyjne powstaty w 1980 r. we Wtoszech, w 1984 r. w Niemczech, Francji i Danii, w 1987
r. w Finlandii 1 Szwecji, w 1988 r. w Norwegii, w 1989 r. w Hiszpanii, Holandii, Grecji, oraz we flamandzkim regionie
Belgii, w 1992 r. w Portugalii i w 1994 r. w Szwajcarii.

Media komercyjne, ktore zazwyczaj sa niezalezne od rzadu, nie sg jednak wolne od partykularnych interesow
swoich wlascicieli. Najczgsciej celem whascicieli jest potrzeba osiagania zysku z dziatalnosci, co prowadzi do nacisku
w kierunku komercjalizacji struktury programowej. Funkcja celu nadawcy komercyjnego jest tworzenie takiego
programu, aby mie¢ jak najwigksza widownig i dzigki reklamom towarzyszacym owym programom o0siaga zysk.

Telewizje komercyjne tworza swoj image struktur profesjonalnych, technokratycznych, ktorych celem jest
zapewnienie informacji i rozrywki swoim odbiorcom, zdobycie jak najwigkszej liczby widzow, przy calkowitej
apolitycznosci. Dla telewizji komercyjnych, ktorych podstawa ekonomicznego bytu jest przychylno$¢ widzow oraz
reklamy tego rodzaju partykularyzm ma znaczenie podstawowe.

Maksymalizacja audytorium jest kryterium oceny dziatania nadawcy komercyjnego.

Podejscie polegajace na modelowaniu programu wedlug wynikow ogladalnosci jest w istocie podstawa
programowania nadawcow komercyjnych.

Wigkszo$¢ organizacji telewizyjnych, niezaleznie od publicznego, komercyjnego lub innego statusu ma do
wypetnienia podobne elementarne funkcje ekonomiczne, jakkolwiek sposob ich realizacji oraz uwarunkowania moga
podlega¢ silnemu zréznicowaniu. W szczegdlnosci sg to: produkcja, dystrybucja oraz rozpowszechnianie (emisja).

2 Spence, M., Owen, B.M. (1977): "Television programming, monopolistic competition, and welfare" Quarterly Journal of
Economics, vol. 91 str. 103-126

% Ehrenberg, A., Mills, P. (1990): "Viewer's wilingness to pay: A research report" London: International Thompson
Business Publishing

3 Aufderheide, P. (1996): "Public Service Broadcasting in the United States" Journal of Media Economics vol. 9 (1) str. 63-
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Przecigtna stacja nadajaca program przez 20 godz. na dobg musi zapewni¢ rocznie ponad 7000 godzin
programu, wielkie organizacje telewizyjne, dysponujace kilkoma kanatami stoja w obliczu znacznie wigkszego
zapotrzebowania. Telewizja Polska nadaje rocznie ponad 90 tys. godz. programu, z ktoérego ponad 13 tys. godz. to
program ogolnokrajowy, za$ wigcej niz 70 tys. to 11 programow regionalnych. Aby sprosta¢ zadaniu wypehienia
programu nadawcy podejmuja whasna produkcje, zakupuja programy oraz retransmituja programy innych nadawcow
(jako stacje afiliowane). Ksztattowanie struktury produkcji telewizyjnej podlega, zwlaszcza w przypadku nadawcow
publicznych, pewnym szczegdlnym regulacjom. Przede wszystkim, w wielu krajach nadawcy maja narzucony, przez
warunki koncesji lub ustawe, udzial programow produkcji krajowej, a w krajach Unii Europejskiej, takze europejskie;.
Na przyktad we Francji nadawcy zaré6wno prywatni jak tez publiczni sa zobowiazani do nadawania przez co najmnie;j
40 proc. czasu emisji programow francuskich i przez 60% europejskich. BBC jest zobowiazana do co najmniej 50
proc. udziatu produkcji europejskiej, co jest norma Komisji Europejskiej. W Polsce limit w programach
ogolnopolskich dla produkcji krajowej wynosi w telewizji publicznej 60 proc. czasu nadawania, dla komercyjnej - 50
proc®'. Wiekszoé¢ nadawcow przekracza minima dla produkcji krajowej tam gdzie one obowiazuja, poniewaz nie sa
one powszechne (np. TVNZ - z Nowej Zelandii nadaje tylko 27 proc. produkcji krajowe;).

Druga istotna regulacja wiaze si¢ z okreslaniem udziatu produkcji realizowanej przez innych niz nadawca
producentow (produkcja niezalezna), przy czym norma UE okre$la ten udziat na 10 proc. czasu nadawania, ale np. w
Wielkiej Brytanii limit dla BBC okreslono na 25 proc. czasu. Przepisy prawa precyzyjnie definiuja pojgcie produkcji
krajowej oraz producenta niezaleznego tworzac strukturalne warunki dla ksztalttowania programu.

Z punktu widzenia ekonomicznej praktyki dziatania nadawcy ogromne znaczenie ma fakt silnego
réznicowania si¢ kosztdéw w zaleznoSci od typu programu. Niewiele organizacji telewizyjnych publikuje dane w
uktadzie pozwalajacym na okreslenie przecigtnych kosztéw rdéznego typu programow.

Tradycyjnie uwaza si¢, ze najdrozsza forma telewizyjnego programu jest przedstawienie dramatyczne, na
ktore w istocie moga pozwoli¢ sobie jedynie nadawcy publiczni, bowiem wysoki koszt w tym przypadku wiaze si¢ z
relatywnie niska ogladalnoscia, a wigc jest niejako "czysta forma" realizowania misji publicznej (np. w przypadku
BBC teatr stanowi 4% produkcji i az 20 proc. kosztow programow wiasnych).

Tab. 8.3. Wzgledne koszty wg typu programéw’’

(nadawcy publiczni)
Gatunek BBC SVT
1995/96 1976/77
Teatr 100 100
Rozrywka 47 30
Dokument 29 19
Edukacja 28 -
Muzyka i sztuka 24 21
Dziecigce 21 20
Informacje, publicystyka 20 14
Sport 15 5
Inne 9 -
Sredni koszt 32 30

Koszty innych rodzajow programéw przedstawiono w proporcji do najdrozszego typu programu. Pomimo
zestawienia w tabeli danych dla dwoch r6znych nadawcow i blisko 20- letniej réznicy w czasie, struktury sa bardzo
zblizone.

Ksztaltujac swdj program produkcyjny nadawca musi zatem wzia¢ pod uwage zardowno zobowiazania prawne
(tam gdzie one istnieja), ale takze wzgledne koszty réznego rodzaju programow, w efekcie uzyskujac "droga" lub
"tania" produkcje.

Gdyby przyja¢ wzgledne koszty BBC z lat 1995/96 za pewien standard, to mozliwe staje si¢ porownanie
struktur programowych roznych kanatéw i nadawcow.

3 Rozporzadzenie KRRiTV z 22 wrzeénia 1993 r. (Dz. Ust. Nr 99 poz. 456 z 1993 1.)
2 BBC 1996 Annual Report, Head, S.W. (1985): "World Broadcasting Systems. A Comparative Analysis" Wadsworth
Publishing Co str. 232
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Tab. 8.4. Wzgledne koszty struktur programowych
wg standardu BBC 1995/96

Gatunek Standard | BBC | TVP | TVP TV Canal | Polsat
BBC 1 2 Polonia +
Teatr 100 34% | 1.3% | 2% 3% 0 0
Rozrywka 47 6.7% | 103 | 194 11% 0 19.7
% % %
Dokument 29 152 19.3% | 10.8 6% 10% | 1.2%
% %
Edukacja 28 156 | 14.1 | 4.3% 0 7% 0
% %
Muzyka i sztuka 24 3% 1% | 3.2% 15% 0 5.5%
Informacja, 20 145 | 227 | 23% | 27.5% | 13% | 8.4%
publicystyka % %
Sport 15 94% | 4.6% | 9% 0 5% | 4.1%
Inne 9 349 | 327 | 255 | 37.5% | 65% | 55.3
% % % %
Koszt wg - 22660 [ 21034 | 24324 | 22219 | 13738 | 17983
standardu
Koszt wzgledny 100 | 94 109 99 62 81

e Dane BBC Annual Report 1996, pozostate KRRiTV

Dodatkowo konieczne sa pewne zalozenia, otdz koszt reklamy uznano za zerowy (co rzecz jasna nie
odpowiada rzeczywisto$ci, ale nie jest istotne dla rozwazan o strukturze programowej), ponadto wobec nieco
odmiennego pojmowania kategorii ("drama" przez nadawcow publicznych 1 komercyjnych, uznano, Ze pojecie
zostanie zawegzone do teatru telewizji). Jesli pomina¢ wiasna produkcje filméw fabularnych (najczesciej jest to zreszta
koprodukcja), to rzeczywiste proporcje migdzy pozostatymi filmami a teatrem wilasnej produkcji wynosza wg
standardu BBC jak 1 do 10.

Przy oczywistej niedoskonalo$ci przedstawionego zestawienia, wynikajacej m.in. z uznania standardu
nadawcy publicznego za podstawe, przy braku precyzji w okreslaniu kategorii programowych, oraz tego, Ze niektore
kanaty maja niemal catkowicie wtorny charakter (TV Polonia nadaje ponad 60 proc. programow powtdrkowych i jest
zalezna od zasobdw programowych TVP 1 i TVP 2) mozna jednak uzyskal pewien najogélniejszy wglad we
wzgledny koszt roznych struktur programowych.

Wprowadzenie, w krajach Europy, réznego rodzaju ograniczen w tworzeniu struktury programu
spowodowane byto przede wszystkim znacznie nizszym kosztem pozyskiwania programow droga zakupdw
zagranicznych i tym samym dazeniem do wspierania rodzimej tworczosci audiowizualnej. Migdzynarodowy rynek
programéw telewizyjnych i filmowych jest zrodtem istotnej czgsci oferty programowej wigkszosci nadawcow. Rynek
ten zdominowany przez producentéw amerykanskich, jest w stanie zaoferowa¢ dobrej jakosci, popularne i relatywnie
tanie programy. Przewaga producentow amerykanskich wynika przede wszystkim ze struktury amerykanskiego
przemystu filmowego oraz rynku telewizyjnego, ktore sa najbardziej konkurencyjne i tworza duzy rynek wewngtrzny
na produkcje, czego nie mozna powiedzieé o rynkach europejskich® dziatajacych czesto w warunkach monopsonu.

Podstawa dziatania miedzynarodowego rynku jest ogromny popyt na programy telewizyjne wynikajacy z
faktu zwigkszania czasu nadawania (np. w latach 1998 - 1994 europejscy nadawcy publiczni zwigkszyli czas
nadawania programéw o 55 % )* przy coraz bardziej ograniczonych zrédtach finansowania w warunkach nasilajacej
si¢ konkurencji.

3 Dupagne, M. (1992): "Factors Influencing the International Syndication Marketplace in the 1990s" Journal of Media
Economics vol. 5 (3) str. .3-31
¥ EBU (1995): "Trends in European Public Service Broadcasting”
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Tab. 8.5. Rynek programéw telewizyjnych w 16
krajach Europy Zachodniej*

Produkcja 1995 1997* 1999*
Krajowa 28 % 27% 27%
Niezalezna /koprodukcje 7% 7% 7%
Powtorki 25% 26% 26%
Zakupy /wymiana 40% 40% 40%
Razem godzin programu | 624 585 | 630 760 | 636 735
Zakupy w godzinach 249 834 | 252304 | 254 694

Gdyby do tego rachunku, z zachowaniem proporcji dodaé kraje Europy Srodkowo-Wschodniej, to
migdzynarodowy rynek, zyskuje zapotrzebowanie na dodatkowe co najmniej 36 000 godz. programu.

Z ekonomicznego punktu widzenia jedna z najwazniejszych przestanek rozwoju migdzynarodowego rynku
programéw telewizyjnych jest odmienna elastyczno$¢ cenowa w zakresie produkcji krajowej 1 w  skali
migdzynarodowe;.

Na rynku krajowym produkcja wyemitowana przez jednego nadawce jest znacznie mniej atrakcyjna dla
pozostalych, przynajmniej w okresie kilku miesigcy, w skali miedzynarodowej tego rodzaju aspekt czgsto nie ma
znaczenia. Krajowe rynki, zwlaszcza rynek europejski, skupiaja niewielu nadawcow, ktdrzy ponadto cz¢sto konkuruja
miedzy soba bezposrednio, co sprawia, ze wymiana programow miedzy nimi jest utrudniona.

Jednak elastyczno$¢ cenowa programéw telewizyjnych zalezy nie tylko od ich podazy, ale takze od ich
jakosci, jako nosnikéw potencjalnego przychodu z reklamy. Mniej popularme programy generuja mniejszy dochod
poniewaz przyciagaja mniej liczne audytoria, z kolei programy popularme moga by¢ wzglednie nieelastyczne cenowo
poniewaz ich potencjal dochodowy jest wysoki, co sprawia, ze utrzymuje si¢ na nie znaczny popyt. Rynek
mi¢dzynarodowy rzadzi si¢ nieco innymi prawami.

Podstawowymi elementami okreslajacymi ceng¢ programu telewizyjnego, sa w $wietle badan wielko$¢
audytorium, PKB per capita, oraz zdolno$¢ negocjacyjna partneréw*®. Ponadto na ceny wptywaja praktyki kontraktow
wstepnych (opcje na zakup programu), tworzenie ksiag zamowien (tzw. book building) oraz zakupy pakietowe ( w
ramach ktorych nabywca zakupuje pakiet "jednostek programowych" zazwyczaj réznej jakosci ale po
niewygorowanej cenie)®’.

Ceny programéw telewizyjnych oraz filméw bardzo silnie roznicuja si¢ w zaleznosci od potencjatu danego
rynku.

Podane ceny maja w istocie charakter orientacyjny i sa wielko§ciami usrednionymi, nie opisuja zatem stanu
faktycznego w koncu lat 90- tych (np. we Wloszech najwyzsza cena jaka zaptacit nadawca telewizyjny za film
wyniosta 750 tys. USD), sa natomiast istotng przestanka dla oceny potencjatu poszczegdlnych rynkow telewizyjnych.
Analiza statystyczna wskazuje natomiast, ze biorac pod uwagg takie czynniki jak PKB per capita w parytecie sily
nabywczej oraz przecigtne ceny placone za produkcje amerykanska, wskazniki korelacji maja Srednia site w
przypadku ceny filméw fabularnych (P = 0.521) oraz pétgodzinnych programow telewizyjnych (P= 0.547), natomiast
wystepuje silny zwiazek cen produkcji filmowej 1 telewizyjnej (P =0.911). Rynek telewizyjny i filmowy podazaja
zatem rownolegle.

33 CIT (1990): "The Market for Programming in Western Europe 1990" Londyn, str. 302

3% Hoskins, C., R.Mirus, W.Rozeboom (1988): "U.S. Television Programms in the International Market: Unfair Pricing?"
Journal of Communication vol. 39 str. 55-75

37 Cave, M. (1989): "An Introduction to Television Economics" w: G.Hughes, D. Vines i inni "Deregulation and the Future
of Commercial Television" Aberdeen University Press str. 9-37 159



Tab. 8.6. Ceny amerykanskich programéw telewizyjnych

w wybranych krajach (w USD, 1990)*
ybrany jach ( )

Kraj Film fabularny Program
30 -minutowy
Belgia 5,000 - 21,000 3,500 - 4,500
Dania 3,500 - 4,500 1,000 - 1,500
Francja 30,000 - 150,000 10,000 - 20,000
Grecja 3,000 - 3,700 500 - 600
Hiszpania 10,000 - 30,000 1,000 - 3,000
Holandia 5,000 - 15,000 2,300 - 3,700
Niemcy 20,000 - 150,000 3,500 - 10, 000
Portugalia 1,200 - 2,000 700 - 900
Szwecja 10,000 - 40,000 1,700 - 2,200
Wielka Brytania | 20,000 - 150,000 8,000 - 16,000
Wiochy 20,000 - 75,000 4,500 - 10,000
Wegry 1,000 500 - 550
Polska 1,000 - 3,000 400 - 500
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Obok produkcji whasnej oraz zakupoéw programowych, dla wielu zwtaszcza lokalnych lub regionalnych stacji
telewizyjnych jednym z najwazniejszych zrédel programowych jest retransmisja programu innych nadawcow
zwlaszcza sieciowych. W USA szacuje sig, ze ok. 65-70 proc. czasu nadawania lokalnych nadawcow to programy
sieciowe®, w Polsce publiczne stacje regionalne (tzw. formuta "11") takZe znaczna cze$¢ czasu nadawania wypehniaja
retransmisja programu TVP2. Wielkie sieci telewizyjne nie produkuja wszystkich nadawanych programéw a jedynie
wiadomosci, filmy dokumentalne, transmituja wydarzenia sportowe, produkuja aranzowane rozmowy w studio (tzw.
talk - shows), tele - nowele. Pozostata produkcja jest dzietem albo producentow niezaleznych albo telewizyjnych
wydziatow wytworni filmowych, przy czym zazwyczaj dochodzi tu do wspotfinansowania produkcji. Nadawcy
telewizyjni zawieraja umowy z producentami na jednokrotng lub wielokrotna emisje programu, nickiedy na zasadzie
pierwszenstwa. Ponadto produkcja, juz wykorzystana trafia na rynek obrotu wtérmego, na ktéorym wyspecjalizowane
firmy oferuja, na najwigkszym $wiatowym rynku programow i filméw telewizyjnych, a wigc w USA, ponad 23 tys.
tytutdw.

Dystrybucja jest obok produkcji jedna z najwazniejszych ekonomicznych funkcji organizacji telewizyjne;.
Znaczenie tej funkcji, w warunkach nasilajacej si¢ konkurencji oraz rozwoju form przekazu telewizyjnego, jest coraz
wigksze. W zakres szeroko rozumianej dystrybucji wchodzi dystrybucja wlasnego programu, wspolpraca z nadawcami
kablowymi oraz obecno$¢ na wtérnym rynku programéw.

Zakres funkcji dystrybucyjnej nadawcy telewizyjnego jest wypadkowa kilku elementéw, z ktorych
najwazniejsze to sposob organizacji danego rynku oraz status formalno - prawny nadawcy. Funkcja dystrybucyjna
najdoskonalej rozwingla si¢ w USA, gdzie podstawa jest istnienie duzej liczby drobnych nadawcow dysponujacych
zazwyczaj na swoim lokalnym poziomie urzadzeniami nadawczymi oraz posiadajacymi licencj¢ FCC (Federalnej
Komisji ds. Komunikowania). Wielkie sieci, ktore posiadaja wtasna sie¢ nadawcza, ponadto musza wspdtpracowac z
nadawcami lokalnymi, bez ktorych na pewnych rynkach praktycznie nie mogtyby istnie¢. Podstawa sieci sa
porozumienia z lokalnymi nadawcami na rozpowszechnianie, na okreslonych warunkach programu oferowanego
przez dang sie€. Sygnat jest dosytany droga satelitarna, odbierany przez lokalnych nadawcow i dystrybuowany do
widzow. Stacja moze zardwno retransmitowaé program w czasie rzeczywistym , jak tez utrwala¢ go na kasetach w
celu pozniejszej emisji. Kontrakty migdzy sieciami a nadawcami lokalnymi sa do$¢ zlozona materia prawna i
ekonomiczna. W sensie najbardziej ogolnym okreslaja warunki $wiadczenia ustug (kiedy i jak sygnat bedzie dosytany,
jak bedzie si¢ dokonywata dystrybucja, w jakich godzinach sie¢ bgdzie posiadata pasmo na wylaczno$¢ oraz wiele
innych w tym zasady rozliczen finansowych). Kwota pieniedzy jaka sieci musza ptaci¢ stacjom afiliowanym réznicuje
si¢ w zalezno$ci od wielko$ci rynku i1 zakresu konkurencji (przy czym im mniejsza konkurencja tym wigcej moze
otrzymac¢ stacja lokalna). W USA, w drugiej potowie lat 90- tych, sieci wyptacaja z tego tytutu w sumie ok. 150 min
USD*. W Polsce, podobnie jak w wigkszosci krajow europejskich, uksztaltowat sie model odmienny, jakkolwiek i on
moze za kilka lat okaza¢ si¢ modelem juz tylko historycznym. W modelu europejskim sie¢ nadawcza albo nalezy do

3 Dupagne, M. (1992): "Factors Influencing the International Syndication Marketplace ... op. cit. Str. 11-12
¥ Head, S., Ch.Sterling (1994): "Broadcasting in America" 7" ed. Boston: Houghton Mifflin
“ Willis E., H.Aldrige (1992): "Television, Cable and Radio", Englewood Cliffs, N.J.: Prentice- Hall
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nadawcy (np. w Finlandii), albo nalezy do telekomunikacji, ktéra otrzymuje pieniadze za $wiadczenie ushug
zwiazanych z rozpowszechnianiem sygnatu nadawcy. Deregulacja w dziedzinie telekomunikacji, ktora w Europie
dokona si¢ poczawszy od 1 stycznia 1998 r., oraz procesy dostosowawcze w Polsce, moga ten stan zmieni¢, by¢ moze
przybliza Europ¢ do modelu amerykanskiego. Nadawcy prywatni coraz cze$ciej tworza wiasne sieci nadajnikow,
jednak moze si¢ okaza¢, ze w warunkach deregulacji w dziedzinie telekomunikacji oraz narastajacej konkurencji firmy
telekomunikacyjne beda w stanie efektywniej i taniej wykonywac wszelkie ustugi zwiazane z przekazywaniem
sygnahu.

Nieco inne problemy dystrybucyjne wiaza si¢ z wykorzystaniem dla celow dystrybucji sieci telewizji
kablowych. W stosunku do nadawcow publicznych, a w Polsce takze do nadawcow koncesjonowanych przez
KRRIiTV obowiazuje formuta "must carry”, a wigc obowiazku wprowadzania do sieci ogolnopolskich programow
radiofonii 1 telewizji publicznej, programéw regionalnych nadawcéw publicznych, programéw innych nadawcow
krajowych dostepnych na danym obszarze i dopiero na koncu innych nadawcow*'. Regulacje prawne w tym zakresie
poczatkowo obejmowaly telewizje publiczne, nastepnie rozszerzone je do wszystkich stacji dostepnych za
posrednictwem zwyklej anteny. Regulacje w tym zakresie ograniczaja dziatanie praw rynku stwarzajac
uprzywilejowanie dla nadawcow publicznych oraz krajowych. Przyjecie tego rodzaju rozwiazan w wigkszosci krajow
europejskich oraz w bardzo rynkowym systemie amerykanskim, jakkolwiek jest wyrazem pewnego protekcjonizmu,
to zarazem oznacza dziatanie wedlug regul uczciwej konkurencji, dla ktorej sama techniczna mozliwo$¢ nie jest
wystarczajacym powodem realizowania praktyki "delokalizacyjnej". Praktyka ta polega na nadawaniu, spoza granic
panstwa programu przeznaczonego przede wszystkim dla odbiorcow w danym kraju (na tej zasadzie w Polsce sa
dostepne RTL 7, Discovery Channel, Planette oraz w przysztos$ci by¢ moze wiele innych programow, w catosci lub w
czesci nadawanych po polsku). Nadawcy dziatajacy na zasadzie "delokalizacji" nie musza podporzadkowywac sig
przepisom prawa danego kraju, w tym dotyczacych udzialu produkcji krajowej oraz np. tresci obyczajowych. Ochrona
krajowego rynku oraz pewien priorytet dla rodzimej kultury, znajduja w formule "must carry” prawne narzedzie
ochrony.

Dojrzate rynki telewizyjne obok dwoch scharakteryzowanych powyzej sposoboéw realizacji funkcji
dystrybucyjnej oferuja ponadto wtdrny rynek programow telewizyjnych na poziomie krajowym. Wyspecjalizowane
firmy zakupuja ograniczone prawa do ponownego wykorzystania juz nadanych programow, zestawiaja bloki
programowe (np. na kasetach profesjonalnych) wedlug wlasnego rozpoznania potrzeb rynku lub znacznie rzadziej
same wytwarzaja programy. Tego rodzaju bloki programowe, obejmujace zazwyczaj, na rynku amerykanskim, ok. 120
epizodow lub wigcej (ta jednostka klasyfikacji jest bardzo wazna poniewaz migdzy epizodami powstaje naturalna
przerwa umozliwiajaca wyemitowanie reklam), sa oferowane nadawcom, zazwyczaj lokalnym lub regionalnym. W
praktyce zawierane sa porozumienia gotoéwkowe, gotdwkowo - barterowe oraz barterowe. Kontrakty gotéwkowe
polegaja na zaptacie gotowka przez nadawce dla firmy oferujacej wtdrne programy pewnej sumy, w zamian za prawo
do emisji programu okreslona ilo§¢ razy, przy zachowaniu swobody nadawcy w zakresie sprzedazy towarzyszacego
emisji czasu reklamowego. Drugi typ transakcji polega na przyznaniu przez nadawce firmie zajmujacej si¢ wtornym
obrotem ograniczonego prawa do sprzedazy reklam ( zatem pakiet jest emitowany na zasadzie kombinacji spotow
reklamowych sprzedanych przez nadawceg oraz przez firm¢ wtdmego obrotu). Porozumienia barterowe wykluczaja
przeptyw gotéwki, natomiast ich istota sprowadza si¢ do przyznania na nadawcy jedynie ograniczonego prawa do
reklamy, z zachowaniem wiekszosci dla firmy wtornego obrotu*?. Popularne réwniez w Polsce "Koto Fortuny" w
znacznym stopniu swoja popularnos¢ zawdzigcza rynkowi wtornemu.

Firmy wtornego obrotu programami telewizyjnymi staraja si¢ zaoferowa¢ swoje produkty jak najwigkszej
liczbie stacji, poniewaz tego rodzaju strategia pozwala na pozyskanie reklamy o charakterze ogolnokrajowym. Jednak
obecnos¢ tych firm ma ogromne znaczenie takze dla znaczacych nadawcéw. Jednym z najwazniejszych zagadnien
programowania oraz produkcji telewizyjnej jest zapewnienie najbardziej atrakcyjnego programu w porze wysokiej
ogladalnosci (tzw. "prime time"). Relatywnie najwicksze audytoria zapewniaja bowiem mozliwos¢ korzystnej
sprzedazy czasu reklamowego, a tym samym osiagni¢cie duzego dochodu. Rywalizacja konkurujacych ze soba stacji
lub sieci nasila si¢ wigc whasnie w porze wysokiej ogladalnosci. Przejawem tej konkurencji sa stosunkowo wysokie
koszty produkcji programéw skierowanych do pasma dominujacego. Zdarza si¢ wigc, ze koszty tych programow
przewyzszaja bezposrednie korzysci wynikajace za sprzedazy czasu reklamowego. Wtéry rynek jest wowczas
swoistym amortyzatorem owych strat. Popularny, takze w Polsce Bill Cosby Show, przynosit w 1995 r. ok. 200, 000
USD strat na kazdym odcinku, jesli porownac¢ koszty produkcji oraz wptywy reklamowe, ale zarazem kazdy odcinek
przynosit ok. 500, 000 USD dochodu ze sprzedazy na rynku wtornym®.

! Art. 43 p. 1 Ustawy o radiofonii i telewizji (Dz. U. Nr 7 poz. 34 )
2 Dominick, J.R. (1996): "The Dynamics ..." op. cit. str. 308
“* Dominick, J.R., B.Sherman, G.Copeland (1996): "Broadcasting/Cable and Beyond, 3™ wyd. New York: McGraw-Hill
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Wplyw sposobu emisji programu na ekonomig stacji telewizyjnej zaznaczyt si¢ zwlaszcza w poczatkowym
okresie rozwoju telewizji. Na poziomie lokalnym réznica techniczna miedzy stacjami, ktdra polegata na nadawaniu w
zakresic VHF (kanaly 2-13) lub UHF (14-69) miata znaczenia dla potencjatu stacji. Stacje VHF nadawaty sygnal,
ktory pokrywat wigksze obszary, a tym samym mogl zapewnia¢ wigksze audytorium, byty zatem lepszymi partnerami
dla sieci i dla reklamy. Jednak z chwila rozwoju systemu kablowego, stacje UHF uzyskaly nowe mozliwosci, ktore
zwigkszyly ich pozycje konkurencyjna wobec VHF.

Telewizja jest przedsigwzigciem wymagajacym zgromadzenia znacznego kapitatu, pomimo bowiem
mozliwosci pozyskania relatywnie taniego programu na rynku wtérnym, pozostajq jeszcze znaczne koszty techniczne
oraz emisyjne i nieuchronna konieczno$¢ $§wiadczenia wiasnej produkcji oraz zakupdéw na rynku krajowym.
Posiadanie odpowiednich zasobow kapitatowych jest jednym z elementarnych wymogéw procedury koncesyjnej w
wielu krajach, zarazem jednak obrét prawami wlasnosci w dziedzinie telewizyjnej bywa takze przedmiotem
szczegolnej regulacji. W Europie telewizje publiczne w poczatkowej fazie swego rozwoju korzystaly ze swoistej
"renty monopolowej" oraz abonamentu, wspieranego nierzadko rzadowymi dotacjami. W USA poczatki telewizji to
zwiazki nadawcow w wielkimi korporacjami przemystowymi, ktore dysponowaly odpowiednimi zasobami
kapitalowymi aby telewizja mogla zaistniec. Rozw¢j rynku z czasem pozwalal na wigksze uniezaleznienie od
przemystu 1 powstanie wielkich korporacji medialnych, ktore naturalnie stawaly si¢ wiascicielami lub
wspotwiascicielami sieci telewizyjnych. W 1995 r. zrealizowana zostata najwigksza w historii transakcja medialna
polegajaca na zakupie przez koncern Diseneya sieci Capital Cities/ABC, za ktora zaptacono 18.5 mld dolaréw (byta to
druga co wielkosci kwota jaka kiedykolwiek zaptacono za firm¢ amerykanska). Firmy bedace wtascicielami wielkich
sieci telewizyjnych na ogét z powodzeniem dzialaja takze na innych rynkach, w tym rowniez przemystowych (np.
General Electric, ktory za posrednictwem RCA kontroluje sie¢ NBC dziala w przemysle lotniczym, produkcji dobr
konsumpcyjnych powszechnego uzytku, na rynku ustug finansowych ale takze na rynku wideo i produkcji
filmowej)*. Istnienie swobody kupna i sprzedazy stacji telewizyjnych jest elementem, z jednej strony wywierania
nacisku na sprawne zarzadzanie istniejacymi telewizjami, na osiaganie korzysci wynikajacych z ekonomii skali (co w
przypadku bardzo kosztownej produkcji telewizyjnej ma ogromne znaczenie), z drugiej zazwyczaj prowadzi do
koncentracji wlasnoéci i podnosi bariery wejscia do systemu dla nowych nadawcow™.

W Polsce przyznanie koncesji telewizyjnej matej firmie nalezacej praktycznie do jednego wiasciciela (Polsat,
Z. Solorz) byto mozliwe jedynie dlatego, Ze rynek byt relatywnie maty i zaistnienie na nim wymagato inwestycji rzedu
dziesiatkow milionéw dolardw, nie zas wielu setek milionéw dolardéw, a ponadto rodzacy si¢ dopiero i bardzo szybko
rozwijajacy si¢ rynek reklamy tworzyt warunki matego ryzyka inwestycji.

Pewnym potwierdzeniem tej tezy moze by¢ spojrzenie na podstawowe wyniki finansowe najwigkszych
nadawcow telewizyjnych w Polsce:

Tab. 8.7. Przychody nadawcow telewizyjnych

TVP S.A. Polsat S.A.
1995 1996 1995 1996
Przychody (tys. z1) 938 700 1128 300 52 948 227 836
Dynamika 100 120 100 430
Wynik netto 46 282 157 100 -15915 39284
Stopa zysku netto 4.9 % 13.9% - 17.2%

e dane Lista "500" -Gazeta Bankowa, Monitor Polski B-436/1997

Nadawca publiczny zwigkszyt swoje przychody, w tempie pokrywajacym stope inflacji (a wigc realnie
osiagnal niewiele wigcej) a zarazem znaczaco poprawit swoj wynik netto, z kolei nadawca komercyjny zwielokrotnit
swoje przychody przeksztatcajac 30 proc. deficyt w znaczacy zysk netto. Zardéwno mozliwos¢ zwigkszania zysku przy
niewielkim wzroscie realnych dochodow, jak tez zwielokrotnianie przychodéw w takiej skali (ponad 4 razy) $wiadcza
o niedojrzalo$ci rynku, znaczacych rezerwach i braku rzeczywistej konkurencji. Telewizja nalezy do mediow
pracochtonnych, w USA stacja obstugujaca duze kilkusettysigczne miasto zatrudnia okoto 300 do 400 osob, w Polsce
prywatny nadawca w 1996 r. nadajac na skale ponadregionalng zatrudnial 167 o0sob, co takze w $Swietle teorii
angazowania $rodkow finansowych oraz konkurencji wskazuje na niedojrzatos¢ rynku. W tym kontekscie nie sposob

“ Dominick, J.R., B.Sherman, G.Copeland (1996): "Broadcasting/Cable and Beyond,... op. cit.
# Litman, B.R. (1993): "The Changing Role of the Television Networks" w : A. Alexander, J. Owers, R. Carveth (1993):
"Media Economics. Theory and Practice" Lawrence Erlbaum Associations, str. 225- 243
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nie zauwazy¢ radykalnej réznicy w poziomie przychodow na zatrudnionego, ktory wyniost w 1996 r. oko. 171 tys. w
przypadku nadawcy publicznego oraz 1 364 tys. w przypadku Polsatu (a wigc 8 razy wigcej).

Struktury organizacyjne stacji telewizyjnych sa zréznicowane, tym niemniej mozna wyodrebni¢ pewne
elementy rudymentarne wigkszosci struktur.

Zadania poszczegolnych sekcji okreslaja ich nazwy, na kilka warto jednak zwroci¢ wigksza uwage. Sprzedaz,
ktorej najwazniejszymi elementami sg reklama (sprzedaz czasu reklamowego, programowanie blokéw reklamowych,
pozyskiwanie klientow) oraz promocja (tu: rowniez oferowanie planow programowych dla reklamy, ksztattowanie
wizerunku stacji etc.) zajmuje si¢ takze rynkiem wtormym, zarowno bezposrednio poprzez oferowanie produkcji stacji
na zewnatrz, jak tez poprzez wspotprace z firmami zajmujacymi si¢ wtorna dystrybucja programoéw. W miare
nasilania si¢ konkurencji oraz zwigkszajacej koniecznosci dywersyfikacji zrodet finansowania stacji zadania ktore ma
do wypetnienia dzial sprzedazy staja si¢ coraz bardziej zlozone, a ponadto maja one podstawowe znaczenia dla
ekonomicznego bytu nadawcy. Efekty pracy dzialu produkcyjnego sa najbardziej widocznym elementem
funkcjonowania organizacji telewizyjnej. Podstawowa rola przypada programowaniu, a wigc podejmowaniu decyzji o
tym jakie programy i w jakim czasie bgda przez stacj¢ nadawane. Programowanie jest jednym z najwazniejszych
elementow okreslajacych zdolno$¢ konkurencyjna stacji, jego istota sprowadza si¢ do tworzenia takiego ukladu
ramowego, aby wykonujac rézne funkcje stacja w kazdym momencie gromadzita mozliwie najwigksze audytorium.
Bledy programowania, w sytuacji zwigkszajacych si¢ dla widzow mozliwosci wyboru odbijaja si¢ na wynikach
ogladalnosci, a w konsekwencji takze finansowych, stacji. Mimo wielu mozliwych podejs¢ do zagadnienia
programowania stacji, w praktyce uksztaltowaly si¢ trzy glowne strategie postepowania:

Rys. 8.1. Struktura organizacyjna $redniej wielkosci stacji telewizyjnej*

Zarzad Administracja
Sprzedaz Technika Produkcja Wiadomosci
reklama | | inzynieria )
— Progmowanie reporterzy
promocja |4 utrzymanie | |
ruchu rezyseria
wydawcy
|| producenci
| | redaktorzy
|| personel
— oprawa

Przeptyw audytorium - na podstawie pomiaru ogladalno$ci stacji, z uwzglednieniem takich elementow jak
sezonowo$¢, wahania tygodniowe i dzienne, podmiot programujacy stara si¢ tak uktada¢ program aby nie nastapito
przerwanie kontaktu z kanalem np. proponujac nastgpujace po sobie programy dla dorostych, albo komedie, lub
programy rodzinne. Idealem jest ogladanie przez widzow kolejnych pozycji programowych, celem za$ rzeczywistym
utrzymanie jak najdtuzszego kontaktu z widzami (ktorzy w migdzy czasie zostana poddani dziataniu licznych blokoéw
reklamowych).

Programowanie uzupetniajace - polega na oferowaniu w danym czasie programu dla innego audytorium niz
czyni to konkurencja, a wigc obshuga innego segmentu rynku, np. jesli konkurent oferuje serial ogladany gtownie przez

4 opracowanie wlasne na podstawie Dominick, J.R. (1996): "The Dynamics ..." op. cit. str. 312
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kobiety, stacja moze zaoferowa¢ np. program sportowy. Tego rodzaju podejScie wymaga dobrej znajomosci
audytorium konkurenta.

Programowanie konkurencyjne - jest wyzwaniem dla rywalizujacych ze soba stacji, polega bowiem na
oferowaniu w tym samym czasie, tego co stacje maja najlepsze. Wprawdzie coraz powszechniejsze uzycie wideo
moze rozwigza¢ dylematy czesci widzow, ale ten typ programowania ma na celu zawladniecie czgScia audytorium
najsilniejszego konkurenta, jest wiec swoistym wyzwaniem dla uczestnikoéw rynku.

W praktyce mozliwe sa takze inne sposoby postgpowania oraz strategie bgdaca kombinacja wymienionych
wyzej*’. Nacisk konkurencji oraz konieczno$é staran o poprawe efektywnosci dziatania, w latach 80- tych, sktonity
wiele stacji, zarowno komercyjnych jak tez publicznych do wprowadzenia systemu producenckiego, w ktorym
szczegoOlng rolg przypisano wytanianemu w drodze przetargu ofert producentowi odpowiedzialnemu za realizacjg i
koszty produkcji. Jakkolwiek system producencki nie spemit wszystkich zwigzanych z nim oczekiwan (wzrost jakosci
produkcji, obnizka kosztow, powstanie wewngtrznego rynku w organizacji telewizyjnej, powiazanie wynagrodzenia z
efektami pracy etc.), to jednak przyczynil si¢ do pewnego ekonomicznego ozywienia produkcji telewizyjnej (w
szczegOlnosci stworzyl pewna alternatywg dla swoistych "monopoli" zespotéw realizacyjnych w organizacjach
telewizyjnych).

Jednym z najbardziej elementarnych rodzajéw produkcji jaka jest realizowana przez stacje telewizyjne sa
programy informacyjne, co uzasadnia wyodrgbnienie dziatu "Wiadomosci" w typowej strukturze organizacyjnej.
Informacje, sa bowiem dla stacji telewizyjnej szczegdlnym towarem, ktory jest w stanie przyciagna¢ uwage widzow i
reklamy. Nawet relatywnie niewielkie stacje wyposazone sa w przenosne kamery, wozy reporterskie, urzadzenia do
przekazu satelitarnego, a niekiedy takze helikoptery.

Uporzadkowany wedlug zaproponowanej struktury organizacyjnej uklad kosztow przecigtnej stacji
telewizyjnej, w USA, przedstawiata sie, w latach 1990-93, nastepujaco™:

Tab. 8.8. Koszty telewizji w USA

Koszt
W proc.
Reklama promocja 5
Technika 7
Program 35
Sprzedaz 9
Administracja 29
Wiadomosci 15

Znacznie mniej informacji jest dostepnych publicznie w przypadku nadawcow telewizyjnych w Polsce, sa one
ponadto prezentowane w innym ukladzie. Z danych dotyczacych telewizji publicznej wynika, ze dominujaca pozycja
kosztow sa wynagrodzenia i honoraria wraz z pochodnymi (stanowia w sumie ponad 1/3 kosztow, przy czym w
oddziatach terenowych zblizaja si¢ nawet do poziomu 40 proc.). Koszty emisji programu to okoto jednej dziesiatej
kosztow, na podobnym poziomie utrzymuja si¢ koszty zakupu programéw oraz ustug zewnetrznych). Ponizej 10 proc.
stanowi amortyzacja, jakkolwiek jest to do$¢ zmienny element kosztéw zalezny od polityki inwestycyjnej nadawcy™.

Badania ekonomiczne nad telewizja rozwingly si¢ glownie w USA, gdzie istnieje wielki i silnie
konkurencyjny rynek telewizyjny, a ponadto dokonuja si¢ zmiany w zakresie praw wiasnosci, ktore sprzyjaja tego
rodzaju badaniom. Sposrod krajow europejskich na uwagg zastuguja badania brytyjskie oraz skandynawskie.

Jednym z najwazniejszych wyzwan stojacych w przysztosci przed telewizja publiczna jest ocena sktonnosci
widzoéw do oplacania dobrowolnego abonamentu, zwlaszcza w sytuacji rozwoju telewizji kablowej oferujacej miedzy
innymi podobne do publicznej programy. Badania zrealizowane w Las Vegas w 1993 r. wykazaly wyraznie malejaca
sktonno$¢ uzytkownikow telewizji kablowej do utrzymywania telewizji publicznej. Jakkolwiek pozycja telewizji
publicznej w USA jest radykalnie odmienna niz w Europie, to jednak badania pokazuja preferencje w warunkach

7 Dominick, J.R., M.C. Pearce (1976): "Trends in network prime-time programming 1953-1974" Journal of Communication
,vol. 26(1) str. 70-80

* Dominick, J.R. (1996): "The Dynamics ..." op. cit. str. 316

* materialy robocze z konferencji KRRIiTV (14-15 pazdziernika 1995 r.) "Oddzialy terenowe a strategia rozwoju TVP S.A.
oraz Modrzejewska, B. (1995):"Telewizja u ministra finans6w" Rzeczpospolita 31/05/95
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swobody wyboru. Wyniki badan zdaja si¢ wskazywac, ze kiedy ostabnie legitymizacja dla prawnego obowiazku
oplacania abonamentu, telewizja publiczna moze natrafi¢ na istotne bariery rozwojowe™

Analizy ekonomiczne wspieraja takze cele kulturowe przeksztalcania systemow mediow, czego przykltadem
moga by¢ badania zrealizowane w Danii, na temat wplywu konkurencji na programy informacyjne. Do 1988 r. w
Danii utrzymywat si¢ monopol nadawcy publicznego, nastepnie powstata konkurencyjna sie¢ komercyjna. Badania
statystyczno- ekonometryczne wskazuja, ze jakkolwiek migdzy rywalizujacymi stacjami zaznaczaja si¢ wyraznie
roznice w tym jakiego rodzaju informacje sa nadawane, to zarazem konkurencja przyczynifa sig istotnie do poprawy
jakosci programéw informacyjnych nadawcy publicznego. Programy te okazaly si¢ ponadto dobrym wehikutem dla
pozyskiwania przychodéw reklamowych™.

Wiele badan kieruje swoja uwagg na czas najwyzszej ogladalnosci, ktory jest swoista wizytowka nadawcy, a
w sensie ekonomicznym okresem osiagania relatywnie najwigkszych przychodow™. Jednym z najwazniejszych
wyzwan dla nadawcoéw w tym zakresie jest pogodzenie dwoch sprzecznych tendencji, z jednej strony zmniejszania si¢
audytoriow na skutek rozwoju konkurencji, z drugiej zwickszajace si¢ koszty programow dla szerokiej publicznosci.
Jakkolwiek masa krytyczna w wielu krajach nie zostata osiagnigta i ciagle jeszcze reklamowe przychody przekraczaja
koszty pozyskania programu, to jednak nacisk konkurencji moze w przysztosci spowodowaé daleko idace zmiany w
tym zakresie.

Jedna z wazniejszych tendencji telewizji komercyjnych lat 90- tych - staly si¢ "infomercials" begdace
potaczeniem informacji i reklamy oraz rozrywki, ktore przyjmuja forme programoéw telewizyjnych o przecigtnym
czasie trwania i sa oferowane odplatnie zainteresowanym firmom przez stacje telewizyjne. Na silnie
konkurencyjnych rynkach ten typ dziatalnosci jest liczacym si¢ zrodtem dodatkowych dochodow, jakkolwiek niekiedy
wiaze si¢ z ekonomicznym ryzykiem narazenia widzow na straty i ewentualng konieczno$cia zadoscuczynienia.
Zarazem w warunkach nasilonej konkurencji moze prowadzi¢ do odrzucania stacji przez widzéw. Badania wskazuja,
ze szczegolne upodobanie do tej formy programowej maja stacje dzialajace na duzych rynkach ale docierajace do
wyraznie mniejszo$ciowych audytoriow™.

Znaczenie wtornego rynku programow telewizyjnych jest trudne do przecenienia, zardbwno ze wzgledu na
fakt, ze jest to relatywnie tanie zroédlo zakupu programu, ale takze jako, w pewnych przypadkach jest zrodiem
istotnych dochodow. Do potowy lat 70- tych sadzono, ze sukcesy na rynku wtoérnym okreSlonych programow
prowadza do zwigkszania ich udzialu w czasie najwyzszej ogladalnosci, kosztem tych programow, ktdre osiagaja
gorsze wyniki. Okazuje si¢ jednak, w Swietle analiz statystycznych, ze regula ta nie znajduje swego potwierdzenia co
najmniej od potowy lat 70 -tych, kiedy to zwigkszyt si¢ istotnie udzial programéw nie-fikcyjnych (wiadomosci,
dokumentu, reportazu) w porze wysokiej ogladalnosci mimo, ze programy te nie przynosza znaczacych dochodow na
rynku wtornym. Zwigkszone zapotrzebowanie widzow na programy nie-fikcyjne 1 notowania biezacej ogladalnosci
maja znaczenie decydujace™. Prymat pomiaru ogladalno$ci nie jest jednak bezwzgledny, o czym najlepiej zdaja sig
swiadczy¢ przypadki konczenia osiagajacych wysokie notowania widzéw seriali. Podstawowa przyczyna tego rodzaju
decyzji sa przede wszystkim obnizajace si¢ korzy$ci marginalne wynikajace z produkcji nowych odcinkow, co
powoduje zmniejszajaca si¢ stope zysku zarowno dla nadawcy jak tez producenta, a wigc przyczyny maja podtoze
przede wszystkim ekonomiczne™.

Produkcja telewizyjna jest obciazona dos¢ wysokim ryzykiem, ktore jest trudne do oszacowania przed
pierwsza emisja programu, zarazem owa pierwsza emisja, jak wskazuja analizy ekonometryczne jest elementem silnie
wplywajacym na okreslenie wartoéci programu na rynku wtérnym. Dobry wynik ogladalno$ci poczatkowej jest takze
elementem sprzyjajacym zakupowi praw do ponownej emisji serialu. Strategia cenowa wielu producentéw polega
takZe na oferowaniu pierwszych odcinkow projektowanej serii ponizej kosztow produkcji, dla wstepnego sprawdzenia
jej atrakcyjnosci dla widzow™.

30 Schwer, R.K., R.Daneshvary (1995): "Willingness to Pay for Public Television and the Advent of "Lok-Alike" Cable
Television Channels: A Case Study" Journal of Media Economics vol. 8(3) str. 95-109
3! powers, A.,Kristjansdottir, H., H.Sutton (1994): "Competition in Danish Television News" Journal of Media Economics
vol. 7 (4) str. 21-30
32 Lin, A.C., (1995): "Diversity of Network Prime-Time Program Formats During the 1980s" Journal of Media Economics
vol.8(4) str.17-28
3 Wicks, J.L. (1997): "Which Factors Primarily Influence the Nember of Infomercial Hours a Commercial Television
Station Airs?" Journal of Media Economics vol. 10(1) str. 29-38
3 Wildman, S.S., K.S. Robinson (1995): "Network Programming and Off-Network Syndication Profits: Strategic Links and
Implications for Television Policy” Journal of Media economics vol.8(2) str. 27-48
> Atkin D., Litman, B.R. (1986): "Network TV Programming: Economics, audiences and the ratings game, 1971-1986"
Journal of Communication, vol. 36 (3) str. 32-50
36 park, S.K. (1995): "Determinants of Renewal and Adjustment of License Fees of Network Prime Time Programs" Journal
of Media Economics, vol. 9 (1) str. 1-19
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Niejako w cieniu wielkich procesow technologicznych, takich jak rozwdj telewizji kablowej, satelitarne;j, sieci
swiattowodowych, telewizji wysokiej rozdzielczosci oraz rewolucji cyfrowej wyznaczajacych trendy dla przysztych
przeksztalcen telewizji, rozwingla si¢ koncepcja i praktyka telewizji matej mocy. Sa to stacje posiadajace niewielkie 10
lub 100 watowe nadajniki (VHF) lub 1000 watowe (UHF), majace maksymalny zasigg w granicach 25-40 km,
uzywajace kanalow niewykorzystanych przez stacje duzej mocy. Idea rozwoju tych stacji zwiazana jest z osiagnigciem
trzech zasadniczych celow: 1) zwigkszeniem zakresu lokalnych ustug telewizyjnych 2) rozproszeniem wiasnosci stacji
3) obshuga mniejszosciowych audytoriow. Rozwoj tych stacji w USA stat si¢ pewnym fenomenem spotecznym, ale
takze ekonomicznym (w poczatkowym okresie w potowie lat 80- tych FCC otrzymata ok. 40,000 aplikacji o
przyznanie licencji, do potowy lat 90- tych powstalo w sumie ponad 1200 takich stacji). Stacje matej mocy
obshugujace $rednio ok. 14,500 gospodarstw domowych, utrzymuja si¢ z lokalnej reklamy oraz w niektorych
przypadkach z dobrowolnego abonamentu. Wigkszo$¢ nadaje program poswigcony sprawom lokalnym, obshugujac
rynki mniejszo$ci narodowych, religijnych, réznych grup wiekowych. Jakkolwiek stacje te nie generuja wysokich
zyskow, tworza pewna alternatywe dla duzych systemow®’.

Rozwazania nad przysztoscia telewizji, czgsto skupiajace si¢ na nowych mozliwosciach oferowanych przez
technologi¢ cyfrowa, jak si¢ wydaje musza w szerszym stopniu uwzgledniac¢ takze kontekst ekonomiczny, a w
szczegblnosci zagadnienia struktury rynku. Problem ten jest szczegdlnie wazny poniewaz wyczerpuja si¢ mozliwosci
przedtuzania mandatu dla "misji" publicznej telewizji realizowanej w hybrydalnej komercyjno - publicznej formie.
Relatywnie najlepiej przygotowany na wyzwania przysztosci jest najbardziej rynkowy system telewizji amerykanskie;j,
poniewaz u podstaw filozofii jego dzialania tkwi konkurencja, rywalizacja, elastyczno$¢ dziatania, marketing,
umiejetno$¢ reagowania na wyzwania rynku. Systemy europejskie czekaja znacznie bardziej bolesne przeksztalcenia,
ktéore zwazywszy na natur¢ procesow technologicznych beda si¢ sprowadza¢ do wyraznego rozgraniczenia i
(ograniczenia) sfery publicznej 1 komercyjnej. Telewizja stanie si¢ dobrem wolnym, nabywanym na zasadzie peinej
dobrowolnos$ci przez zainteresowanych. Chronione przez panstwo monopole, w sytuacji obfitosci wyboru, okaza si¢
tylko wczesnym etapem w historii telewiz;i.

%7 Banks, ML.J, S.E. Titus (1990): "The Promise and Performance od Low Power Television" Journal of Media Economics,
vol. 3 (2) str. 15-26
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