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Telewizyjna rozrywka
niskich lotow

%, d dluzszego czasu jestesmy $wiadkami narastajgcej
. konkurencji na rynku telewizyjnym. Do polskich domoéw
. dociera coraz wiecej programéw. Pojawiaja sie nowe stacje,

& telewizje kablowe i satelitarne. Czy narastajgca konkurencja
przenosi sie na wyzszq jakosc oferty? Czy mozemy liczy¢ na wigksza
troske o widza, ktéry masowo salwuje sie ucieczka pilotem poddawany
torturom niekoriczacych sie blokéw reklamowych? Czy reklamodawcy
moga liczy¢ na normalne dzialanie rynku, czyli lepszy produkt po
nizszej cenie w wyniku dzialania konkurencji? Nic z tego. Rynek
telewizyjny rzadzi si¢ innym prawem. Wydaje sie, ze spirala wzrostu
kosztow reklamy jest nie do zatrzymania. Wzrost kosztoéw nie przelozy
sie na ograniczenie liczby reklam, wrecz przeciwnie, stacje telewizyjne
robig wszystko, by obshuzy¢ rosnacy popyt, rownomiernie go
rozkladajac w kazde 12 minut kazdej godziny niezaleznie od sezonu
czy pory dnia.

Tajemnica tego zjawiska jest prosta: stacje telewizyjne nie sprzedaja
czasu reklamowego, jak to sie czesto potocznie nazywa, lecz widownie.
Wycenakazdego bloku reklamowego jest $cisle zalezna od widowni, jaka
jest w stanie zgromadzi¢ przed telewizorami program, w sasiedztwie
ktérego dany blok si¢ znajduje. Tymczasem widownia programéw
telewizyjnych systematycznie spada. Od paru lat wida¢ wyraznie odplyw
widowni telewizyjnej do Internetu. Calkowita ogladalno$é telewizji
zmniejsza si¢ z roku na rok o ok. 5 proc. Znacznie szybciej spada
ogladalnos¢ telewizji naziemnej narzecz stacji kablowych i satelitarnych.
Jeszcze w 2005 T. stanowily one 14,6 proc. rynku (106 kanatoéw ogétem
- stacje monitorowane), podczas gdy w tym roku jestto juz 18,5 proc.i173
kanaléw. Penetracja kablaisatelity stale ro$nie, co jedynie przyspiesza ten
trend. Upowszechnienie dystrybucji telewizji przez Internet
zdecydowanie przyspieszy oba zjawiska. Wielka tréjka systematycznie
traci widzow. Maleje ogladalnos$¢ najpopularniejszych programéw. Z
rozrzewnieniem w oku mozna wspomina¢ slynne ,Kolo fortuny”
gromadzace przed telewizorami niewyobrazalng w tej chwili widownie
siegajaca 60 proc. dorostych Polakdw. Ofensywa TV Puls zapowiadana od
jesieni tego roku, jesli bedzie udana, poglebiten trend.

Wraz zmalejgcq widowniq rosnie popyt na czas reklamowy. Gospodarka
szybko sie rozwija, ro$nie popyt wewnetrzny, a reklamodawcy ruszyli do
walki o udzialy w rosngcym rynku. Bez watpienia reklama jest
podstawowym s$rodkiem razenia w tej walce. Rosnacy popyt pozwala
stacjom podnosi¢ ceny reklam mimo systematycznego obnizania wartosci
sprzedawanego czasu reklamowego. A popyt tenrosnie szybko. Od 2001r.
liczba reklamodawcow wzrosta z 800 do 1250 w zeszlym roku. Liczba
minut czasu reklamowego we wszystkich stacjach naziemnych wzrosta o
84 proc. Sama telewizja publiczna powiekszyla sprzedane zasoby o 35
proc., wydhluzajac proporcjonalnie czas antenowy poswiecony reklamie.
Ogolem na przestrzeni ostatnich pieciu lat rynek reklamy telewizyjnej
mierzony sprzedang widownia wzrést o 60 proc. Przy tak szybko rosngcym
popycie dalsze rozdrobnienie rynku jest paradoksalnie zlg wiadomoscia
dla reklamodawcéw. Liczba emisji reklam koniecznych do zbudowania
skutecznej kampanii telewizyjnej blyskawicznie ro$nie. Jednoczesnie
wielu klientéw uzaleznilo sie od obecnosci w telewizji, gdy weszli do
Lwielkiej gry” i zaczeli wspiera¢ swoje dziatania marketingowe za pomoca
reklamy telewizyjnej docierajacej do masowego odbiorcy.

Rynek reklamy telewizyjnej jest w tej chwili w zasadzie nasycony.
Naziemne stacje komercyjne sprzedajq maksymalng ilo$¢ czasu
reklamowego praktycznie od wczesnego poranka do péznych godzin
nocnych. Telewizja publiczna ograniczona jest jedynie zakazem
przerywania programow blokami reklamowymi, ktéry to zapis proébuje
obchodzi¢. Nic nie wskazuje na nadchodzaca recesje w perspektywie
kolejnych lat. Koszty reklamy bedq gwaltownie rosnaé¢. Po pierwsze, z
powodu wzrostu popytu przy nasyconym rynku, po drugie dlatego, ze
gwaltownie maleje widownia programoéw i telewizji ogétem. Nie jest to
dobra wiadomos¢ dla widzow. Stacje telewizyjne przyzwyczaily swoich
wiascicieli do mysli, ze niesprzedany czas reklamowy jest czysta stratg. W
sytuacji przewagi popytu nad podaza nikt tego typu strat nie jest w stanie
zaakceptowaé. Dlatego stacje w obronie wysokich wynikow ogladalnosci
beda w coraz wiekszym stopniu schlebiaé plebejskim gustom, produkujac
najpopularniejszg masowg rozrywke niskich lotéw, bo taka wiasnie
najlepiej sie sprzedaje. Tak wiec na skutek dzialania sit rynkowych
bedziemy ogladac gorsze programy przerywane coraz wiekszg iloscig
coraz drozszych reklam.
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