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STRATEGIA MARKETINGU ZROZNICOWANEGO
OPARTEGO NA SEGMENTACJI RYNKU
TELEWIZYJNEGO (NARROWCASTING)

Streszczenie

Wraz z upowszechnieniem si¢ nowych technologii, cyfryzacja i konwergencja mediow rynek
telewizyjny staje si¢ coraz bardziej konkurencyjny. Przed grupami medialnymi obecnymi na
rynku telewizyjnym stoja nowe wyzwania. Przedsigbiorstwa te funkcjonuja na tzw. rynku dual-
nym (dual product market), na ktorym wyr6znia si¢ dwie podstawowe grupy konsumentow:
indywidualnych (widzéw) i instytucjonalnych — reklamodawcéw i sponsordéw. Grupy medialne
staja przed wyborem jednej z dwéch strategii: marketingu masowego polegajacego na rozwijaniu
ogoblnych stacji telewizyjnych i emitowaniu tzw. hitow programowych kierowanych do jak naj-
wigkszej grupy odbiorcow (broadcasting) oraz marketingu zZréznicowanego opartego na segmen-
tacji rynku i oferowaniu stacji tematycznych dla danych nisz rynkowych (narrowcasting).
O malejacym znaczeniu masowego odbiorcy $wiadcza zwigkszajaca si¢ liczba i wzrost znaczenia
stacji tematycznych.

Wprowadzenie

Pomimo wyzwan, jakie rzucily srodkom masowego przekazu nowe produk-
ty medialne, telewizja nadal odgrywa istotna rolg w zyciu miliondéw ludzi na
calym s$wiecie. Wedlug badan TNS OBOP Polacy wiece] czasu przeznaczaja
jedynie na sen i1 prace (szkolg — w przypadku uczniow i studentow). Ogladanie
telewizji jest rowniez najpopulamiejsza forma spedzania przez Polakoéw czasu
wolnego (w 2004 r. stanowilo 40% calego czasu wolnego). W 2010 r. staty-
styczny widz poswigcil na ogladanie telewizji 3 godziny 42 minuty dziennie.
W tym samym roku oszacowano wydatki na reklame telewizyjna na poziomie
15 mld zI netto' (TNS OBOP, 2011). Mimo to w Polsce wciaz brakuje badan,

! Nalezy zauwazyé, ze sq to dane cennikowe bez uwzglednienia rabatow, ktére dla niektorych
klientéw wynosza nawet do 50%. Jednak oszacowanie rzeczywiste] wartosci jest niemozliwe
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analiz 1 publikacji naukowych, ktore wyjasnialyby zachodzace na rynku telewi-
zyjnym zjawiska i bylyby w stanie ulatwi¢ proces decyzyjny osobom zarzadza-
jacym grupami medialnymi i stacjami telewizyjnymi. Dotychczas media w pol-
skigj literaturze przedmiotu byly traktowane niemal wylacznie jako przedmiot
dzialan marketingowych (glownie nosnik reklamy), a zjawisko marketingu
podmiotéw medialnych, gdzie wszystkie dotyczace ich zdarzenia sa analizowa-
ne przez pryzmat intereséw srodkow przekazu, nie doczekalo si¢ jeszcze kom-
pleksowego opracowania’. W zagranicznej literaturze przedmiotu czesto zwraca
si¢ uwagg na potrzebg badan i publikacji z dziedziny zarzadzania mediami,
szczegdlnie dotyczacych proceséw i praktyk w dziedzinie strategii’. Celem
niniejszej pracy jest wskazanie istnienia dwoch strategii marketingowych, przed
wyborem ktorych staja grupy medialne, oraz zwrdcenie uwagi na rosnace zna-
czenie strategii marketingu zréznicowanego opartego na segmentacji rynku
telewizyjnego. Metody badawcze obejmuja m.in. metody ilosciowe, a dane
pochodza z telemetrii (ogladalnos¢, udzial w rynku, struktura widowni).

Charakterystyka branzy telewizyjnej

Branza telewizyjna jest czescig przemyshu medialnego. Przedsi¢gbiorstwa
z branzy medialnej rozumie si¢ jako podmioty tworzace, produkujace 1 udo-
stgpniajace komunikaty, ktére informuja, bawig lub przekonuja. Aby sprzedac
produkty niosace wymienione komunikaty, przedsigbiorstwa te selekcjonuja
odbiorcow, a nastepnie opracowuja strategie marketingu w celu ich pozyskania.
Jako rynek telewizyjny nalezy rozumie¢ segment rynku mediéw, na ktorym
przedmiotem obrotu jest audycja telewizyjna, definiowana jako jednostka pro-
gramu telewizyjnego, stanowiaca odrgbna, zamknigta calos¢ pod wzgledem
tresci, formy 1 przeznaczenia. Najwiecej strategicznych decyzji na rynku telewi-
zyjnym podejmowanych jest na poziomie grup medialnych, czyli przedsig-
biorstw lub form organizacji skupiajacych nalezace do jednego wlascicicla
przedsigbiorstwa o odrgbnej osobowosci prawnej, dzialajace w sektorze me-
diow lub glownie w sektorze medidow, laczace rézne galezie przemystu medial-
nego w obrgbie jednego rodzaju srodkoéw komunikowania masowego lub
w obrebie réznych rodzajow mediow, dzialajace na rynku krajowym lub/i mig-

7 powodu tajemnicy handlowej przestrzegane] przez biura reklamy stacji telewizyjnych oraz
samych reklamodawcow, co czesto stanowi jeden z warunkéw udzielenia rabatu.

2 A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Difin, Warszawa 2010, s. 9.

3 L. Kuing, Strategie zarzqdzania na rynku mediéw, Oficyna a Wolters Kluwer business, War-
szawa 2010; A.B. Albarran, S.M. Chan-Olmsted, M.O. Wirth, Handbook of media management
and economics, Lawrence Erlbaum Associates, New Jersey 2006.
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dzynarodowym. Strategiczng jednostka biznesu wchodzaca w sklad grupy me-
dialngj jest stacja telewizyjna (potocznie: program lub kanal telewizyjny), tj.
uporzadkowany zestaw audycji telewizyjnych, reklam i innych przekazow, re-
gularnie rozpowszechniany, pochodzacy od jednego nadawcy. W celu analizy
strategii marketingowych (tzn. zwiazana z realizacjq funkcji marketingu) reali-
zowanych przez grupy medialne na rynku telewizyjnym nalezy dokona¢ podzia-
lu stacji telewizyjnych na:

— stacje ogodlne — stacje telewizyjne wyrdzniajace si¢ profilem uniwersal-
nym lub ogoélnotematycznym w ramach grup medialnych, w sklad kto-
rych wchodza, oraz kiecrowaniem oferty programowej do szerokiego
grupy odbiorcow (czgsto — do wszystkich);

— stacje tematyczne — stacje telewizyjne wyrdzniajace si¢ sprofilowa-
niem wynikajacym z segmentacji rynku i wchodzace w sklad grup me-
dialnych.

Rynek telewizyjny jest jednym z najbardziej zdywersyfikowanych, nie-
ustannie zmieniajacych si¢ i dynamicznych rynkéw. Caly szerzej rozumiany
przemysl medialny jest unikatowa mieszanka kreatywnosci i sztuki oraz biznesu
operujacego wymiernymi wskaznikami (stosowanymi nawet na potrzeby
nadawcow publicznych, dla ktérych celem nie jest zysk). Przewaga podazy nad
popytem jest wigksza niz kiedykolwiek wezesniej. Migdzy innymi z tego po-
wodu jest to rynek w wysokim stopniu konkurencyjny. Popularyzacja Internetu,
cyfryzacja oraz konwergencja mediow zwigkszaja zakres potencjalnych klien-
tow stacji telewizyjnej, dla ktérej konkurowanie o czas wolny konsumentow
staje si¢ coraz trudniejszym zadaniem. Uwaza si¢, Ze podstawowym czynnikiem
sukcesu stacji telewizyjnej jest efektywne zarzadzanie, ze szczegdlnym
uwzglednieniem rosnacej roli szeroko pojetego marketingu®.

Na klasycznym rynku débr konsumpceyjnych produkt jest zazwyczaj kiero-
wany tylko do jednej grupy konsumentoéw. Inaczej jest w przypadku rynku me-
dialnego, gdzie funkcjonuje system zaleznosci, ktéry Robert Picard okreslil jako
dual product market’. Wyrdznia si¢ dwic podstawowe grupy konsumentow:
indywidualnych (widzow, czytelnikéw, sluchaczy itd.) 1 instytucjonalnych
— reklamodawcow 1 sponsordw. Sytuacja ta zostala zobrazowana na przykladzie
rynku telewizyjnego i przedstawiona na rysunku 1.

4 H.7. Blumenthal, O.R. Goodenough, This business of television: the standard guide to the tel-
evision industry, Billboard Books, New York 2006, s. 2.

> R.G. Picard, Media economics. Concepts and Issues, Sage Publications, Newbury Park—New
Delhi 1989, s. 17.
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Rys. 1 Rynektelewizyjnyjako przyktad dualnego rynku medialnego

Zr6dto: opracowanie Wiasne na podstawie: R.G. Picard, Media Economics, Concepts and Issues, Sage Publi-
cations, Newbury Part-New Delhi 1989, s. 18, J. Baumann, Television Marketing, Characteristics, Instru-
ments and Impact, VDM Verlag Dr. Muller, Saarbrucken 2007, s. 15-16.

Strategie marketingowe na rynku telewizyjnym

Analiza specyfiki funkcjonowania dualnego rynku ma istotny wptyw na
strategie podmiotéw na nim dziatajacych. Z punktu widzenia maksymalizacji
przychodow stacja telewizyjna powinna zaoferowa¢ takg oferte programowag,
ktéra zainteresuje jak najliczniejsze grono odbiorcow. Nalezy podkresli¢, ze
audycje nadawane przez $rodki masowego przekazu nie wyczerpuja sie i moga
by¢ dostepne dla wszystkich, a dodatkowo naktady zwigzane z ich wytworze-
niem nie zalezg od liczby oso6b, ktére z nich korzystajg. Wysoki zazwyczaj
koszt produkcji audycji telewizyjnej w zadnym stopniu nie zalezy od liczby
widzow. W zwigzku z tym w celu maksymalnego wykorzystania korzysci skali
i zakresu stacje telewizyjne powinny oferowac¢ swo6j program jak najszerszej
grupie odbiorcéw, a najlepiej wszystkim. Podej$cie to stanowi podstawe strate-
gii marketingu masowego na rynku telewizyjnym (broadcasting).

Podczas gdy najwieksze stacje telewizyjne poszukujg idealnego produktu,
tzn. hitu trafiajacego do mozliwie najszerszej publicznosci (korzysci skali
i zakresu), jeden z najbardziej znaczacych czynnikéw rozwoju calej branzy
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pochodzi z odwrotnej tendencji, tj. powstawania nisz. Analitycy rozwoju branzy
telewizyjnej okreslaja to jako przejscie od nadawania dla mas (broadcasting) do
nadawania dla waskich grup zainteresowania (narrowcasting) lub inaczej
nadawania niszowego®. Mozna rowniez mowic¢ o strategii marketingu zrézni-
cowanego opartego na segmentacji rynku telewizyjnego.

Strategia marketingu zréznicowanego opartego na segmentacji rynku
telewizyjnego

Narrowcasting jest definiowany jako nadawanie ,,zawezone” lub ,ukierun-
kowane”, polegajace na kierowaniu przez stacje telewizyjne audycji nie do
wszystkich widzow, lecz do okreslonej grupy odbiorcdw, np. dzieci, grup et-
nicznych czy religijnych’. Rozwéj ofert niszowych wiaze si¢ z segmentacja
rynku, ktorej celem jest wylonienie grup konsumentow reagujacych w zblizony
sposob na okreslone bodzce marketingowe, nast¢pnie na jej podstawie grupy
medialne dokonuja okreslenia grup docelowych dla swoich stacji tematycznych.
Proces wyboru stanowi czgsto oceng ich potencjalngj atrakcyjnosci, czesto po-
strzegane] z perspektywy reklamodawcdw. Segmentacja dla grupy medialnej
oznacza zmiang¢ perspektywy w ocenie wynikéw ogladalnosci, z myslenia nad
dotarciem do jak najwigkszej liczby widzow do skupienia si¢ na tym, jak zdo-
byé najwigksza liczbe tych, ktorymi zainteresowani sa reklamodawcy”.

Mozna zaobserwowa¢ pewna sprzecznos$¢ w literaturze przedmiotu i prak-
tyce dzialan na rynku telewizyjnym. Aby moc prowadzi¢ dziatalnos¢, stacja
telewizyjna uzyskujaca przychody z emitowania przekazow reklamowych po-
winna zapewni¢ sobie dostep do rozleglej widowni, czyli takiej, do ktorej re-
klamodawcy chca przede wszystkim dotrze¢. To powinno sklania¢ stacje tele-
wizyjne do emitowania programow zadowalajacych mozliwie najwigksza liczbe
widzow, nikogo przy tym nieoburzajacych oraz powinno zniechgcaé decyden-
tow do cksperymentow czy nadawania programdéw niszowych. W zwiazku
z tym celem stacji telewizyjnych powinno by¢ realizowanie tzw. modelu opar-
tego na hitach, czyli audycjach dla jak najwickszej grupy odbiorcow’.

® T. Bielak, M. Filiciak, G. Ptaszek, W strone nowej telewizji (kontekst polski), w: Zmierzch te-
lewizji? Przemiany medium. Antologia, red. T. Bielak, M. Filiciak, G. Ptaszek, Wyd. Naukowe
Scholar, Warszawa 2011, s. 7.

" T. Bielak, M. Filiciak, G. Ptaszek, Stowniczek, w: Zmierzch telewizji? Przemiany medium ...,
s. 363.

8 T. Kowalski, Miedzy twérczosciq a biznesem: wprowadzenie do zarzqdzania w mediach i roz-
rywee, Wydawnictwa Akademickie 1 Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 203.

® A. Aris, J. Bughin, Managing Media Companies, John Wiley & Sons, Chichester 2005,
s. 176.
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Z drugiej strony praktycy (przedstawicicle reklamodawcédw, sponsorow)
podkreslaja, ze widzowie stacji tematycznych sa dla nich cennigjsi, ,lepsi”,
a takze dzigki emisji na ich antenie mozna przygotowac przekaz skierowany do
relatywnie niewielkich 1 homogenicznych grup docelowych (debata ekspertow
zorganizowana przez miesigcznik , Brief”'"").

Segmentacja wydaje si¢ by¢ sprzeczna z idea mediow jako srodkow maso-
wego komunikowania, tak jak wynikajaca z ni¢j strategia marketingu zréznico-
wanego moze sta¢ w sprzecznosci ze strategia marketingu masowego. Grupy
medialne przed wyborem wlasciwej strategii powinny bra¢ pod uwage zmiany
zachowan konsumentdéw dobr 1 ustug kultury. Jednak wynika z nich, Zze réwno-
legle zachodza dwa procesy: unifikacji — homogenizacji 1 heterogenizacji gu-
stow. Te przeciwstawne tendencje w konsumpcji wspolistniejq ze soba''. Anali-
zujac rozwo] marketingu, mozna zauwazy¢ wyrazng tendencj¢ do przechodze-
nia od marketingu masowego do marketingu polegajacego na bezposrednim
docieraniu do precyzyjnie wybranych, czasami nawet pojedynczych klientow
w celu uzyskania ich bezposredniej reakcji. Zjawisko tzw. odmasowienia rynku
oznacza prob¢ budowania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw poprzez
wykorzystywanie przez nie szans wynikajacych z réznych nisz rynkowych'>.

Rozwadj stacji tematycznych w Polsce

Czynnikiem stymulujacym zmiany w branzy telewizyjnej jest postgp tech-
nologiczny w dystrybucji i produkcji prowadzacy do wzrostu liczby dostgpnych
stacji tematycznych. Wzrost ten na polskim rynku telewizyjnym przedstawiony
zostal na rysunku 2. Stacje oznaczone ponizej jako naziemne nalezy utozsamiad
ze stacjami og6lnymi, a kablowo-satelitarne z tematycznymi.

Rosnaca popularnosc stacji tematycznych (w 2010 roku ogladalo je ok. 30%
ogolnopolskiej widowni) 1 spadek udzialéw w widowni dominujacych stacji
(TVP1, TVP2, Polsat, TVN) to sygnal, ze réwniez w Polsce zmienia si¢ sposob
funkcjonowania telewizji. Publicznos$¢ ulega defragmentacji, a proces ten praw-
dopodobnie zostanie jeszcze przyspieszony, gdy telewizja calkowicie przejdzie
z nadawania analogowego na cyfrowe, co ma nastapi¢ w roku 2013". Zmiany
udzialéw w ogladalnosci na polskim rynku telewizyjnym w latach 2005-2009

Y G. Kiszluk, TV — dwadziescia lat srebrnego ekranu, ,Brief” 2010, dodatek specjalny ,,Va-
demecum Mediéw” 2010, s. 16-21.

' M. Sobocifiska, Zachowania nabywcéw na rywku débr i ustug kultury, PWE, Warszawa
2008, s. 156.

2 E. Duliniee, A. Sznajder, Od marketingu eksportowego do marketingu wirtualnego i neo-
marketingu, Zeszyty Naukowe Kolegium Gospodarki Swiatowej nr 27, Warszawa 2010, s. 43-58.

3 T Bielak, M. Filiciak, G. Ptaszek, W strone nowej telewizji, ..., s. 8-9.
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przedstawione na rysunku 3 $wiadczg o wzroscie znaczenia stacji tematycznych
kosztem najwiekszych stacji ogélnych (6 stacji nadajgcych naziemnie na teryto-
rium Polski, tj. TVP1, TVP2, Polsat, TVN, TV4, TVP Info).

Rys. 2. Liczba polskojezycznych stacji telewizyjnych

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie danych AGB Nielsen Media Research.

Rys. 3. Udziat w ogladalnosci, grupa 16-49

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie danych AGB Nielsen Media Research.
Broadcasting i narrowcasting

Nalezy réwniez podkresli¢, ze koncepcja rozbudowywania ofert niszowych
moze mie¢ réwniez pewne ograniczenia. Jak dowodza badania Barwise’a i Eh-
renberga (1982, 1987, 1988) oraz D. Watermana i Z. Yana (1999) wystepuje
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zaleznos¢ migdzy wielkoscia widowni danej audycji telewizyjnej a jej ocena
w oczach widzow — im wigksza widownia, tym wyzsza ocena, a takze z punktu
widzenia reklamodawcdw realizacja celdw kampanii poprzez wykorzystywanie
ogoblnych stacji telewizyjnych jest bardziej efektywna kosztowo od stacji tema-
tycznych'".

Wytlumaczeniem pierwszego zjawiska (wyzszych ocen audycji emitowa-
nych przez stacje ogolne) moga by¢ wyzsze budzety na produkcj¢ 1 promocije
audycji. Badanie zostalo przeprowadzone na calej populacji (masowa widow-
nia), a nie wsrod przedstawicieli poszczegdlnych segmentow rynku, co moglo-
by dostarczy¢ innych wynikow. Réwniez podczas badania skutecznosci uzycia
stacji telewizyjnych jako nosnika komunikatéw reklamowych nie zapytano
respondentdéw o zasigg kampanii. Stacje ogdlne zapewniajace wigksza skutecz-
nos¢ przy kampaniach adresowanych do masowych odbiorcow moga nie byc
juz tak efektywnym nosnikiem przy $cislej sprofilowanych przekazach rekla-
mowych. Poza tym w badaniu z 1999 r. nie uwzgledniono wplywu relatywnie
malego wowczas zasiggu stacji tematycznych. Zasieg techniczny stacji tema-
tycznych za sprawa upowszechniania cyfrowego nadawania naziemnego, ka-
blowego 1 satelitarnego weigz dynamicznie rosnie, co z pewnoscia bedzie mialo
dalsze przelozenie na rynek reklamowy. W tabeli 1 zaprezentowano porownanie
najwazniejszych cech obu modeli.

Tabela 1
Porownanie modeli broadcastingu i narrowcastingu

Broadcasting — media masowe Narrowcasting — media niszowe
np. TVP1, TVP2, TVN, Polsat np. MTV, Discovery, TVN24, HBO
od lat 50. XX wieku od lat 90. XX wieku
odbidr gldwnie naziemny odbidr satelitarny lub kablowy
wszechstronna oferta programowa mocno jednorodna oferta programowa
grupa docelowa — wszyscy 4+, ewentualnie | grupa docelowa — coraz mniejsze 1 bardziej
1649 homogeniczne segmenty rynku
strategia hitow programowych cksperymentowanie/kreatywnosé
wplyw widzéw ograniczony wplyw widzéw duzy; crowdsourcing
malejaca ogladalno$é rosnaca lub stala ogladalnosé
wolny przyrost wplywoéw z emisji przeka- | szybki przyrost wplywow z przekazéow re-
z6w reklamowych klamowych
szeroki zasi¢g przekazow reklamowych selektywnos¢ dotarcia/precyzja
masowosé ekskluzywnosé

Zrbdto: opracowanie wlasne.

" D. Waterman, The economics of media programming, w: Handbook of media management
and economics, red. A B. Albarran, S.M. Chan-Olmsted, M.O. Wirth, Lawrence Erlbaum Associ-
ates, New Jersey 2006, s. 410.
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Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy podkresli¢ szybkie tempo
przemian na rynku telewizyjnym (m.in. cyfryzacja, konwergencja, nowe formy
dystrybucji), ktére sprzyjaja powstawaniu audycji i stacji tematycznych kiero-
wanych do nisz (narrowcasting). Strategia marketingu zréznicowanego oparte-
g0 na segmentacji rynku telewizyjnego jest w coraz wigkszym stopniu realizo-
wana przez grupy medialne. Jednak nie nalezy pomija¢ wciaz waznego zjawi-
ska broadcastingu rozumianego jako strategi¢ marketingu masowego, poniewaz
stacje ogolne wciaz odnotowuja istotne udzialy w rynku. Cickawym zagadnie-
niem zastugujacym na dalsze analizy mogloby by¢ rozwazenie wspolwystgpo-
wania w ramach jednej grupy medialnej obu strategii jednoczesnie.

THE DIVERSE MARKETING STRATEGY BASED
ON THE SEGMENTATION OF TELEVISION MARKET
(NARROWCASTING)

Summary

New technological possibilities, digitalization and media convergence lead to increased
competition on television market and new challenges for media groups and enterprises. In the
case of media market we are dealing with something called dual product market. There are two
distinguished basic groups of consumers: individual consumers (viewers) and institutional buyers
— advertisers and sponsors. Media groups have to choose between two strategies: the mass market
strategy (broadcasting) and the diverse marketing strategy based on the segmentation of televi-
sion market (narrowcasting). The decreasing role of mass audience leads to launching new the-
matic stations and growth in their importance.



