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PRZEPIS NIE TYLKO NA TELEWIZJE. STRATEGIA ROZWOJU
KONCERNU ITI

Zalozone w 1984 roku przez Mariusza Waltera i Jana Wejcherta przedsigbior-
stwo zagraniczne ITI zajmowalo si¢ poczatkowo dystrybucja sprzetu i kaset wi-
deo, ustugami reklamowymi oraz produkcja przekasek i polepszaczy do pieczy-
wa. Zarejestrowana w Luksemburgu spotka International Trading and Investments
Holdings S.A., do ktérej w 1992 roku dotaczyt szwajcarski bankier Bruno Valsan-
giacomo, doé¢ szybko jednak zajeta si¢ produkcja programéw telewizyjnych i roz-
poczela starania o utworzenie w Polsce stacji telewizyjnej. W pierwszym procesie
koncesyjnym ITI przegrato walke o ogélnopolska telewizj¢ z Polsatem' i musia-
lo si¢ zadowoli¢ telewizja regionalna. Zgod¢ na nadawanie ponadregionalnego
programu telewizyjnego na pétnocy Polski oraz lokalnego w Warszawie 1 Lodzi
otrzymalo w drugim procesie koncesyjnym. Telewizj¢ o nazwie TVN, ktora roz-
poczeta nadawanie w pazdzierniku 1997 roku, tworzyty: ITI (67% udzialow) oraz
amerykanski koncern CME.

Niewielki zasigg techniczny TVN-u (ok. 7% powierzchni krajuiok. 15% miesz-
kancow Polski) nie dawal mu szans na rozwdj i podjecie konkurencji z Polsatem.
Udzielajaca koncesji Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji zakladata wprawdzie,
Ze sieci ponadregionalne (TVN na péinocy, Nasza Telewizja — w centrum Pol-
ski i TV Wista — dzialajaca na potudniu) podejma wspétpracg programowg oraz
wspdlna walke o budzety reklamowe, ale uniemozliwily to réznice biznesowe’.
Alians TVN i TV Wista skoficzy! si¢ — za zgoda KRRiT — wchlonigciem tej drugiej
przez TVN, ale rynek telewizji w Polsce nadal byt zdominowany przez telewizje

_ ' Mariusz Walter reprezentowal w rozmowach z KRRIiT konsorcjum firm wystepujacych
Jj‘dkcr TV 7. Patrz m.in. B. Modrzejewska, P. Reszka, Rada mysli o dogrywce, ,Rzeczpospolita™
25.01.1994.

? Udziaty w Naszej Telewizji miaty zaréwno firmy zalezne od TVN, jak i Polsatu. Por. T. Miel-
Czarek, Monopol, pluralizm, koncentracja, Warszawa 2007, s. 228-330.
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o zasiggu ogolnopolskim. Potnocny TVN tacznie z TV Wista i koncesjami lokal-
nymi w Warszawie i Lodzi pokrywat swoim sygnatem 13% obszaru kraju i docie-
rat do ok. 30% ludnosci. Nasza Telewizja obejmowala siecig nadajnikow naziem-
nych 16% mieszkancow Polski 1 9% powierzchni. Zasigg obu stacji w niewielkim
stopniu zwigkszato docieranie ich programu poprzez sieci telewizji kablowej (do
ok. 30% gospodarstw domowych) oraz indywidualne anteny satelitarne (obie sta-
cje posiadaly koncesje na nadawanie przez satelitg).

Techniczne mozliwosci odbioru stacji ponadregionalnych sprawialy, ze ich
udzialy w rynku ogladalnosci — tzw. wskaznik SHR®, a tym samym w rynku re-

klamy telewizyjnej, byly w pierwszych latach dzialalno$ci niewielkie. W koncu .

XX wieku widzowie poloweg czasu spedzonego przed telewizorem poswiecali na
ogladanie programow telewizji publicznej, jedna czwarta na korzystanie z oferty
Polsatu, a reszt¢ na programy innych telewizji, w tym satelitarnych. Udzial TVN
w rynku ogladalnosci rost wprawdzie dynamicznie, ale weiaz pozostawat na gra-
nicy oplacalnosci dziatalnosci telewizyjnej®.

Tabela 1. Udziat stacji w widowni ogolnopolskiej w latach 1998-2000

(w %)

Stacja/rok 1998 1999 2000
TVP 55,0 51,0 49.0
Polsat 25,2 234 253
TVN 6.4 10,7 11,4
Nasza TV 1,6 1.5 0,5

Zrédto: dane AGB Polska przytaczane przez KRRIT,

Wydatki na reklame telewizyjna rowniez trafialy w glownej mierze do telewi-
zji publicznej i Polsatu. Podzial rynku reklamy telewizyjnej w latach 1998-2000
przedstawia tabela 2. Wplywy reklamowe TVN, ktore w pierwszych latach dzia-
falnosci rosty wprawdzie skokowo (1998 — 451 mln zt, 1999 — 705 min zt, 2000 —
1067 mln z}) nalezato traktowaé z duzg ostroznoscia, gdyz stacja sprzedawala swoj
czas reklamowy biorac pod uwage przewidywana widownie, a te z duzym opty-
mizmem 0szacowano na poziomie 15%, a nawet 25% w czasic najwigkszej ogla-
dalnosci, czyli w godz. 19.30-22.00. Zaproponowane ceny reklam byly porow-

* Wskaznik SHR (ang. Share) — oznacza udzial w widowni telewizji ogolem, czyli odsetek czasu
spedzonego na ogladaniu danej stacji w stosunku do catkowitego czasu spedzonego na ogladaniu
telewizji.

* Za prog optacalnosci dzialalnosci telewizyjnej uznawano 10% udziat w rynku ogladalnosci.
Zob. ). Stempien, Zabdjcze rozdrobnienie, ,Media Polska™ 1999, nr 1.

.
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Tabela 2. Udzial poszczegdlnych stacji w wydatkach na reklamg
telewizyjna brutto w latach 1998-2000 (w %)

Stacja/rok 1998 1999 2000
TVP 394 40,0 34,5
Polsat 39,6 36,0 32,0
TVN 14,4 18,0 25,0

Zrodlo: dane AGB Polska przytaczane przez KRRIT.

nywalne z obowiazujacymi w I programie TVP i Polsacie®. Skoro TVN osiagnat
mniejszq — niz zapowiadana — ogladalnos$¢, spoty reklamowe trzeba byto wiclo-
krotnie powtarzaé, co zafatszowalo dane o przychodach stacji. Prezes TVN Ma-
riusz Walter w wywiadzie dla ,,Gazety Wyborczej” przyznat si¢ do blgdu w ocenie
mozliwosci nowej telewizji®, a wspotwlasciciel TVN — koncern CEM — niezado-
wolony z wynikéw finansowych i polityki programowej wycofat si¢ z przedsig-
wzigcia w grudniu 1998 roku’.

Klopotow stacji przysporzyto réwniez w 1998 roku uchylenie przez NSA kon-
cesji, w wyniku czego TVN przez ponad rok mial nieokreslony status prawny.
Stacja potrzebujaca kapitalu na rozwoj nie mogla np. zaciggaé kredytow, wigc
gwattownie poszukiwata nowego udzialowca. Rolg t¢ w 2000 roku zaczgla petnic
holenderska spotka Scandinavian Broadcasting System (SBS), bedaca filig amery-
kanskiego koncernu medialnego Viacom.

Ratunkiem dla TVN bylo zwigkszanie widowni, ktora przyciagnetaby reklamo-
dawcow. Tego nie zapewniala — jak si¢ okazalo — ambitna raméwka ze zréznico-
wang oferta programow publicystycznych, magazynéw specjalistycznych, filmow
i seriali, programéw dla dzieci oraz nowoczesnym serwisem informacyjnym. Am-
bicje Mariusza Waltera, by stworzy¢ druga telewizj¢ publiczna, tyle Ze apolityczng
i z wykorzystaniem telewizyjnych osobowosci — legly w gruzach. Stacja zaczgla
nadawaé brazylijskie telenowele i zwigkszyla liczbg programéw rozrywkowych.
Znaczny przyrost widowni uzyskata dopiero w 2001 roku giéwnie dzigki duzej po-
pularnosci — jednego z pierwszych na polskim rynku reality show —,,Big Brother™.
Udziat w widowni ogélnopolskiej na poziomie 13,9% spowodowal, Ze stacja za-
czgla liczy¢ sig przy podziale budzetéw przeznaczanych na reklame telewizyjna.

' M. Bratkowska, Cennik ambitny do szalenstwa, ,,Gazeta Wyborcza™ 22.09.1997.

“ M. Bratkowska, P. Wujec, Codziennie rezygnuje z marzen. Rozmowa z Mariuszem Walterem,
prezesem TVN, ,,Gazeta Wyborcza™ 2.03.1998.

7 L. Zalewska, TVN nylko w rekach ITI, ,Rzeczpospolita™ 12.12.1998 i M. Bratkowska, Cafy
TVN w rece ITI, ,Gazeta Wyborcza™ 12.12.1998.
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Kierowanie TVN od 1 lipca 2001 roku przejat syn Mariusza Waltera — Piotr.
Wraz z jego prezesura zaznaczylo si¢ marketingowe podejscie do biznesu telewi-
zyjnego. Dokonano segmentacji rynku. Zasigg techniczny stacji sprawial, ze wéréd
widzow TVN byli gtownie mieszkancy duzych miast. Do ich gustéw postanowio-
no wigc dostosowac program. Pozycjonowanie produktu, bo tak zaczeto traktowagé
program telewizyjny, zakladato, ze ma on dostarczaé przede wszystkim rozrywki
i by¢ sposobem na mite spedzanie wolnego czasu. Rozrywka w TVN byla jednak
bardziej ambitna niz ludyczna oferta Polsatu. Opierata si¢ na sprawdzonych za
granicg formatach oraz wiasnych serialach, ktore pokazywaly problemy i rozter-
ki miodych, zasobnych i dobrze wyksztalconych mieszkancow wielkich miast.
Grupa celowa stacji byla jednoczesnie najbardziej ceniona przez reklamodawcow
grupa odbiorcow ich produktéw, a wigc bijace rekordy popularmosci programy
rozrywkowe, takie jak: ,Taniec z gwiazdami”, ,,YCD” ,Mam talent”, seriale
»Na Wspolnej”, ,Kasia i Tomek”, ,Magda M.” czy ,Niania”, przyciagaly duze
budzety reklamowe.

Pozadane przez wymagajaca widownig programy informacyjne i publicystycz-
ne stanowily poczatkowo wazny skiadnik oferty TVN, ale dos¢ szybko zostaty wy-
prowadzone poza giéwna anten¢ i ich udziat w programie stacji znacznie spad#®.
Dostarczaniem i komentowaniem biezacych wiadomosci zajat si, utworzony
9 sierpnia 2001 roku, satelitarny kanat informacyjny TVN 24. Pierwsza na pol-
skim rynku catodobowa telewizja informacyjna wystartowata z widownia liczaca
niespeina pot miliona 0sob, ale juz kilka tygodni pozniej, ze wzgledu na wyda-
rzenia z 11 wrzesnia 2001 roku, liczba widzéw ulegta podwojeniu, a w 2004 roku
wynosita 2 min°.

Wkiadem Waltera juniora w rozwéj TVN byta tez intensywna autopromocja
stacj1. Wykorzystywano do tego zaréwno wlasna anteng, jak i inne media, zwlasz-
cza tabloidy i kolorowa prase, ktore chetnie pisaly o gwiazdach TVN, §ledzity
castingi i przebieg zdje¢ do widowisk i seriali z ich udziatem.

ITI umacniato pozycj¢ na rynku telewizji nie tylko przez ekspansje TVN, ale
i przejmowanie nowych stacji. Rozszerzanie technicznego zasiggu nadawania na-
ziemnego byto utrudnione ze wzgledu na brak nowych kanatéw telewizyjnych,
wige ITI zwrécito si¢ w strone telewizji satelitarnej. Pod koniec 2001 roku za
1 min dolaréw holding kupit od nalezacej do Bertelsmanna luksemburskiej Grupy
RTL kanat satelitarny RTL7. Telewizja RTL7, nadajaca swoj polskojezyczny pro-
gram od 1996 roku na mocy dyrektyw UE o telewizji ponadgraniczne;j (bez konce-
sji KRRIT), miata niski i sukcesywnie spadajacy udziat w rynku ogladalnosci (po-
czatkowo 4, pozniej 2%), ale dzigki tej transakcji ITI zyskiwato dostep do biezacej
biblioteki filmowej RTL 7, kontrole nad transponderem analogowym satelity, za

* W 1999 r. udziat aud}rcji infunnacyjnych i leb[iC}’St}'CZn}'ch W programie TVN wynosit ]-_“-awie
9%, w 2003 r. — 6,7%. Pézniej udziat informacji i publicystyki zaczal wzrasta¢. Por. Informacja
0 podstawowych problemach radiofonii i telewizji KRRiT 2000 i nastgpne.

® J. Pinski, Prywatna telewizja publiczna, ,,.Wprost™ 2004, nr 49,
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pos’.rednictwem ktorego transmitowane byty programy tej telewizji, wpltywy rekla-
mowe RTL7'° oraz — co najcenniejsze — poszerzata krag widzow TVN'.

Kanaly telewizyjne, zwlaszcza TVN, staly si¢ najcenniejszym elementem hol-
dingu ITL Szacowano, ze TVN stanowi 75-80% wartosci calej grupy. ITI wyzbylo
sic przedsigbiorstw z sektora spozywczego i innych niezwiazanych z dziatalnoscia
audiowizualna i skupito si¢ na zagospodarowywaniu Polakom czasu wolnego. Po-
siadato udzialy w sieci kin wielkoekranowych (Multikino), zajmowatlo si¢ produk-
cja programow telewizyjnych (Endemol Neovision). W 2001 roku kupito rowniez
udzialy w firmie Romana Kluski Optimus S.A. Znana glownie z produkcji kom-
puterow i kas fiskalnych krakowska spotka posiadata portal internetowy Onet.pl.
Bedacy poczatkowo katalogiem polskich stron internetowych Onet dos¢ szybko
przeksztalcit si¢ w pierwszy w polskim Internecie portal informacyjny. I to on byt
gtownym celem transakcji.

Wejscie na rynek Internetu byto zgodne ze $wiatowym trendem inwestowania,
ale mato kto mogt przewidzie¢ wtedy konsekwencje tej fuzji dla firmy operujacej
na rynku mediow. W 2002 roku ITI wprowadzito Grupg Onet.pl na gietdg papierow
warto$ciowych. Nie udato si¢ natomiast wprowadzi¢ do obrotu gieldowego catego
holdingu. Na niepowodzenie publicznej oferty, ktéra przedstawiono w czerwcu
2002 roku, zlozylo si¢ kilka czynnikow: spadek koniunktury na rynku, wysoka
cena akcji, niejasna struktura holdingu dziatajacego zreszta na mocy prawa luk-
semburskiego, duze zadtuzenie oraz nie najlepsze wyniki finansowe'?.

Spadek przychodow spotek medialnych byt wynikiem kryzysu gospodarczego,
ktory bardzo negatywnie odbit si¢ na rynku reklamy. Malejace wydatki na reklame
wywolaly wojng cenowa wsréd nadawcow telewizyjnych, ktérzy zaczeli stosowac
nadzwyczajne rabaty i upusty cen za reklamg, siggajace nawet 70%. Wojne wy-
wotata telewizja publiczna, ale przystapity do niej réwniez telewizje komercyjne.
W spirale obnizek cen reklam wciagnigci zostali rowniez nadawcy radiowi 1 wy-
dawcy prasy. W efekcie przychody z reklamy we wszystkich mediach gwattownie
spadly. Sytuacje nadawcéw audiowizualnych dodatkowo pogorszyt zakaz reklamy
piwa'?, ktory pozbawit ich znacznych dochodéw' oraz konsolidacja agencji re-
klamowych. Tworzyly one domy mediowe i grupowaty duze budzety reklamowe,
dzigki czemu mogty skuteczniej negocjowac ceny reklam.

"' Wedhug AGB Polska wplywy reklamowe RTL7 w 2001 r. siggaty 140 min zi.

"' Proby poszerzenia widowni poprzez fuzje stacji podejmowaty tez inne telewizje. T. Mielcza-
rek, Monopol, pluralizm, koncentracja, Warszawa 2007, s. 195.

"2 Por, m.in. Dariusz Wolak, IT] nie blyszezy w swojej branzy: inne spotki radzq sobie lepiej,
~Prawo i Gospodarka™ 03.07.2002, J. Pinski, Labirynt ITI, ,Wprost™ 2002, nr 28.

" W wyniku zmiany ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi od 14
Wrzesnia 2001 r. reklama piwa mogta by¢ emitowana w radiu i telewizji dopiero po godzinie 23.00.

" Wedtug danych KRRIT tylko w IV kwartale 2001 r. wydatki producentéw piwa na reklamg
telewizyjna byty siedmiokrotnie mniejsze niz w IV kwartale 2000 r. (spadek z 55,8 min zi brutto do
7.5 min zi brutto), a na reklamg radiowq spadly do zera. Zob. Informacja o podstawowych proble-
mach radiofonii i telewizji, KRRIT 2002,
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Dane o wplywach reklamowych bazujace na cennikach nadawcoéw 1 nie-
uwzgledniajace objetych tajemnica handlowg rabatow i upustow staly si¢ wige
bardzo niemiarodajne. Wykazywaly one wprawdzie nominalny wzrost przycho-
dow reklamowych stacji telewizyjnych, ale z innych Zrédet wiadomo, ze odnoto-
wywaty one spadek wptywow i pogorszenie wynikow finansowych. Z informacji
udostepnionych przez ITI inwestorom na rynku amerykanskim wynikato, ze do-
chod TVN z reklam w 2001 roku spadt o prawie 8%, a zysk netto stacji wyniost
28.7 miln zi, przy 51 min zt w roku 2000". Tymczasem z danych przytaczanych
przez KRRIT wplywy reklamowe stacji wzrosty w tym czasie 0 6% z 1067 min
brutto w 2000 roku do 1 129 min brutto w 2001 roku'®. W kolejnych, rownie trud-
nych dla reklamy latach, wptywy brutto (bez uwzgledniania stosowanych upustow
i rabatow) i czas emisji reklam w TVN nadal dynamicznie rosty i dopiero w 2004
roku, kiedy telewizja weszta na gietd¢, wykazano odwrdcenie tego trendu.

Mimo recesji i silnej konkurencji, pozycja IT] na rynku telewizyjnym umacnia-
ta sig. TVN, dysponujaca prawie o potow¢ mniejszym zasiggiem technicznym niz
Polsat'’, w znacznie mniejszym stopniu ustgpowata mu pod wzgledem ogladalno-
$ci, a w 2003 roku pokonata gtéwnego konkurenta, jesli chodzi o udzialy w rynku
reklamy.

Tabela 3. Udzialy w rynku ogladalnosci glownych stacji telewizyj-
nych w latach 2001-2004 (w %)

Stacja/rok 2001 2002 2003 2004
TVP1 24,5 26,5 26,5 24,9
TVP2 19.6 20.6 214 214
TVP3 3.4 4.4 4,1 47
TV Polonia 1,5 1,5 1.2 12
Polsat | 21,1 18,5 17,4 17,4
TVN 14,8 13,8 13,2 14,2
TVN7 » 2,2 1,9 2.0
TV4 4,0 4,0 3,6 2,8

Zrédlo: dane AGB Polska przytaczane przez KRRIT.

** 1. Pinski, Labirynt ITI. ..

' Por. Radio i telewizja w Polsce. Raport o stanie rynku w chwili przystepowania do Unii Euro-
pejskiej, KRRIiT wrzesien 2004.

' Droga naziemna TVN docieral w 2004 r. do 45,3% mieszkancow kraju, a Polsat do 84,31%.
Zob. Radio i telewizja w Polsce. Raport o stanie rynku. ..
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Tabela 4. Udziatl wybranych stacji w wydatkach na reklamg telewi-
zyjna brutto w latach 2001-2004 (w %)

Stacja/rok 2001 2002 2003 2004
INP* 41,1 423 41,0 440
Polsat 30,2 275 254 224
TVN®® 19,6 23,8 26,7 23,0
Pozostate 9,1 6.4 6.9 10,6

* Razem TVP 1, TVP2, TVP Regionalna/TVP 3
** Razem TVNITVN7

Zrodlo: dane AGB Polska przytaczane przez KRRIT.

Coraz wigkszy wktad w sukcesy komercyjne ITI mialy nowe satelitarne kanaty
tematyczne, o ktore koncern sukcesywnie poszerzal swoje aktywa telewizyjne.
Obok istniejacego od sierpnia 2001 roku TVN 24 1 dzialajacego od marca 2002
TVN 7 powstaly: TVN Meteo (pogoda, maj 2003 r.), TVN Turbo (motoryzacja,
grudzien 2003 r.), ITVN (program telewizyjny o charakterze uniwersalnym dla
odbiorcow mieszkajacych poza granicami Polski, kwiecien 2004 r.), TVN Style
(program skierowany do kobiet dotyczacy stylu zycia, kariery oraz zainteresowan,
sierpien 2004 r.) oraz TVN Gra (o charakterze rozrywkowym uruchomiony w paz-
dzierniku 2005 r.).

Tworzenie kanaléw tematycznych bylo — znang od kilku lat na swiecie — stra-
tegia odchodzenia od koncepcji telewizji uniwersalnej i postepujacej segmentacji
audytorium telewizyjnego. Widzowie, ktorzy chcieli oglada¢ programy odpowia-
dajace ich zainteresowaniom uzyskali takg mozliwosc dzigki coraz powszechniej-
szemu dostgpowi do telewizji satelitarnych i1 kablowych'®. Nadawcy telewizyjni,
nawet za cene fragmentaryzacji widowni, przygotowywali ofert¢ zgodng z tymi
zainteresowaniami 1 odpowiadajgca wymaganiom reklamodawcow oczekujacych
dostepu do wybranych grup odbiorcéw swoich produktow. ,,Interesuje nas dalszy
wzrost ogladalnosci, gtéwnie w okreslonych grupach docelowych, najlepiej po-
strzeganych przez reklamodawcow” — przyznawat Piotr Walter w wypowiedziach
dla pragy”_

Rozwéj kanatdéw tematycznych to takze wzrost liczby minut, ktore stacje tele-
Wizyjne Grupy ITI mogly przeznaczyé na emisj¢ reklam. TVN oraz TVN 7 prawie

" W I kw. 2004 r. 31% gospodarstw domowych w Polsce bylo wyposazonych w telewizjg kablo-
W4, a 23% dysponowato indywidualng telewizjq satelitarna. Por. Radio i telewizja w Polsce. Radio
9 Stanie rynku. ..

'V Makarenko, Jak Piotr Walter zmienil TVN, ,,Gazeta Wyborcza™ 13.08.2009.
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w 100% wykorzystywaly czas przeznaczony na reklamy? i wzrost ich przychodow
mogt si¢ odbywa¢ jedynie droga wzrostu cen reklam, a nie czasu ich emisji. ITI
— po zsumowaniu wplywow reklamowych ze wszystkich swoich kanalow — mogt
si¢ w 2004 roku pochwali¢ prawie 25% udzialem w rynku reklamy telewizyjne)?'.
Nic tez dziwnego, ze tworzeniem kanalow tematycznych zajeli si¢ rowniez, cho¢
ze sporym opdznieniem, inni polscy nadawcy>.

Tabela 5. Wplywy z emisji reklam kanalow tematycznych ITI w min zt

Stacja/rok 2002 2003 2004 2005
TVN 24 11,0 27,0 42,0 55,0
TVN Turbo - - 30,0 36,0
TVN Style — - 1,7 10,7

Zrodto: dane TNS OBOP przytaczane przez KRRiT.

Dynamiczny rozwdj stacji telewizyjnych ITI i ich dobre wyniki finansowe
sprawity, ze sukcesem zakonczyto si¢ wprowadzenie spotki TVN na warszawska
gield¢ — 7 grudnia 2004 roku. Wczesniej, 11 marca 2004 roku, TVN Sp. z o.0.
objeta 100% udziatow w TVN 24 Sp. z 0.0., a tym samym w TVN Meteo i TVN
Turbo. Transakcj¢ przejmowania udzialow wewnatrz Grupy ITI oszacowano na
35 miliondéw euro®. Warto$¢ wyemitowanych akcji TVN (wystawiono do sprze-
dazy 25% wszystkich akcji spotki) wyceniano na blisko 580 mln zt, a tym samym
warto$¢ telewizji TVN wynosita w 2004 roku ok. 2,1 mld zi. Mimo siggajacego
ponad 800 mln zt zadluzenia stacji, wartos¢ jej akcji szybko rosta 1 w 2006 wyce-
niano TVN na 6 mld zi.

Znacznie mniej cenne byly inne aktywa ITI. Segment rozrywki, w skiad ktérego
wchodzito Multikino i1 ITI Film Studio, szacowano na niespetna 250 min z#*. Mul-
tikino, ktére na poczatku XXI wieku bylo najwigksza siecig multipleksow w Polsce,
borykato si¢ ze spadkiem frekwencji w kinach, wywolanym recesja gospodarcza

20 Zgodnie z polskim prawem reklamy nie moga zajmowaé wigcej niz 15%, a reklamy z tele-
sprzedaza, wiecej niz 20% dziennego czasu nadawania jednego programu i nie wigcej niz 12 minut
W clagu godziny.

! Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji, KRRIiT 2004.

2 Polsat uruchomit w sierpniu 2004 r. kanal Zdrowie i Uroda, a w 2005 r. Polsat Sport i Polsat
Sport Ekstra. Telewizja Polska w kwietniu 2005 r. utworzyla kanal TVP Kultura, a w 2006 r. TVP
Sport.

2 Zamknigcie transakcji zakupu TVN 24 przez TVN za kwotg 35 min euro. Komunikat prasowy

z 12.03.2004 r., www. investor.tvn.pl.
2 Raport DM PKO BP 24.06.2002, dostep: www.bankier.pl.
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i wysoka cena biletow. Przychody reklamowe rosty wprawdzie w tej branzy dynamicz-
nie, ale stanowily niewielki procent ogolnych wydatkow na reklame™.

Segment nowych medidw reprezentowany byt w Grupie ITI przede wszystkim
przez Grup¢ Onet.pl*. Onet.pl, chociaz byt najbardziej populatnym w Polsce por-
talem 1 posiadat najwigkszy, prawie 40%, udzial w rynku reklamy internetowe;,
przynosit poczatkowo straty. Specjalisci byli jednak zgodni, ze ma on ogromny po-
tencjal, a w przyszlosci stanie si¢ platforma dystrybucji programu telewizyjnego.

Szybki wzrost liczby o0sob korzystajacych z Internetu, w tym szerokopasmo-
wego, oraz dwucyfrowe wzrosty wydatkéw na reklamg internetowa?” sprawity, ze
gdy w 2006 roku TVN nabyt od Grupy ITI akcje Grupy Onet, podkreslano przede
wszystkim korzysci, jakie odniesie z tego tytulu telewizja. W informacji dla in-
westordw napisano wprost, ze transakcja jest szansa dla TVN na wejscie w nowe
segmenty demograficzne rynku, ze wigze si¢ ze zdobyciem wigkszego udzialu
w 0golne) konsumpcji mediow oraz dostarczeniem zawartosci TVN do pozate-
lewizyjnej publicznosci. Podkreslano tez, ze telewizja zdobgdzie mocna pozycje
w najszybciej rosngcym segmencie reklamowym, bgdzie miata mozliwos¢ trans-
formacji anonimowe) publicznosci w lojalnych uzytkownikéw 1 grupy tematyczne
oraz zyska nowa plaszczyzng promocji i sprzedazy swojej oferty®.

Wprawdzie dla wigkszosci Polakow glownym zrodiem rozrywki wcigz byly
programy telewizji naziemnej, a TVN nadal zwigkszal swoj udziat w widowni te-
lewizyjnej, to wzrosty te nie byty juz tak spektakularne. Coraz wyrazniej rysowata
si¢ tez tendencja spadku udziatlu w rynku ogladalnosci gtéwnych nadawcow: tele-
wizji publicznej, Polsatu i TVN-u.

Tabela 6. Udzial w widowni telewizyjnej najwigkszych stacji naziemnych w latach
2005-2009 (TVP1, TVP2, Polsati TVN) w %

LRGR 2005 2006 2007 2008 2009
U&ial 78.0 77.0 74,5.0 71.5 67.0

Zrédto: dane AGB NMR przytaczane przez KRRIT.

* W 2003 r. na reklame kinowa wydano 44 min z} (0,43% wydatkéw w ogéle), a w 2004 r. 120
min (ok. 1% wszystkich wydatkéw reklamowych). Informacja o podstawowych problemach radio-
Jonii i telewizji, KRRiT 2004. -

W sklad grupy wchodzity: portal onet.pl, spétka informatyczna DRQ — zajmujaca si¢ m.in.
Swiadczeniem ustug informatycznych dla firm internetowych, najwigkszy w kraju wydawca prze-
Wodnikéw turystycznych Pascal oraz OPM — lider w sektorze wydawnictw elektronicznych oraz gier
komputerowych. Do Grupy ITI nalezat tez Tenbit — spotka prowadzaca serwis rozrywkowy.

' W 2005 r. z Internetu korzystato prawie 28% Polakéw, a wydatki na reklame siggnety 120 min zi
feto, przy 16 min w 2000 r. Por. Rynek reklamy w Internecie, CR Media Consulting 2005.

* Zob. TVN oglasza zakup najwigkszego portalu internetowego, komunikat prasowy
Z 29.05.2006 r., www. investor.tvn.pl.
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Tendencja ta byla wynikiem sukcesywnego rozwoju alternatywnych metod
dystrybucji sygnatu. Liczba abonentéw sieci kablowych i cyfrowych platform sa-
telitarnych rosta dynamicznie 1 coraz wigkszy odsetek gospodarstw domowych
korzystat z tej formy odbioru telewizji*.

W perspektywie przejscia na cyfrowe nadawanie telewizji naziemnej dominacja
gtownych stacji wydawala si¢ tym bardziej zagrozona, bo zniesienie bariery ogra-
niczonej liczby czgstotliwosci dawalo nowym kanalom szansg dotarcia do jeszcze
wiekszej widowni. Wyréwnanie zasi¢gu technicznego odbioru stacji, pozbawialo
tez telewizje naziemne glownego atutu w rozmowach z reklamodawcami. Zasigg
oddziatywania stacji byt bowiem gltownym hamulcem rozwoju nowych nadaw-
cow. Przekonal si¢ o tym m.in. kontrolowany przez potentata na rynku medialnym,
Ruperta Murdocha News Corporation, ktéry w 2007 roku kupit udzialy w TV Puls.
Stacja ta za po$rednictwem nadajnikéw naziemnych docierata zaledwie do 13%
Polakow, a przy uwzglednieniu abonentow telewizji kablowych i satelitarnych,
zasieg techniczny TV Puls wynosit ok. 57%. Czynilo to nieoptacalnym wszelkie
powazniejsze inwestycje programowe,

Pojawienie si¢ na polskim rynku News Corporation zwigkszyto jednak kon-
kurencj¢. Tym bardziej ze Polsat, ktory przez ostatnie lata ustgpowat TVN pod
wzgledem atrakcyjnosci ramowki, zaczat odzyskiwaé widownie™. Grupa TVN zo-
stata zmuszona do produkc;ji i zakupu drozszych programow, zwigkszenia kosztow
marketingu i1 promocji, a przede wszystkim wydatkéw pracowniczych, bo rosta
presja ptacowa w branzy, a personel techniczny oraz dziennikarze stali si¢ przed-
miotem walki konkurencyjne;j.

Aby bronic¢ si¢ przed konkurencja i perspektywicznymi skutkami cyfryzacji, TVN
nadal rozwijal satelitarne kanaly tematyczne. Pod koniec 2006 roku uruchomiono
dwa kanaty edukacyjne: TVN Lingua — do nauki jezykow obcych i TVN Med. —dla
lekarzy. Oba nie przetrwaly proby czasu i zaprzestaty nadawania. We wrzesniu 2007
roku rozpoczat emisj¢ TVN CNBC Biznes, kanat biznesowy, bedacy odpowiedzia
na przejeta przez Polsat stacje TV Biznes. W 2008 roku, zeby poszerzy¢ grono rekla-
modawcéw o firmy lokalne, TVN uruchomit miejski kanal TVN Warszawa.

Nowe kanaty tematyczne pozwolity zrekompensowaé grupie TVN utrate wi-
downi przez gléwny kanat, czyli TVN. Gléwna zastuge miat w tym TVN 24, ktéry
korzystajac ze zwigkszenia zainteresowania polityka 1 wzrostu liczby abonentow
sieci kablowych i platform satelitarnych, zwigkszyt w 2007 roku ogladalno$é
z2do 3%. Zachgceni jego sukcesami konkurenci przystapili do tworzenia wiasnych
kanatéw informacyjnych®. Jak si¢ mozna bylo spodziewaé, rozbudowa oferty

* Wg danych TVN dostep do sieci kablowych i cyfrowych platform satelitarnych miato w 2003 r.
23,9% gospodarstw domowych, w 2004 r. — 25,1%, w 2005 r. — 27,5%, a w 2006 — 31.5%. Por. Ra-
porty roczne grupy kapitatowej TVN S.A., www.investor.tvn.pl.

* Duza rolg¢ w sukcesach Polsatu przypisywano Ninie Terentiew, ktéra od pazdziernika 2006
roku zyskata wplyw na program stacji.

’! Polsat stworzyt Polsat News, a telewizja publiczna przeksztaicita TVP 3 w TVP Info.
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kanatow tematycznych doprowadzita wkrotce do ustabilizowania sig, a nawet
spadkéw ich widowni*. Tym niemniej kanaly tematyczne ujawnily swoje nowe
zalety: dzigki dodatkowym zrodtom przychodéw, jakimi byly w ich przypadku
oplaty od operatoréw kablowych i satelitarnych, okazaty si¢ bardziej odporne na
recesj¢ na rynku reklamy.

Uwagg analitykow rynku zwrocity proby dywersyfikacji przychodéw grupy te-
lewizyjnej ITL. Dnia 23 maja 2007 roku TVN nabyt za 13 min euro udzialy w spot-
ce Mango Media, ktéra dzialala na rynku telesprzedazy. Rynek ten bardzo szybko
rozwijal si¢ w Stanach Zjednoczonych i Europie Zachodniej, wigc spodziewano
sie, ze zakupy za posrednictwem telewizji mogg stac si¢ popularne rowniez w Pol-
sce. Zwlaszcza ze wraz z cyfryzacjg tego medium dostgpne stawato si¢ m.in. do-
konywanie platnosci za pomoca odbiornika telewizyjnego. Przeszkoda w rozwoju
telesprzedazy w Polsce mogla by¢ jednak ograniczona sita nabywcza giéwnych
klientow sklepow telewizyjnych, za ktoérych uwazano gospodynie domowe i eme-
rytow. Mimo to TVN optymistycznie zaktadal, ze w perspektywie najblizszych lat
przychody z telesprzedazy wzrosna dynamicznie™.

Wplywy z telezakupow, podobnie jak z tytutu sSwiadczenia ustug internetowych,
audiotele, sponsoringu czy udzielania licencji na emisj¢ niektorych programéw te-
lewizyjnych Grupy TVN operatorom sieci telewizji kablowych i satelitarnych plat-
form cyfrowych, stanowity okoto 20% przychodéw spétki*’. Gros wplywow za-
pewniata spotce sprzedaz reklam, i to gtéwnie reklam w telewizji. Udziat segmentu
telewizyjnego w przychodach Grupy TVN wynosit: w 2006 roku — 95%, w 2007
1 2008 —90%, w 2009 — 72%*. Znacznie skromniej przedstawiat si¢ wkiad w przy-
chody spotki segmentu internetowego. Generowat on w ostatnich latach ok. 10%
catkowitych przychodow. Nie przeszkadzato to niektérym analitykom rynku pro-
gnozowaé, ze to portal Onet.pl bedzie w najblizszych latach lokomotywa Grupy™.
Spodziewano si¢ rosnacych zyskow z reklamy online, ktdrej udziat w rynku rekla-
my ogétem miat najwigksza dynamike wzrostu. Wielkie nadzieje wigzano rowniez
ze sprzedaza dodatkowych ustug o charakterze medialno-komunikacyjnym ofero-
wanych uzytkownikom portalu Onet.pl, takich jak pfatne konta mailowe, serwis
randkowy, internetowy pasaz handlowy, serwis aukcyjny, itp. Szczegdlnie optymi-
stycznie ksztaltowal si¢ obraz e-commerce. Obroty polskiego handlu internetowe-
g0 wzrosty w latach 2000-2006 prawie 50-krotnie, osiagajac warto$¢ 5 mld zt.

*2 Dla przyktadu: ogladalnosé TVN 24 we wrzesniu 2009 r. spadia do 2,8% z 3,4% we wrzesniu
2007 r.

“ TVN S.A. nabyt 100% udzialéw spotki Mango Media, komunikat prasowy z 23.05.2007 r.,
Www.investor.tvn.pl.

* Raporty roczne grupy kapitatowej TVN S.A., www.investor.tvn.pl.

* W 2009 r. waznym Zrédlem przychodéw staty si¢ optaty abonamentowe za uzytkowanie plat-
nej telewizji cyfrowej ,,n", przejgtej przez Grupg TVN.

* Raport DI BRE Banku 30.11.2007 r. (dostep: www.bankier.pl).

*7 Dane eCard SA, Allegro, IAB Polska przytaczane w raporcie DI BRE Banku z 30.11.2007 r.
(dostep: www.bankier.pl).




160 Jolanta Dzierzyniska

Trzeba jednak pamigtac, ze sprzedaz w Internecie wciaz stanowita zaledwie 1%
og6lnej sprzedazy detalicznej, a pozycja Onet.pl w tej dziedzinie nie byta domi-
nujaca.

Mimo problemdw z monetaryzacja Internetu, Grupa TVN rozwijata ten segment
dziatalnosci, uznajac dystrybucj¢ programu telewizyjnego w sieci za kluczowy
element swojej strategii®. W marcu 2007 roku wystartowat wortal informacyjny
TVN 24.pl, ktory umozliwiat dostep do informacji oraz archiwalnych i premiero-
wych materiatow TVN 24. Oferowal rowniez internautom odptatng ushuge odbioru
na zywo kanatu TVN 24, a telewidzom mozliwo$¢ zamieszczania na wortalu wia-
snych filmow, wiadomosci i komentarzy, ktore czgsto byly inspiracja dla dzienni-
karzy programu TVN 24. W kwietniu tego samego roku ruszyt Zumi.pl, pierwsza
w Polsce wyszukiwarka teleadresowa stuzgca nawigacji i reklamie, a w marcu
2008 plejada.pl. — portal po$wigcony gwiazdom show biznesu.

Kolejnym krokiem w kierunku dywersyfikacji przychodéw Grupy TVN byto
przejecie udziatéw w ITI Neovision — operatora platformy cyfrowej ,,n” i telewizji
na kartg. W czerwcu 2008 roku kupiono za kwotg 323 min zt 25% kapitatu zakla-
dowego i dtugu ITI Neovision. Platforma ,,n” miata ok. 0,5 min abonentéw i znacz-
nie ustgpowata pod tym wzglgdem swoim konkurentom: Cyfrowemu Polsatowi,
ktory miat ponad 2,7 mln pfatnych uzytkownikéw i Cyfrze+, ktéra dystrybuowata
sygnal telewizji satelitarnej dla prawie 1,4 mln abonentéw. Zdaniem zarzadu TVN,
zakup platformy ,,n” byt jednak niezbedny, by zapewni¢ spétce doste¢p do nowego
kanatu dystrybucji i wzmocni¢ jej sil¢ przetargowa w procesie cyfryzacji.

Rynek surowo ocenit t¢ transakcj¢. Kurs akcji TVN S.A. ulegt zatamaniu i spot-
ka przejsciowo stracita nawet ponad 2 mld kapitalizacji w stosunku do dnia sprzed
ogloszenia zakupu. Inwestorzy nie mogli zrozumie¢ dlaczego, za kwotg przewyz-
szajaca rynkowa wycene znacznie lepiej notowanego Cyfrowego Polsatu, TVN
kupuje dostep do platformy, na ktérej jest juz obecny. Tym bardziej ze gwarantem
tej obecnosci byta spotka ITI — gtéwny akcjonariusz ITI Neovision i — posrednio
— glowny akcjonariusz TVN.

Podobne kontrowersje towarzyszyty kolejnym zakupom udzialéw w platfor-
mie ,,n"*, zwlaszcza ze przynoszaca straty spétka stala si¢ sporym obcigzeniem
dla TVN w sytuacji spowolnienia gospodarczego i postgpujacego kryzysu na ryn-
ku reklamy.,

Branza telewizyjna odczuwata skutki kryzysu na rynku reklamy z pewnym
opdZnieniem i w mniejszym stopniu niz inne media. Spadki wydatkow reklamo-
wych dotknely najpierw prase i radio. Telewizja, w ktorej popyt na czas reklamo-

" Raport roczny grupy kapitatlowej TVN S.A. za 2007 r., www.investor.tvn.pl.

" Analitycy gietdowi wyliczyli, ze za 100% akcji ITI Neovision TVN zaplacita 1,4 mld zi, ku-
pujac spotke, ktéra miata w 2009 r. niespelna 700 tys. abonentéw i przynosita straty. Gdyby zdecy-
dowata si¢ za kwote 1,9 mld zt kupié kontrolny pakiet Cyfrowego Polsatu zyskataby udziaty w ren-
townym biznesie i zapewnila swoim kanalom tematycznym pigciokrotnie wigkszy zasigg. Raport DI
BRE Banku 10.11.2009 r. (dost¢p: www.bankier.pl).

e
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wy byl wyzszy niz podaz, korzystata przez jakis czas z tego buforu. Ograniczenie
wydatkéw konsumenckich sprawilo, ze w pierwszej kolejnosci zmniejszyla sig
widownia kinowa, a telewizja — stajac si¢ dla spoteczenstwa najtansza rozrywka
_ pie tracita widzéw, a tym samym — uzaleznionych od wielkosci widowni — przy-
chodéw reklamowych. Widownia TVN, na ktorg skladala si¢ — w wigkszym stop-
niu niz w przypadku innych telewizji — zamozniejsza cz¢sS¢ spoleczenstwa, byla
tym bardziej atrakcyjna dla reklamodawcow, bo nawet w czasach dekoniunktury
dysponowata wyzsza sita nabywcza na promowane przez nich towary.

Wszystkie te czynniki spowodowaly, ze Grupa TVN z sukcesem opierala sig
skutkom kryzysu na rynku reklamy. Jej przychody w 2008 roku nawet wzrosty.
Zlozylo sig na to kilka przyczyn. TVN, jako jedyna duza stacja telewizyjna, zwigk-
szyta swoja widownig, co byto zastugg atrakcyjnej ramowki (m.in. sukcesu pro-
gramu ,Mam Talent” z widownia zblizong do 5 mln 0sob, serialu ,,Brzydula” oraz
znanych juz produkcji: ,, Taniec z gwiazdami”, ,,Po prostu tancz” czy ,,Na Wspol-
nej”) i mniejszego — od spodziewanego — powodzenia transmisji z Mistrzostw Eu-
ropy w pifce noznej pokazywanych przez Polsat, oraz Igrzysk Olimpijskich w Pe-
kinie, emitowanych przez telewizj¢ publiczna. Skuteczne okazalo si¢ umiejgtne
ustawienie ramowki z mysla o widowni kobiecej, dzigki czemu stacja nie stracita
przychodéw reklamowych, mimo atrakcyjnej oferty sportowej konkurencji. Ko-
rzystna pod wzgledem przychodow okazata si¢ réwniez zmiana systemu sprzedazy
reklam. W 2008 roku udato si¢ Grupie TVN sprzeda¢ wigcej czasu antenowego na
podstawie cennika (drozsze reklamy) niz w pakietach punktoéw ratingowych (tan-
sze reklamy)®. Dotychczas zdecydowana wigkszos¢ przychodéw spotki z emisji
reklam pochodzita ze sprzedazy punktow ratingowych (GPR)*.

Kiedy jednak w 2009 roku wydatki na reklam¢ wciaz malaty®, ceny reklam tele-
wizyjnych spadly, a wyniki finansowe Grupy TVN ulegly pogorszeniu. Spotka rozpo-
czela wprowadzanie oszczednosci, glownie w segmencie telewizyjnym. Nie malaty
wydatki inwestycyjne i promocyjne na platna telewizjg, co przy zmianie zarzadu we
wrzesniu tego roku, moglo $wiadczy¢ o zmianie priorytetéw w rozwoju Grupy TVN.

“ W systemie opartym na cenniku reklamy emitowane sg o okreslonych, z géry ustalanych z re-
klamodawcami, porach. Koszt emisji reklam uzalezniony jest od pory dnia i sezonu, kiedy dana
reklama jest emitowana oraz od diugosci filmu reklamowego. W systemie pakietow punktow ratin-
gowych reklamodawcy okreslaja liczbg punktow ratingowych (GPR), czyli procent grupy docelo-
wej, ktory ma zetknaé sie z dang reklama. Pora emisji reklamy jest ustalana w sposéb umozliwiajacy
osiagnigcie uzgodnionego z reklamodawca poziomu GRP przy jednoczesnej maksymalizacji wyko-
rzystania i oplacalnosci dostepnego czasu antenowego przeznaczonego na reklamy, czyli tak, aby
zapewnic¢ lepsze wykorzystanie czasu poza godzinami najwyzszej ogladalnosci.

YW 2006 r. 84% przychodéw reklamowych pochodzito ze sprzedazy pakietéw punktow ratingo-
wych, w 2007 r. — 71%, w 2008 — 30%, w 2009 — 45%. Zob. Raport roczny grupy kapitatowej TVN
S.A. za 2009 r., www.investor.tvn.pl.

* Wedlug danych Starlink, wartos¢ wydatkéw na reklame obnizyta si¢ w 2009 r. o 11,4%. Spa-
dek siggnal wige poziomow osiagnigtych w czasie kryzysu rynku reklamowego w latach 2001-2002
(tacznie 1,8%). Wydatki na reklamg telewizyjna spadly w poréwnaniu z 2008 r. 0 14,8%.
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Prezesem spotki i jednoczesnie szefem platformy cyfrowej zostat Markus Tellenbach,
Piotr Walter objat stanowisko wiceprezesa i szefa segmentu telewizyjnego.

Cigcia wydatkéw programowych, zamrozenie zatrudnienia i wzrostu ptac, czy
chociazby wydtuzenie sezonu powtorkowego w stacjach Grupy TVN, wplyneto na
pogorszenie oferty, ale nie okazalo si¢ grozne dla udzialéw w widowni. Ogladal-
noé¢ kanatow TVN w zestawieniach statystycznych wprawdzie spadla, ale wyni-
kato to raczej ze zmiany systemu monitorowania stacji przez firm¢ AGB Nielsen
niz z odwrocenia si¢ widzow od oferty TVN®. Stabos¢ konkurencji, zwlaszcza
borykajacej si¢ z problemami finansowymi telewizji publicznej, pozwolita TVN
wysunac¢ si¢ na drugie miejsce w rankingach ogladalnosci.

Tabela 7. Udzial w widowni ogélnokrajowej w latach 2005-2009 (zdefiniowanej jako
widzowie w wieku powyzej 4 lat) calodobowo (w %)

Kanal/rok 2005 2006 2007 2008 2009

Grupa TVN, w tym: 18,3 20,8 21.8 22,0 21,2
TVN 15,0 16,7 16,5 16,7 15,9
TVN7 1,6 1.4 1,5 1.6 1,7
TVN 24 1,2 2,0 3,0 2,7 2.9
TVN Meteo 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1
TVN Turbo 0,3 0,3 0,3 0,4 04
TVN Style 0,1 0,3 0,4 0,4 0,4
TVP1 24,6 24.0 232 22,6 20,9
TVP2 21,7 20,1 18,0 16,8 15,4
Polsat 16,7 16,1 16,8 15,4 14,8
TV 4 2.2 21 2.1 1,8 2,1
Inne 16,5 16,9 18,1 21,4 25,6

Zrodio: Raporty roczne grupy kapitalowej TVN S.A.

Co wazniejsze, stacjom TVN udato si¢ utrzymaé wysoka efektywnosé emito-
wanych reklam mierzona tzw. wskaznikiem power ratio™,

* AGB Nielsen wiaczyta do panelu pomiarowego ok. 20 dodatkowych stacji, co przelozylo sig
na nizsze odczyty ogladalnosci wsrdd stacji bedacych pierwotnie w panelu. Poszerzenie panelu po-
miarowego w tym okresie bylo o tyle bolesne dla TVN, ze kryzys spowodowat powrét do systemu
sprzedazy czasu reklamowego opartego glownie na punktach ratingowych, a dane AGB stuza do
wyliczania liczby punktéw ratingowych uzyskanych przez stacje.

“ Wskaznik power ratio, czyli udziat stacji w wydatkach reklamowych w stosunku do jej udziatu
w widowni ogétem przekraczal w przypadku TVN i Polsaru - |.
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Tabela 8. Udzial w widowni ogdlnopolskiej i udziat w wydatkach reklamowych w latach

2006-2009 (w %)
2006 2007 2008 2009
Grupy | oglg- | rynek | ogla- | rynek | ogla- | rynek | ogla- | rynek
stac)l | dalnoé¢ | rekla- | dalno$é | rekla- | dalnos¢ | rekla- | dalnos¢ | rekla-
my my my my
TVN 20,9 30,0 21,8 29,5 22.0 28,7 21,2 29,5
TVP 48,9 37.5 46,9 39,0 44,7 37,7 41,8 294
Polsat | 192 | 283 | 200 | 268 | 190 | 261 | 194 | 304
Tnnc 11,0 4,2 11,2 4,7 14,3 b/ | 17,6 10,7

Zrodto: Raporty roczne grupy kapitalowej TVN S.A.

Stacje TVN wyznaczaja dzi§ rynkowe standardy, jesli chodzi o produkejg tele-
wizyjna. Stanowia tez gtéwny filar Grupy TVN, chociaz w ciagu ostatnich kilku
lat coraz wickszy nacisk kladziony byt na rozw6j dwoch pozostatych segmen-
tow: Grupy Onet i platformy satelitarnej ,,n”. Wedlug wewngtrznych szacunkow
w 2013 roku stacja TVN miata dawaé Grupie TVN tylko 36% skonsolidowanych
przychodéw, a udziat ,,n” wynies¢ 33%%.

Holding ITI, ktory jest wlascicielem tego multimedialnego koncernu, prowadzi
jeszcze inne przedsigwzigcia, niezwiazane z mediami elektronicznymi. Jest wia-
Scicielem wydawnictwa przewodnikéw turystycznych Pascal i udziatowcem ,,Ty-
godnika Powszechnego”. Inwestycje w media drukowane — jak podkreslali czton-
kowie zarzadu ITI — miaty charakter incydentalny i nie przypisywano im duzego
znaczenia biznesowego*. Znacznie bardziej angazowano si¢ w klub pitkarski Legia,
uznajac, ze futbol z czasem stanie si¢ atrakcyjnym rynkiem sponsorskim i rekla-
mowym. Przedsiewzigciem, ktére wzmacniato efekt synergii w zakresie produkcji
i dystrybucji tresci, a przede wszystkim umozliwiato dotarcie z oferta reklamowa
do nowych rynkéw, byla sie¢ kin wiclkoekranowych Multikino. Branza kinowa
uwazana jest za bardzo perspektywiczny biznes, bo Polska wciaz ustepuje krajom
Europy Zachodniej pod wzgledem liczby kin na jednego mieszkanca. Wzrost fre-
kwencji w kinach, zwlaszcza ostatnio, dzigki technologii 3D, napawa jeszcze wigk-
szym optymizmem. Nalezace do ITI Multikino, przejmujac w 2008 roku obiekty
nalezace do Silver Screen, zwigkszylo swoje udzialy w rynku sprzedazy biletow
w multipleksach, a rynek ten szacowany byt w 2009 roku na 681 min 2wl

¥ V. Makarenko, Ciqgle mamy by¢ dobrym wujkiem? — wywiad z Janem Wejchertem, szefem
Grupy ITI, ,,Gazeta Wyboreza™ 16.03.2009.

% Por. M. Fura, ITI nic nie daje TVN za darmo, ,.Gazeta Prawna" 09.07.2008.

7 Na kwote tg sktadaty si¢ wplywy ze sprzedazy biletow, a takze obroty ze sprzedazy napojow
| przekasek oraz reklamy kinowe;.
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Przeglad przedsigwzig¢ nalezacych do ITI wykazuje, ze holding ma duzy
wplyw na model spedzania wolnego czasu 1 rozrywki Polakéw, a dywersyfika-
cja dzialalnosc doskonale zabezpiecza go przed mozliwymi zmianami potrzeb
w tym zakresie. Jego wiodacej pozycji w zakresie multimediow nie ostabia nawet
ogromne, si¢gajace 350 min euro, zadtuzenie spoiki. Bo jak stwierdzit byly szef
Grupy ITI Jan Wejchert: ,Na zadtuzenie trzeba patrze¢ pod katem tego, jaka war-
tos¢é ma nasza grupa i jakie sg jej obroty”. Czyniac za$ aluzj¢ do innej wielkiej
spotki medialnej, Agory S.A., zauwazyt: ,,Co z tego, ze firma ma sporo gotowki
na kontach, skoro nie ma pomystéw na rozwo)? Wolg firmg¢ zadluzona, ale z jasng
strategia rozwoju i realistycznym biznesplanem™*. Dotychczasowe osiagnigcia
holdingu wskazywaty, ze Grupa ITI znalazia przepis nie tylko na dobra telewizjg.

RULES NOT ONLY FOR TELEVISION. DEVELOPMENT STRATEGY
FOR THE ITI COMPANY

Summary

The article portrays the analysis of the ITI company’s development strategy. The author recalls
the modest beginings of the company in the 1980s of the XX century and presents it with a basis,
above all, on investment in television, dynamic growth in twenty subsequent years.

The author comes to the conclusion that the recipe for success was diversification of the compa-
ny’s activities which currently exerts a significant impact on the model of spending leisure time and
entertainment for the Poles. Several investments in the various sectors of the entertainment industry
guarantee the ITI company a stable future regardless of changes in the taste of Poles.

Its leading role within the multimedia scope is not weakened even by the huge, amounting to 350
million Euro company debt since company value and the magnitude of the turnover are kept at par.

# V. Makarenko, Ciggle mamy byé dobrym wujkiem? . . .




