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lobalizacja, rozwdj technologii, wszechobecny konsumpcjonizm stawia-
ja przed przedsigbiorstwami nowe wyzwania w obszarze konkurowania na
rynku globalnym zaré6wno w wymiarze produkcyjnym, jak i w obszarze poszuki-
wania rynkow zbytu. W dynamicznej gospodarce szczegdlnie istotne wydaje si¢
pozyskanie stabilnych i przewidywalnych grup odbiorcow, na ktdre przedsigbior-
stwa beda mogly oddzialywa¢ w pozadany dla siebie sposob.
Przedsigbiorstwa, niezaleznie od obszaru dziatalnosci, majg podstawowy cel
— podnoszenie swojej wartosci rynkowej. Wartos¢ rynkowa, czyli z ang. market
value, jest jednym z kluczowych pojeé charakteryzujacych gospodarke!. Ray-
mond C. Miles definiuje warto§¢ rynkowg jako ,,(...) wyrazong w pienigdzu lub
odpowiednim ekwiwalencie cenie, ktérej kupujacy moglby w sposdb uzasadniony
oczekiwac, a sprzedajacy bytby gotow zaakceptowac, o ile towar zostatby wysta-
wiony na sprzedaz na otwartym rynku, i przy zatozeniu, ze zardbwno kupujacy,
jak i sprzedajacy sa w posiadaniu wszelkich zwigzanych z transakcjg informacji,
oraz ze zaden z nich nie dziata pod jakimkolwiek przymusem’?2. Przedsiebiorstwa
wykorzystuja swoje aktywa w celu osiagniecia najlepszych wynikow oraz w celu
osiagniecia przewagi konkurencyjnej. Do tych aktywéw w ujeciu ksiggowym na-
leza aktywa trwate, aktywa obrotowe, warto$ci niematerialne i prawne, kapitat
wilasny i kapitat obcy3. Wycena ta moze powsta¢ metodg ksiegows na podstawie
bilansu przedsigbiorstwa. Metoda ta, chociaz ma pewne ograniczenia, to jest cz¢-
sto stosowana®. Czynniki, ktore przyczyniajg si¢ do tworzenia wartosci rynkowej

I B. Kaczmarczyk, Wielowymiarowe ujecie estymacji wartosci rynkowej przedsigbiorstwa
na przykladzie branzy energetycznej, praca doktorska, https://r.uek.krakow.pl/jspui/han-
dle/123456789/2821 (dostep: 1.03.2019).

2 R.C.Miles, Basic Business Appraisal, John Wiley & Sons, New York 1984, s. 29.

3 M. Melich, Nowoczesne metody wyceny przedsigbiorstw, w: Wycena i zarzqdzanie wartoscig
firmy, red. A. Szablewski, R. Tuzimek, Poltext, Warszawa 2007, s. 144.

4 M. Panfil, Wprowadzenie do wyceny spotek, w: Metody wyceny spotki. Perspektywa klienta i in-
westora, red. M. Panfil, A. Szablewski, Poltext, Warszawa 2009, s. 38.
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przedsiebiorstwa to czynniki bilansowe i pozabilansowe, strategiczne i operacyj-
ne, rynkowe 1 nierynkowe, materialne i niematerialne oraz pierwotne i wtorne>.

Warto$¢ rynkowa odzwierciedla ,,najbardziej prawdopodobna ceng, przy ktorej
dany walor stalby si¢ przedmiotem transakcji kupna-sprzedazy na dostatecznie
konkurencyjnym i otwartym rynku z zachowaniem wszelkich warunkow rzetelnej
transakcji, a kupujacy dziata racjonalnie, bez specyficznych motywacji na podsta-
wie dostatecznych informacji”®. Warto$¢ rynkowa spotki’ stanowi sume wartosci
rynkowej kapitatu wlasnego oraz kapitalu obcego8. W ujeciu tym brakuje warto-
$ci konsumentow, ktora determinowana jest ich lojalno$cia. Zdaniem Krzysztofa
Pniewskiego i Bohdana Bartoszewicza do aktywow niematerialnych firmy nalezy
lojalnos¢ 1 satysfakcja konsumentow, a takze jako$¢ kadry zarzadzajacej, innowa-
cyjnos¢ oraz sprawnos¢ organizacji i dbatos¢ o warunki pracy®. Stad tez aktywa,
ktore naleza do firmy, to nie tylko aktywa bilansowe, lecz takze aktywa zwigzane
z konsumentami!0,

Obecny okres to czas wielkiego przetomu na rynku telewizyjnym i ogolnie
na rynku mediow. Srodowisko to dynamicznie ewoluuje pod wpltywem rozwoju
nowych technologii, postepow wynikajacych z industry 4.0 czy Internetu rzeczy
(ang. Internet of Things—IoT), co powoduje zmiany oczekiwan widzow, szczegolnie
mitodych. W ciggu niecatej dekady kilkubitowe potaczenia internetowe przeksztat-
city si¢ w gigabitowa cyfrows infrastrukture, ktéra umozliwia wyswietlanie tresci
wideo o wysokiej rozdzielczos$ci takze na urzadzeniach mobilnych. Zmienia si¢ rola
telewizji w naszym zyciu. Medium to przestaje by¢ postrzegane przez odbiorcéw
jako najwazniejsze. Nowe technologie, takie jak rzeczywisto$¢ wirtualna (VR),
rzeczywistos¢ rozszerzona (AR), beda wyznaczaé trendy na rynku mediow elek-

5 P. Szymanski, Zarzqdzanie majgtkiem obrotowym w procesie kreowania wartosci przedsigbior-
stwa, praca doktorska, http://www.zbc.uz.zgora.pl/Content/8527/indexO.htm, s. 33 i n. (dostep:
25.07.2018).

6 E. Mackowiak, Ujecie wartoci firmy w wartosci przedsigbiorstwa, https://www.ue katowice.pl/
fileadmin/user_upload/wydawnictwo/SE_Archiwalne/SE 33/10.pdf; s. 167 (dostegp: 1.03.2019).

7 Warto$¢ rynkowa przedsigbiorstwa mozna wyrazi¢ za pomocg nastgpujacej formuly:
MV = EMV + DMV, gdzie: Market Value — warto$¢ rynkowa przedsigbiorstwa, Equity Market
Value — warto$¢ rynkowa kapitatu wtasnego, Debt Market Value — warto$¢ rynkowa dlugu. Za:
A. Sajnog, Zysk catkowity na tle nosnikow wartosci rynkowej przedsiebiorstwa, http://cejsh.
icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal.element.desklight-02873fba-e22b-45a5-aba4-ed4dbdf1401e-
/c/05_Sajnog Zysk calkowity na tle nosnikow wartosci.pdf (dostgp: 1.03.2019).

8 Ibidem.

K. Pniewski, B. Bartoszewicz, Kreowanie wartosci jako cel nadrzedny, w: Value Based Mana-

gement. Koncepcje, narzedzia, przyklady, red. A. Szablewski, K. Pniewski, B. Bartoszewicz,

Poltext, Warszawa 2008, s. 30.

0 M. Panfil, Wprowadzenie do wyceny spélek..., op. cit., s. 30.
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tronicznych. Uzytkownicy coraz czesciej korzystaja z ustug mobilnych, takich jak
OTT czy VOD. Dzi¢ki temu operatorzy wprowadzaja ushugi umozliwiajace ogla-
danie tresci wideo w dowolnym miejscu i czasie.

Konwergencje ekonomiczne, tempo rozwoju gospodarczego i spolecznego,
znaczaco wplywaja na oczekiwania oraz preferencje widzow (konsumentow).
Stad tez w literaturze duzo uwagi po$wieca si¢ budowaniu relacji na rynku in-
stytucjonalnym. Poczatek lat 90. XX w. dowiddl, iz relacje te moga by¢ okresla-
ne mianem zasobow przedsigbiorstwa. Posiadanie lojalnych konsumentow oraz
umiejetne ich eksploatowanie jest zgodne z podejsciem zasobowym przedsie-
biorstw i tym samym gwarantuje uzyskanie przewagi konkurencyjnej!!. Procesy
zachodzgce na rynku wysoce konkurencyjnym doprowadzity do zmiany nie tylko
produktéw oferowanych konsumentom, lecz takze komunikacji z nimi. Dobro po-
wstaje wskutek procesu produkcyjnego i stanowi przedmiot transakcji zawartej
pomie¢dzy sprzedajacym a konsumentem, zaspokajajac okreslone potrzeby i do-
starczajac okreslonych korzysci!2.

Wyzwania, jakie stawiajag nowoczesni, zindywidualizowani i $wiadomi kon-
sumenci przed przedsi¢gbiorstwami telewizyjnymi, to zapewnienie powszechnie
dostepnego, o wysokiej jakosci 1 w przystepnej cenie produktu. Jak wige utrzymac
lojalnos¢ konsumenta? Grzegorz Urbanek zauwaza, ze lojalnos¢ konsumenta nie
jest stata, nie jest dana raz na zawsze. Wazne, zeby przedsi¢biorstwa uswiadomity
sobie, iz dotychczasowy konsument jest wart wigcej od nowego, co wynika z eko-
nomicznych skutkéw lojalnoscil3. W celu pozyskania i utrzymania lojalnosci,
przedsigbiorstwa muszg pamigtac, ze zardwno firmy, jak 1 konsumenci sg rownie
waznymi uczestnikami rynku. Relacja z konsumentem jest zbiorem zasad, ktore
majg na celu budowanie wartosci rynkowej przedsigbiorstwa. Najwigksza warto$¢
ma taka relacja, w ktorej interesariusze rynku osiggaja swoje cele, przy peinej
akceptacji warunkow wspotpracy!4.

Lancuch satysfakcji Nigela Hilla i Jima Alexandera pokazuje wzajemne za-
leznosci pomiedzy satysfakcja pracownikow, zestawem oferowanych wartosci,
satysfakcja klientow, ich lojalnoscia, utrzymaniem oraz zyskiem. Dotyczy on dro-
gi, jakg musi przej$¢ przedsigbiorstwo, aby satysfakcja i lojalno$¢ konsumenta

11 B. Deszczynski, The Maturity of Corporate Relationship Management, ,,Gospodarka Narodo-
wa”, maj—czerwiec 2016, 3, (283), Rok LVVVVI/XXVIL.

12 A. Konieczna-Domanska, Natura produktu turystycznego a grupy interesu w turystyce, w: Go-
spodarka turystyczna a grupy interesu, red. S. Wodejko, OW SGH, Warszawa 2006, s. 304.

13 G. Urbanek, Drugie zycie klienta, ,,Marketing i Rynek” 2004, nr 4.

14 K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowania trwalych zwigzkow z klientami, Oficyna Ekono-
miczna — Dom Wydawniczy ABC, Krakow 2001, s. 14.
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mogly przetozy¢ si¢ na jego warto$¢ rynkowa!s. W przypadku rynku telewizyj-
nego nalezy zauwazy¢, ze jako$¢ form produkcyjnych, czyli audycji, zar6wno
pod wzgledem oczekiwanej przez konsumentéw merytorycznosci jak i jakos$ci
technologicznej, ma znaczacy wplyw na zestaw oferowanych wartosci. Te za$ sa
wytworzone przez pracownikow przedsigbiorstwa, co w naturalny sposob jest ini-
cjowane w firmie. Satysfakcja produktowo-ustugowa przeklada sie na lojalnos¢
widza poszczegolnych programow czy audycji w telewizji linearnej oraz na po-
szukiwanie tych samych tresci lub materiatow dodatkowych w przestrzeni inter-
netowej danego podmiotu. Tym samym coraz wigksze wyzwania stojg przed tymi
przedsigbiorstwami, ktore chcg utrzymaé lojalnos¢ swoich konsumentéw, ktora
przektada si¢ ostatecznie na ich warto$¢ rynkowa.

Szczegolnie istotne z punktu widzenia podejmowanego tematu badawczego,
jest ukazanie relacji pomiedzy lojalnoscig a wartoscig rynkowg przedsi¢biorstwa
w aspektach transformacji rynku medialnego, rosnacej konkurencji ze strony
przedsigbiorstw telewizyjnych oraz innych rozproszonych zrodet tresci (np. plat-
formy z wideo), rozwoju technologii oraz zmian jakosci zycia i ich wpltywu na
warto$¢ podmiotu gospodarczego dzialajacego w branzy telewizyjnej. Intensyw-
nos¢ rozwoju $wiadomosci konsumentow wyznacza potrzebe badan o charakterze
poznawczo-empirycznym na temat lojalnosci widzow na rynku telewizyjnym i po-
szerzenia dziatalnosci przedsigbiorstw telewizyjnych o aktywno$¢ w Internecie.

Ksigzka ma na celu okreslenie lojalnosci widzow programow telewizyjnych
i dokonanie analizy warto$ci przedsigbiorstwa telewizyjnego dziatajacego na ryn-
ku polskim. Punktem wyjscia jest okreslenie lojalnosci widzéw programow te-
lewizyjnych w kontekscie budowania wartoSci przedsigbiorstwa telewizyjnego.
W ksigzce zostaly zaprezentowane badania oparte na dwoch zrédtach danych.
Przebadana zostata jedna grupa mediowa — Grupa CANAL+ Polska S.A. jako
przyktad przedsiebiorstwa dziatajacego na polskim rynku telewizyjnym. Mozna
zatozy¢, ze ograniczony czas wolny konsumentow, a takze globalizacja i dostep
do wielu tresci jednoczesnie determinuje zachowania lojalno$ciowe, a tym samym
wplywa na warto$¢ przedsigbiorstwa telewizyjnego. Zaprezentowane zostalo
réwniez, jak lojalno$¢ wptywa na konsumpcje tresci telewizyjnych i co powinno
wzmocni¢ warto$¢ rynkowa firm. Praca pozwala na odpowiedzenie na pytanie,
czy rozw0j technologii i migracja tre$ci wideo do Internetu wptywaja na ogladal-
no$¢ programow liniowych. Gléwnym celem pracy jest wykazanie potrzeby zdo-
bycia wiedzy o zachowaniach lojalnych widzoéw w celu utrzymania konsumenta,

15" N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow, Oficyna Ekonomiczna, Warszawa
2004, s. 37.
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a takze poszerzenia swojej aktywnosci na wszystkie mozliwe pola dotarcia do
widza, niezaleznie od czasu i miejsca jego wyboru, i oszacowania potencjatu lo-
jalnosci widzow.

Rozdziat pierwszy ma charakter teoretyczny. Zostat w nim zdefiniowany za-
kres pojeciowy ,.konsumenta” i ,,lojalnosci” na gruncie réznych dyscyplin na-
ukowych, by nast¢pnie przedstawi¢ zagadnienie w teorii nauk ekonomicznych.
Ponadto, zostaly przedstawione determinanty ksztattujagce postawy i zachowania
nabywcze konsumenta. Szczeg6lne miejsce poswiecone zostato czynnikom de-
mograficznym, spoteczno-kulturowym, psychologicznym, a takze marketingo-
wym, wptywajacym na wybory i lojalnos¢ konsumenta. Dalsza cze$¢ rozdziatu
dotyczy ekonomicznych czynnikow zachowan konsumentdéw. Zaprezentowano
neoklasyczng teori¢ wyboru konsumenta i teori¢ uzytecznosci. Przedstawiona
zostata rowniez charakterystyka lojalnosci konsumenta i wskazniki jej pomiaru.
Lojalnos$¢ jest definiowana w literaturze przedmiotu w sposob wielowymiarowy.
Najczestszym okresleniem lojalnosci konsumenta jest jego gotowos¢ do dokona-
nia przez niego zakupu produktu danego przedsi¢biorstwa lub ponownego sko-
rzystania z ustugi danego podmiotu. Aspekt ten zostat przeanalizowany w relacji
z warto$cig rynkowa przedsigbiorstwa. W rozdziale pierwszym zostaty rowniez
przeanalizowane zrodla i rodzaje wartosci przedsigbiorstwa ze wskazaniem na
odmienno$ci wystepujace w podejsciu rynkowym i ksiegowym, a takze marke-
tingowym. Scharakteryzowane zostaty tez wskazniki wykorzystywane do oceny
wartos$ci rynkowej przedsiebiorstwa oraz przeanalizowano proces jej tworzenia.

Rozdziat drugi to charakterystyka rynku telewizyjnego, gdzie dokonano ana-
lizy takich zagadnien, jak: warunki prawne rynku telewizyjnego, charakterystyka
form organizacyjnych, dystrybucji, a takze zrodta finansowania przedsigbiorstw
telewizyjnych. Pokazane zostaly nowe obszary obecnosci tresci telewizyjnych
w Internecie. Rozdziat ten pozwolit przebadac i scharakteryzowac rynek telewizyj-
ny w ujeciu globalnym, a przy tym wskaza¢ obszary aktywnosci przedsigbiorstw
telewizyjnych. Konkurencyjnos¢ firm w obszarze produktéw i konsumentow po-
zwolita na zaprezentowanie tendencji rozwojowych 1 ograniczen, jakie znajduja
si¢ w tej czgsci rynku medialnego.

Rozdzial trzeci poswigcony zostal charakterystyce rynku telewizyjnego w Pol-
sce, pod katem rodzajow przedsigbiorstw i ich specyfiki. Analiza telewizji pu-
blicznej, telewizji krajowych niepublicznych oraz migdzynarodowych oddziatow
pozwolily na identyfikacj¢ obecnos$ci telewizji w r6znych modelach dystrybucji:
model nadawania telewizji naziemnej, telewizji satelitarnej, za posrednictwem
operatorow kablowych czy IPTV oraz identyfikacje obecnosci programow i tresci
wspierajagcych w Internecie. Dzigki charakterystyce telewizji kablowej i sateli-
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tarnej, dokonana zostala analiza konsumentow tresci telewizyjnych CAB/SAT!O.
W celu poglebienia wiedzy o rynku zaprezentowane zostaly pozostate dane na
temat telewizji platnych i ich charakterystyka oraz rodzaje ustug i dziatalnosci na
rynku dostawcow. Z uwagi na charakter dystrybucji i wielo$¢ programow wska-
zane zostaty drogi dotarcia do tresci wideo. Wazne byto rowniez pokazanie da-
nych dotyczacych Internetu — dzigki czemu mozna byto dokonaé charakterystyki
uzytkownikow tego medium. W rozdziale tym dokonano réwniez analizy udziatu
widowni na rynku telewizyjnym pod katem wyborow konsumenckich i ogladal-
nos$ci programow. Ze wzgledu na konwergencje mediow, powstaja jednozrodlowe
badania ogladalnosci tresci w telewizji i w Internecie, a produkty telewizyjne i in-
ternetowe coraz czgsciej sg taczone w produkty typu programy TV z,,2nd screen”
czy produkt HbbTV.

W czwartym rozdziale przeprowadzona zostata empiryczna weryfikacja zwigz-
kow migdzy lojalnoscig konsumenta a warto$cig rynkowg przedsigbiorstwa na
rynku telewizyjnym. Weryfikacja ma charakter analizy ilo$ciowej, a interpretacja
— jakosciowej. Okreslenie lojalnosci widzow odbyto si¢ na podstawie rynkowych
danych telemetrycznych oraz na podstawie wybranych alternatywnych pomiarow
ogladalnosci produktow telewizyjnych, potaczonych z danymi z obszaru aktyw-
nosci konsumentéw w Internecie przy tresciach wideo (VOD). Zostat stworzony
model ekonomiczny, ktory pokazuje relacje lojalnosci i wartosci przedsigbior-
stwa. Porownanie danych Nielsen oraz danych Gemius, pozyskanych do badan,
pozwolito na przedstawienie rynku telewizyjnego i charakterystyke zaleznosci,
jakie zachodzg pomigdzy wartoscig rynkowa a lojalnoscig konsumentéw produk-
tow na tym rynku na przyktadzie Grupy CANAL+ Polska. Analizowany okres
2019-2020 zawiera réwniez dane uzyskane w trakcie trwania pandemii wywota-
nej COVID-19.

W ostatnim rozdziale zostaly przedstawione rynkowe i autorskie perspektywy
dziatalnosci przedsigbiorstw na rynku telewizyjnym. Z uwagi na dynamicznie roz-
wijajace si¢ technologie, ktore wspieraja rozwdj rynku telewizyjnego, dokonano
prezentacji i analizy mozliwych scenariuszy, jakie w najblizszej przysztosci moga
zaistnie¢ na rynku telewizyjnym. Swiat technologii i mediéw juz teraz ulega dy-
namicznym przeobrazeniom, a przysztos¢ rynku przedsigbiorstw telewizyjnych
bedzie musiata nadazy¢ za swoimi mtodszymi rynkami, takimi jak Internet i §wia-
domie z nimi dzieli¢ czas i aktywno$¢ konsumentoéw, by wzmacniaé¢ swojg war-
to$¢ rynkowa.

16 CAB/SAT - rynek operatorow satelitarno-kablowych.
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Niniejsza publikacja z pewnoscig nie wyczerpuje w petni podjetego tematu
w zakresie mozliwosci analizy lojalnosci widzow w relacji do wartosci przed-
sigbiorstwa oraz sposobu wykorzystania wielu zrodet danych w celu ich oceny.
Stanowi jednak istotny kierunek do rozwoju analiz badawczych na rynku telewi-
zyjnym za pomoca danych RPD pochodzacych z wielu zrodet dystrybucji sygna-
hu telewizyjnego. Warte podjecia dalszych badan jest np. porownanie wynikéw
ogladalnosci 1 lojalnosci widzow, w zaleznosci od zrodta sygnatu: OTT, DVB-C,
DVB-S czy NTC. Jest to szczegdlnie istotne z uwagi na mocno rozwijajacy si¢ ob-
szar tresci dostarczanych na platformach OTT. Dotyczy to kierunku rozwoju dys-
trybucji tresci zarowno w zakresie technologicznym, jak i konsumenckim, a doty-
czacym odbioru wideo na wielu urzadzeniach. Platformy te juz dzi$ odpowiadaja
na oczekiwania widzow, dostarczajac zardwno tresci na zywo, jak i VOD za po-
srednictwem sieci Internet. Wiedza o potrzebach i preferencjach konsumentow,
ktora przektada sie na ich lojalnos¢ wzgledem poszczegdlnych programow, staje
si¢ zrédlem danych niezbednych do zasilenia obszaru jednozrodlowych badan
medidw. Tym samym wzrasta na rynku wiedza o konsumentach mediéw potrzeb-
na dla marketerow i domow mediowych do wykorzystania zwltaszcza w pracach
nad spersonalizowang reklamg telewizyjna.





