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Summary: Complexities in the mass MM system and changes in the way media content
is consumed are impacting the traditional TV market and identifying opportunities and
challenges.

Material and methods: The article uses non-reactive research methods, a critical analysis
of the available literature on the subject and a scenario method regarding the future of TV
on the video market.

Results: TV content consumption is becoming increasingly mobile, and people often use
social media while watching television, a practice known as multitasking. Thisisa challenge
for broadcasters who must adapt their content to this changing way of consumption.
Legislation also influences the television market, protecting both broadcasters and
consumers of video content. European broadcasters have the opportunity to introduce
new business models.

Conclusions: The main conclusions from a analysis of the tv market areas concern
traditional broadcasters, which should adapt to this trend and invest in original content
to attract viewers.

Keywords: technology, law, competition, video, media, future, tv

Streszczenie: Ztozonos$ci w systemie mediéw masowych oraz zmiany w sposobie kon-
sumpcji tresci medialnych wptywaja na tradycyjny rynek TV i identyfikacje mozliwosci
i wyzwan.

Material i metody: Wykorzystano niereaktywne metody badawcze, przeprowadzono
krytyczng analize dostepnej literatury przedmiotu oraz metode scenariuszy dotyczacych
przysztosci telewizji rynku wideo

Wyniki: Konsumpcja tresci telewizyjnych staje sie coraz bardziej mobilna, a ludzie cze-
sto korzystaja z mediow spotecznosciowych podczas ogladania telewizji, co nazywane
jest wielozadaniowos$cia. To wyzwanie dla nadawcéw, ktérzy musza dostosowac swoje
tresci do tego zmieniajacego sie sposobu konsumpcji. Przepisy prawne takze wptywaja
na rynek telewizyjny, chronigc zaré6wno nadawcéw, jak i konsumentéw tresci wideo. Eu-
ropejscy nadawcy zyskuja mozliwo$¢ wprowadzenia nowych modeli biznesowych, szcze-
gblnie w obszarze reklam, dzieki tym przepisom. Duze platformy internetowe podlegaja
regulacjom, ktére maja na celu ochrone rynku telewizyjnego przed naduzywaniem danych
uzytkownikéw.

Whioski: Gtéwne wnioski wynikajace z szerokiej analizy obszaréw rynku telewizyjnego
dotycza tradycyjnych nadawcéw, ktérzy powinno dostosowac sie do tego trendu i inwesto-
wac w oryginalne tresci, aby przyciagna¢ widzéw.
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Introduction:

With the rapid development of technology,
especially the Internet, and the evolution of
consumer behaviour, the television market is
currently experiencing very significant changes.
Traditional television, while still playing an
important role in the life of society, has to adapt
to the new reality.

Dynamic technological progress is having
a significant impact on the transformations taking
place in the television sector. New media not only
surround but also extend the traditional medium of
television. This phenomenon makes the boundaries
between different types of media more and more
fluid, leading to an increase in the complexity of
the entire mass media system (Sobocinska, 2023).
Audiences are no longer directing their attention
exclusively to specific devices and are gaining the
freedom to choose how they consume media content,
regardless of the screen used. Recent years have
seen a remarkable development in the technologies
delivering video content, while lowering production
costs and introducing new monetisation models.
This combination of factors is radically changing
the media landscape, particularly in the context of
the television market. Faced with these changes,
traditional TV broadcasters face an urgent challenge
- they need to review their role, mission, strategy
and tactics for market operations. While this seems
obvious and used as a standard of operation by most
companies in the markets, the media, and in particular
the television market, is an extremely complex and
dynamic environment where numerous variables
affect the current state and future of the industry.
These variables are areas including technological
innovation in the distribution of video content,
evolving viewer preferences, changes in legal and
telecommunications regulations, cultural, social and
political transformations, and the growing role of
television as part of the key infrastructure for each
country.

The aim of this study is to analyse the
impact of dynamic technological progress on the
transformations taking place in the audiovisual
sector. The study aims to understand how
increasing complexities in the mass media system
and changes in the way media contentis consumed
are affecting the traditional TV market, and to
identify potential opportunities and challenges in
doing so.

Wstep:

Wraz z dynamicznym rozwojem technologii,
szczegblnie Internetu oraz ewolucja zachowan
konsumentdéw, rynek telewizyjny przezywa obec-
nie niezwykle istotne zmiany. Tradycyjna telewi-
zja, cho¢ nadal odgrywa wazna role w Zyciu spo-
teczenstwa, musi dostosowywac sie do nowych
realiéw.

Dynamiczny postep technologiczny wptywa
znaczgco na przeksztatcenia zachodzace w sekto-
rze telewizji. Nowe media nie tylko otaczajg, ale
réwniez rozszerzaja tradycyjne medium telewi-
zyjne. To zjawisko powoduje, Ze granice miedzy
réznymi rodzajami mediow staja sie coraz bar-
dziej ptynne, prowadzac do wzrostu ztozonosci
catego systemu mediéw masowych (Sobocinska,
2023). Odbiorcy przestaja kierowa¢ swojg uwa-
ge wylacznie na konkretne urzadzenia, a zysku-
ja swobode wyboru sposobu, w jaki konsumujg
tresci medialne, niezaleznie od uzywanego ekra-
nu. Ostatnie lata przyniosty niezwykty rozwoj
technologii dostarczajacych tresci wideo, jedno-
czes$nie obnizajac koszty produkcji oraz wprowa-
dzajac nowe modele monetyzacji. To zestawienie
czynnikéw radykalnie zmienia krajobraz mediow,
szczegblnie w kontek$cie rynku telewizyjnego.
W obliczu tych zmian tradycyjni nadawcy tele-
wizyjni stajg przed pilnym wyzwaniem - musz3a
przeanalizowac swojg role, misje, strategie i tak-
tyke dziatan rynkowych. Chociaz wydaje sie to
by¢ oczywiste i stosowane jako standard dziata-
nia przez wiekszo$¢ przedsiebiorstw na rynkach
to jednak w przypadku mediéw, a w szczegblnosci
rynku telewizyjnego, mamy do czynienia z nie-
zwykle ztoZonym i dynamicznym Srodowiskiem,
gdzie liczne zmienne wptywajga na obecny stan
i przyszto$¢ branzy. Te zmienne to obszary obej-
mujace technologiczne innowacje w dystrybuc;ji
tresci wideo, ewoluujace preferencje widzow,
zmiany w regulacjach prawnych i telekomunika-
cyjnych, przemiany kulturowe, spoteczne oraz
polityczne, a takze narastajgca rola telewizji jako
elementu infrastruktury kluczowej dla kazdego
panstwa.

Celem niniejszej pracy jest przeprowadzenie
analizy wptywu dynamicznego postepu technolo-
gicznego na przeksztatcenia zachodzace w sekto-
rze audiowizualnym. Praca ma na celu zrozumie-
nie, jak rosnace ztozonosci w systemie mediow
masowych oraz zmiany w sposobie konsumpcji
tre$ci medialnych wptywajg na tradycyjny rynek
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The thesis of the article is: With dynamic
technological advances, the transformations
taking place in the television sector are leading to
increasingly fluid boundaries between different
types of media, resulting in an increase in the
complexity of the entire mass media system
and an increase in the number of projected and
implemented development strategies.

The following research questions have been posed
to verify the thesis:

1. Whatare the main technological innovations
in the distribution of video content and what
relevance do they have for the TV market?

2. What are the current boundaries between
traditional television and online video
consumption?

3. What changes can be seen in viewers’ pref-
erences in terms of TV content consumption?

4. Whatare the growth prospects for TV broad-
casters, video content producers and tech-
nology platforms offering video content?

5. What legal and telecommunications regula-
tions affect the TV market and its future in
terms of EU law, and global digital platforms
and local TV broadcasters?

The paper uses non-reactive research methods,
a critical analysis of selected literature, both Polish
and foreign, on the television market and a scenario
method for the future of the television video market.
Envisioning the future by creating different scenarios
gives us the opportunity to imagine what the changes
resulting from the combination of traditional TV
and video might look like. Given that trends from
international markets, especially Europe and the
USA, also reach Poland, the article will present
predictions for the future of television from renowned
foreign media experts. Their opinions and analyses
provide a holistic view of the direction of the TV
market. According to A.H. Jasiiski “the scenario
method consists of describing a logical and coherent
sequence of events to illustrate how the present state
of affairs is transformed into a future state. A scenario
is a description of the interdependence of factors
determining the development of a given situation at
a specific time. The relationships between factors
can be described in such detail that it is possible to
simulate the actual situation” (Jasinski, 1999, p. 113).

telewizyjny, a takze identyfikacje potencjalnych
mozliwosci i wyzwan z tym zwigzanych.

Teza jaka zostata postawiona w artykule
brzmi: Wraz z dynamicznym postepem technolo-
gicznym, przeksztatcenia zachodzace w sektorze
telewizji prowadza do coraz bardziej ptynnych
granic miedzy réznymi rodzajami mediéw, co
skutkuje wzrostem ztozonosci catego systemu
mediéw masowych i wzrostem liczby prognozo-
wanych i wdrazanych strategii rozwoju.

W celu weryfikacji tezy zostaty postawione na-
stepujace pytania badawcze:

1. Jakie sg gtéwne technologiczne innowacje
w dystrybucji tresci wideo i jakie majg zna-
czenie dla rynku telewizyjnego?

2. Jakie sg obecne granice miedzy tradycyj-
ng telewizja a konsumpcjg wideo w sieci
internetowej?

3. Jakie zmiany mozna zauwazy¢ w preferen-
cjach widzéw w kontekscie konsumpcji tre-
$ci telewizyjnych?

4. Jakie sg perspektywy rozwoju dla nadawcow
telewizyjnych, producentéw tresci wideo
oraz platform technologicznych oferujacych
tre$ci wideo?

5. Jakie regulacje prawne i telekomunikacyjne
wptywaja na rynek telewizyjny i jego przy-
szto$¢ w aspekcie prawa unijnego, a global-
nych platform cyfrowych i lokalnych nadaw-
cow telewizyjnych?

W artykule wykorzystano niereaktywne metody
badawcze, przeprowadzono krytycznag analize
wybranej literatury zaréwno polskiej jak zagra-
nicznej dotyczaca rynku telewizyjnego oraz me-
tode scenariuszy dotyczacych przysztosci tele-
wizji rynku wideo. Przewidywanie przysztosci
przez tworzenie réznych scenariuszy daje nam
mozliwo$¢ wyobrazenia sobie, jak moga wygla-
da¢ zmiany wynikajace z potaczenia tradycyjnej
telewizji z wideo. Biorac pod uwage, ze trendy
z rynkéw miedzynarodowych, szczegélnie z Eu-
ropy i USA, z czasem zazwyczaj docierajg réwniez
do Polski, w artykule zostang zaprezentowane
prognozy przysztosci telewizji od renomowanych
ekspertow z zagranicznych mediéw. Ich opinie
i analizy dostarczajg holistycznego spojrzenia na
kierunki rozwoju rynku telewizyjnego. Wedtug
A.H. Jasinskiego ,metoda scenariuszowa polega
na opisaniu logicznego i spojnego ciggu zdarzen
w celu zilustrowania jak obecny stan rzeczy prze-
ksztatca sie w stan przyszty. Scenariusz jest opi-
sem wspdtzaleznosci czynnikéw okreslajacych
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The TV market

As technology advances, the media market
and television companies are under pressure
to constantly evolve. The main objective of this
developmentisto provide customerswithaccessto
a diverse range of programmes, which is available
on various content distribution platforms. People
operating in the market are constantly making
choices, which are then assessed in terms of
opportunities and potential risks (Stys, 2003).

In the television market, it is possible to
identify various actors who play important roles.
These include: television broadcasters, television
signal distribution operators, regulators and
regulatory organisations, content producers
and creators, advertisers, media agencies,
technology providers and, finally, viewers, for
whom the products are made. These different
players collaborate and compete in the television
market, creating a diversity of content and
services available to viewers. Each of these roles
is evolving as technology advances. Companies
in this industry compete, but sometimes also co-
operate in an effort to outperform the competition
by providing attractive products that meet the
expectations of customers. The ability to compete
is based on the development of resources such
as content, intra-organisational skills, company
structure and other specific assets (Wasilczuk,
2005).

Media concentration and consolidation
have been transformed and now play a key role
in creating real-time interactive relationships
between different types of media and
communication technologies (Schiller, 1999).
All local, regional and global companies are
looking for optimal strategies to efficiently
combine different forms of media and build
their competitive advantage. The new approach
to content distribution closely correlates with
technological advances and the digitalisation
process, which also has a significantimpact on the
TV market and the way signals are transmitted.
The transition to digital television technology
has proved to be a key change that has influenced
the development of economies and companies

rozwdj danej sytuacji w okreslonym czasie.
Zwiazki miedzy czynnikami moga by¢ opisane
tak szczegdtowo, Zze mozliwa jest symulacja rze-
czywistej sytuacji” (Jasinski, 1999, s. 113).

Rynek telewizyjny

W miare postepu technologii, rynek mediow
i firmy telewizyjne znajduja sie pod presja ciagte-
go rozwoju. Gtéwnym celem tego rozwoju jest za-
pewnienie klientom dostepu do réznorodnej ofer-
ty programowej, ktora jest dostepna na réznych
platformach dystrybucji tresci. Osoby dziatajace
na rynku stale dokonuja wyboroéw, ktoére nastep-
nie podlegaja ocenie pod katem mozliwosci i po-
tencjalnych ryzyk (Stys, 2003).

Na rynku telewizyjnym mozna zidentyfiko-
wac rozne podmioty, ktére odgrywaja istotne role
sg to nadawcy telewizyjni, operatorzy dystrybucji
sygnatu telewizyjnego, regulatorzy i organizacje
nadzorcze, producenci i tworcy tresci, reklamo-
dawcy, agencje medialne, dostawcy technologii
i w koncu widzowie - dla ktérych powstaja pro-
dukty. Te rézne podmioty wspotpracuja i konku-
rujg na rynku telewizyjnym, tworzgc réznorod-
nosc¢ tresci i ustug dostepnych dla widzéw. Kazda
z tych rél ewoluuje w miare postepu technologicz-
nego. Firmy w tej branzy rywalizujg, ale takze
niekiedy kooperuja ze sobg, starajac sie przewyz-
szy¢ konkurencje poprzez dostarczanie atrakcyj-
nych produktow, ktére spetniajg oczekiwania dla
odbiorcow. Zdolnos¢ do konkurowania opiera sie
na rozwoju zasobdw, takich jak tresci, umiejetno-
$ci wewnatrzorganizacyjne, struktura firmy oraz
inne specyficzne aktywa (Wasilczuk, 2005).

Koncentracja i konsolidacja mediéw ulegty
przeksztatceniu i obecnie petnig kluczowa role
w tworzeniu interaktywnych relacji w czasie rze-
czywistym miedzy réznymi rodzajami mediéw
i technologii komunikacyjnych (Schiller, 1999).
Wszystkie lokalne, regionalne i globalne firmy
poszukuja optymalnych strategii, aby spraw-
nie taczy¢ rézne formy mediow i budowac swoja
przewage konkurencyjna. Nowe podejscie do dys-
trybucji tresci $cisle koreluje z postepem techno-
logicznym i procesem cyfryzacji, co ma réwniez
znaczacy wptyw na rynek telewizyjny i sposéb
przesytania sygnatu. Przejscie na cyfrowa tech-
nologie telewizji okazato sie kluczowg zmiang,
ktéra wptyneta na rozwoéj gospodarek i firm,
a takze odmienita sposéb, w jaki tresci telewi-
zyjne sg odbierane i konsumowane (Maczynska,
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and transformed the way television content is
received and consumed (Maczynska, 2007). In
today’s world of digital service convergence, it is
important to develop in three key areas (Toffler,
2003):

e technological convergence,

e media convergence,

e access convergence.

Both in Europe and around the world, the
media market is open to public and private media
alike. It includes the provision of audiovisual
services, production and distribution of broadcast
material. However, there are differences between
them, which relate to organisational structures,
sources of funding and business objectives
(Borowiec, 2007).

According to Robin A. Williams, the primary
technical achievement of television is the ability
to present events at a distance (Briggs, 2012).
Forms of distribution evolve and adapt to new
conditions, but the main objective remains (Fidler,
2001).

The definitions of television will help
illustrate the changes that have taken place in the
market over the years.

A. “Television (TV) — a branch of
telecommunications that transmits moving
images and sound over a distance. A signal is
recorded at one location using a TV camera and
microphone, which is then transmitted to any
location within transmission range. The signal
is received by a television receiver and processed
into picture and sound” (One Dictionary, 2023).

From the technical side:

B. “Television, from a technical point of view,
is the production of a video signal, using
the constant possibility of previewing the
produced image thanks to monitors that
convert the generated digital video signal
into an analogue image. It is on the screens
that the third stage of the television process,
the synthesis, the production of the image,
is constantly taking place” (Uchma, 2020, p.
134).

Both definitions (A and B) fully capture what
television is in practice. For a more complete
picture, it seems necessary to add that definition
A defines the broadcasting of live programmes
and definition B defines the broadcasting of
previously prepared material/recordings, i.e.
video.

2007). W dzisiejszym $wiecie cyfrowej konwer-
gencji ustug istotne jest rozwijanie sie w trzech
kluczowych obszarach (Toffler, 2003):

e konwergencja technologiczna,

e Lkonwergencja mediow,

e konwergencja dostepu.

Zarowno w Europie, jak i na catym Swiecie,
rynek mediow jest otwarty tak samo dla mediow
publicznych, jak i prywatnych. Obejmuje on do-
starczanie ustug audiowizualnych, produkcje
oraz dystrybucje materiatéw nadawczych. Ist-
nieja jednak réznice miedzy nimi, ktore dotyczg
struktur organizacyjnych, Zrédet finansowania
oraz celéw dziatalnosci (Borowiec, 2007).

Zdaniem Robina A. Williamsa prymarnym
osiaggnieciem telewizji pod wzgledem technicz-
nym jest zdolnos$¢ do prezentowania wydarzen
na odlegtos¢ (Briggs, 2012). Formy dystrybuc;ji
ewoluujg i adoptujg sie do nowych warunkdw, ale
gtowny cel pozostaje (Fidler, 2001).

Definicje telewizji pozwola zobrazowac zmia-
ny jakie zachodzg na przestrzeni lat na rynku.

A. ,Telewizja (TV) — dziedzina telekomunikacji
przekazujaca ruchomy obraz oraz dzwigk na od-
legtos¢. W jednym miejscu za pomocg kamery
telewizyjnej i mikrofonu rejestruje si¢ sygnat,
ktory nastepnie jest transmitowany do dowolnego
miejsca w zasiggu transmisji. Sygnal odbierany
jest przez odbiornik telewizyjny i przetwarzany
na obraz oraz dzwigk” (Stownik One, 2023).

0d strony techniki:

B. ,Telewizja od strony technicznej, to pro-
dukcja sygnatu wizyjnego, wykorzystujaca
nieustanng mozliwo$¢ podgladu wytworzo-
nego obrazu, dzieki monitorom, ktére zamie-
niajg wytworzony cyfrowy sygnat wizyjny, na
analogowy obraz. To na ekranach monitoréw
dokonuje sie nieustannie trzeci etap procesu
telewizyjnego, synteza, wytworzenie obrazu”
(Uchma, 2020, s. 134).

Obie definicje (A i B) praktycznie w petni oddaja
to czym telewizja praktycznie jest. Dla petniej-
szego obrazu wydaje sie, ze wystarczy tylko do-
da¢, iz definicja A okres$la nadawanie programoéw
na zywo, a definicja B okre$la nadawanie wcze-
$niej przygotowanych materiatéw / nagran, czyli
wideo.

Na tym poziomie wszystko wydaje sie oczy-
wiste, natomiast jak sprobujemy doprecyzowac
te definicje, zeby bardziej odpowiadaty tzw.
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At this level, everything seems obvious, whereas
when we try to clarify these definitions to better
correspond to the so-called contemporary times,
a number of different viewpoints, new definitions and
variables emerge that may or may not have an impact
on the television market and its future. Thus extending
the description of live programmes to include the
transmission of TV signals over the Internet (e.g.
streaming) may broaden the area of TV market
definition to include the Internet. This broadening
of the description of the television market is also
supported by the addition to definition B of the various
forms of reception / distribution — of processed video
and audio to electronic / digital signals. In addition to
classic TV reception on TV sets, decoders, via satellite
dishes and cable networks, we have for many years
now been able to watch TV on smartphones, tablets,
computers or laptops (Chmielewska, Zawislinska,
2020). On these media, we can use the so-called VOD
platforms using different business models. Among
the most common are (Grece 2021, Gudsho 2022):
OTT (Over the top), SVOD (Subscription-based
Video on Demand), AVOD (Advertising-based Video
on Demand) and TVOD (Transactional Video on
Demand). The BVOD model (Broadcaster Video on
Demand) is also mentioned to describe the platforms
that are an extension of linear television broadcasters.
A new FAST (Free Ad Supported TV) model has
also appeared on the market, which provides free
streaming TV financed by advertising. It is becoming
increasingly popular. Unlike the AVOD model, FAST
focuses on generating advertising revenue. FAST can
be divided into two types of content: thematic or niche
content and branded content. These programmes are
available to users without having to pay subscriptions.
What is more, FAST allows access to streaming
content such as TV shows and on-demand movies.
FAST’s popularity is growing because it does not
require registration or paying subscriptions to enjoy
free content (Ventuno, 2022).

As can be seen from the above brief analysis
of the definitions, the television market should be
considered together with the market for video content
offered via the broadly understood Internet. The
issue of the availability of video content (no matter
whether live or replayed), or simply the distribution
of content on various types of end devices used by
viewers, becomes crucial for the full definition
of the television market. The broadly understood
distribution of video content is a very important part
of the television market, which has and will continue
to have a significant impact on the development of

wspotczesnosci, pojawi sie szereg réznych punk-
tow widzenia, nowych definicji i zmiennych, ktére
moga mie¢ wptyw lub nie na rynek telewizyjny
ijego przyszto$¢. Otdz rozszerzenie opisu progra-
mow na zZywo o transmisje sygnatu telewizyjnego
w Internecie (np. streaming) moze poszerzy¢ ob-
szar definicji rynku telewizyjnego o sie¢ Internet.
Za takim rozszerzeniem opisu rynku telewizyjne-
go przemawia tez dodanie do definicji B ré6znych
form odbioru / dystrybucji - przetworzonego
obrazu i dzwieku na sygnat elektroniczny / cy-
frowy. Poza klasycznym odbiorem sygnatu tele-
wizyjnego na odbiornikach telewizyjnych, deko-
derach, poprzez sygnat nadawany przez anteny
satelitarne, sieci kablowe od wielu juz lat mamy
mozliwo$¢ ogladania telewizji na smartfonach,
tabletach, komputerach czy laptopach (Chmie-
lewska, Zawislinska, 2020). Na tych nos$nikach
korzysta¢ mozemy z tzw. platform VOD wykorzy-
stujacych rézne modele biznesowe. Do najczesciej
wystepujacych nalezg (Grece 2021, Gudsho 2022):
OTT (Over the top), SVOD (model subskrybcyijny,
ang. Subcription-based Video on Demand), AVOD
(model reklamowy, (Advertising-based Video on
Demand) i TVOD (model optaty za obejrzenie, ang.
Transactional Video on Demand). Czasem wskazu-
je sie rowniez na model BVOD (Broadcaster Video
on Demand), zeby opisac platformy beda przedtu-
zeniem linearnych nadawcéw telewizji. Na ryn-
ku pojawit sie takze nowy model FAST (Free Ad
Supported TV), ktory zapewnia bezptatng telewi-
zje strumieniowg finansowang poprzez reklamy.
Staje sie on coraz bardziej popularny. W przeci-
wienstwie do modelu AVOD (Advertising Video on
Demand), FAST skupia sie na generowaniu przy-
chodéw z reklam. FAST mozna podzieli¢ na dwa
rodzaje tresci: tematyczne lub niszowe oraz mar-
kowe. Te programy sa dostepne dla uzytkowni-
kow bez koniecznosci ptacenia abonamentéw. Co
wiecej, FAST umozliwia dostep do tresci strumie-
niowych, takich jak programy telewizyjne i filmy
na zadanie. Popularnos$¢ FAST ros$nie, poniewaz
nie wymaga rejestracji ani ptacenia abonamen-
téw, aby cieszy¢ sie bezptatnymi tresciami (Ven-
tuno, 2022).

Jak wida¢ z powyzszej krotkiej analizy defi-
nicji, rozpatrywanie rynku telewizyjnego nalezy
prowadzi¢ tacznie z rynkiem tresci wideo ofero-
wanych przez szeroko rozumiang sie¢ Internet.
Kluczowa dla petnej definicji rynku telewizyjne-
go staje sie kwestia dostepnosci tre$ci wideo (nie
wazne czy live czy z odtworzenia), czyli po prostu
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the industry. Already today, many groups of viewers
consume television content i.e. video content on
a wide variety of devices, and the TV set at home
is becoming yet another available screen, which day
by day is losing its position as the dominant medium
for receiving television or perhaps more reasonably,
video content. The development of the Internet has
influenced the use of this area by television companies.
The Internet is now understood as a comprehensive
communication network, encompassing both local
and global aspects. Companies, both public and
private, need to adapt to new technologies and new
opportunities for content distribution and audience
interaction in order to be closer to their audiences.
The Internet has become a place for social interaction,
giving rise to global social media platforms and
multifunctional websites (Artz, 2007).

When analysing the TV market, the authors

assume two main future scenarios as models for
accessing TV content, which will be embedded in
dozens of intermediate models.
One of the main models will aim to build its
own TV content distribution networks. Starting
with maintaining or, where possible, expanding
the reach of traditional television broadcasting
and building their own digital platforms by
broadcasters or expanding the ones they
already have. Such a strategy is only possible
for the largest players in the TV market and
requires significant investment. On the one hand,
acquiring new viewers for one’s offer will become
more and more expensive due to the number of
available video content offers on the market (the
effect of market fragmentation and the increase
in the cost of reaching viewers with commercial
information). On the other hand, attracting
viewers to a given broadcaster requires and will
require unique and attractive content, and this
again is a significant expense at the level of video
production or paying for the rights to broadcast
attractive live events, e.g. sporting events. As
a result of these challenges, TV broadcasters will
struggle to maintain their viewer base, which will
not be attractive to the viewers themselves, as it
will force them to have access to several platforms
(often paid access). This kind of coercion on
viewers could lead to completely new solutions in
accessing video content and new players entering
the market in the future.

The second main model for potential market
development is to integrate TV/video content
offers and offer them in one environment (one

dystrybucji kontentu na r6znego rodzaju urzadze-
niach koncowych, z ktérych korzystaja widzowie.
Szeroko rozumiana dystrybucja tresci wideo to
bardzo wazny element rynku telewizyjnego, kt6-
ry ma i bedzie miat znaczacy wptyw na rozwoj tej
branzy. Juz dzisiaj wiele grup widzéw konsumuje
tresci telewizyjne czytaj wideo na bardzo réz-
nych urzadzeniach, a telewizor w domu staje sie
tylko kolejnym dostepnym ekranem, ktéry dzien
po dniu traci swoja pozycje dominujacego no$nika
odbioru telewizji czy moze zasadniej - tresci wi-
deo. Rozwoj Internetu wptynat na wykorzystanie
tego obszaru przez przedsiebiorstwa telewizyjne.
Internet jest teraz rozumiany jako kompleksowa
sie¢ komunikacji, obejmujaca zaréwno lokalne,
jak i globalne aspekty. Firmy, zaré6wno publicz-
ne, jak i prywatne, aby by¢ blizej swoich widzdw,
musza dostosowac sie do nowych technologii oraz
nowych mozliwosci dystrybucji tresci i interakcji
z publicznos$cia. Internet stat sie miejscem inte-
rakcji spotecznych, co sprawito, ze narodzity sie
globalne platformy spotecznosciowe i wielofunk-
cyjne strony internetowe (Artz, 2007).
Analizujac rynek telewizyjny autorzy przyj-
mujg 2 gtdwne scenariusze przysztosci jako mo-
dele dostepu do tresci telewizyjnych, ktére beda
obudowane w dziesigtki modeli posrednich.
Jeden z modeli gtéwnych bedzie zmierzat do bu-
dowania wtasnych sieci dystrybucji kontentu te-
lewizyjnego. Poczynajac od utrzymania lub tam,
gdzie to jeszcze mozliwe do poszerzania zasiegu
w ramach klasycznego nadawania sygnatu tele-
wizyjnego oraz budowania wtasnych platform
cyfrowych przez nadawcéw lub rozbudowywanie
juz posiadanych. Taka strategia jest mozliwa tyl-
ko dla najwiekszych graczy na rynku telewizyj-
nym i wymaga znacznych naktadéw inwestycyj-
nych. Z jednej strony pozyskanie nowego widza
dla swojej oferty bedzie coraz drozsze chociazby
przez wzglad na liczbe ofert dostepnych tresci
wideo na rynku (efekt fragmentaryzacji rynku
i wzrost kosztéw docierania z informacjg han-
dlowa). Z drugiej strony przyciggniecie widza do
danego nadawcy wymaga i wymagac bedzie po-
siadania unikalnego i atrakcyjnego kontentu, a to
znowu znaczny wydatek na poziomie produkcji
wideo czy tez optacenia praw do transmisji atrak-
cyjnych wydarzen live np. sportowych. W zwigz-
ku z tymi wyzwaniami nadawcy telewizyjni beda
walczy¢ o utrzymanie swojej bazy widzéw, co de
facto nie bedzie atrakcyjne dla samych widzow,
bo bedzie zmuszato ich do posiadania dostepu do
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technology within the interface, but on multiple
devices) at a more attractive price compared to
several subscriptions. A single access technology,
seen by the viewer as a single interface available on
many devices, will also enable easier monetisation
for broadcasters through advertisements
displayed next to video content (a sort of antidote
to the decline in paid subscriptions).

As can be seen from the descriptions above, the
boundaries between traditional television and the
Internet run, or can run, in many perspectives.
1. From the perspective of broadcasters pri-
marily within:

a. Business modelling and how to generate
profits related to video content being
a key aspect in traditional television and
the online media world. These are areas
that require not only flexibility, but also
precise advertising management strat-
egies and audience measurement stan-
dards, taking into account different data
sources. It is also crucial to guarantee
access to reliable audience information,
especially in the context of the various
distribution channels for video content. It
is worth considering which business mod-
els and monetisation strategies are most
effective in both environments, as well as
how settlement processes with advertis-
ers can be improved. All of this is key to
the success of video content, both on tra-
ditional TV and online.

b. Multiple video content distribution tech-
nologies. We are seeinga dynamic develop-
ment of various video content distribution
technologies. These technologies consti-
tute a key area where traditional televi-
sion and the Internet are intertwined. As
the boundaries between the two environ-
ments become increasingly unclear, there
is a need to adapt to new tools and distri-
bution channels. This presents a challenge
for broadcasters, who need to follow these

kilku platform (niejednokrotnie dostepu ptatne-
go). Te pewnego rodzaju wymuszenie na widzach
moze doprowadzi¢ w przysztosci do pojawienia
sie kompletnie nowych rozwigzan w dostepie do
tresci wideo i wejscia na rynek nowych graczy.
Drugi z gtéwnych modeli potencjalnego roz-
woju rynku to integracja ofert telewizyjnych /
tresci wideo i oferowania ich w jednym $rodowi-
sku (jednej technologii w ramach interfejsu, ale na
wielu urzadzeniach) przy atrakcyjniejszej cenie
w poréwnaniu do kilku subskrypcji. Jedna tech-
nologia dostepowa widziana przez widza, jako je-
den interfejs dostepny na wielu urzadzeniach da
tez mozliwo$¢ tatwiejszego monetyzowania dla
nadawcow poprzez reklamy wyswietlane przy
tresciach wideo (swego rodzaju antidotum w przy-
padku zmniejszania sie ptatnych subskrypciji).
Jak wynika z powyzZszych opiséw granice pomie-
dzy tradycyjna telewizja, a siecig Internet przebie-
gaja lub przebiega¢ moga w wielu perspektywach.
1. Z perspektywy nadawcéw przede wszyst-
kim w obrebie:

a. Modelowania biznesowego i sposobu ge-
nerowania zyskow zwigzanego z trescia-
mi wideo stanowigcego kluczowy aspekt
w tradycyjnej telewizji oraz w $wiecie
internetowych mediéw. To obszary, kté-
re wymagajg nie tylko elastycznosci, ale
takze precyzyjnych strategii zarzadzania
reklamami i standardéw pomiaru oglg-
dalnosci, biorac pod uwage rézne zZrodta
danych. Niezwykle istotne jest rowniez
zagwarantowanie dostepu do rzetelnych
informacji na temat widowni, szczegdlnie
w kontekscie réznych kanatéw dystrybu-
cji tresci wideo. Warto sie zastanowi¢ nad
tym, jakie modele biznesowe i strategie
monetyzacji sg najskuteczniejsze w obu
tych Srodowiskach, a takze nad tym,
jak mozna usprawni¢ procesy rozliczen
z reklamodawcami. Wszystko to stanowi
klucz do sukcesu w dziedzinie tresci wi-
deo, zar6wno w tradycyjnej telewizji, jak
i w Internecie.

b. Wielu technologii dystrybucji kontentu
wideo. Obserwujemy dynamiczny rozwaoj
roznorodnych technologii dystrybucji
kontentu wideo. Te technologie stanowig
kluczowy obszar, na ktérym przeplataja
sie tradycyjna telewizja i Internet. W mia-
re jak granice pomiedzy tymi dwoma
$Srodowiskami stajg sie coraz bardziej
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trends and adapt their distribution strate-
gies to reach the widest possible audience
in a changing media landscape.

The above issues illustrate that the relationship
between traditional television and the Internet is
complex and constantly evolving. For broadcasters
and the media industry, understanding and
adapting to these changes is key to staying
relevant and meeting the expectations of an
increasingly diverse and demanding audience.

1. For viewers/consumers of video content:

— The amount of subscription fees - is a key
factor influencing viewers’ decisions. If
fees are too high, this can limit the avail-
ability of content for many people, espe-
cially those on a tight budget. It is import-
ant to strike a balance between generating
revenue and maintaining affordability so
that as many viewers as possible can enjoy
the video content.

— Overly aggressive advertising when mon-
etising (e.g. in AVOD models) - excessive
advertising can discourage viewers from
using the platform. It is therefore import-
ant to find the right balance between mon-
etisation and user experience. Advertise-
ments should be appropriately dosed and
provide valuable content so as not to an-
noy viewers.

— Multiplicity of technologies combined with
limited use on many devices - too many
platforms and devices may cause confu-
sion and limit the convenience of using
video content. Viewers often expect con-
sistency in accessing content on different
devices. The development of technologies
that enable seamless switching between
different devices is key to meeting audi-
ence expectations.

These issues highlight the need to continuously
monitor and adapt monetisation and access
strategies for video content to meet viewers’
expectations and needs, while providing
a sustainable source of revenue for platforms and
content providers.

Having generally outlined the scope of the

television market and its definition, we can
attempt to determine the main variables on which

niejasne, istnieje potrzeba dostosowa-
nia sie do nowych narzedzi i kanatéw
dystrybucji. To stanowi wyzwanie dla
nadawcéw, ktorzy musza $ledzic te trendy
i dostosowac swoje strategie dystrybucji,
aby dotrze¢ do jak najszerszej widowni
w zmieniajacym sie krajobrazie mediow.
Powyzsze kwestie ilustrujg, ze relacja miedzy tra-
dycyjna telewizjg a Internetem jest ztozona i pod-
lega ciagtej ewolucji. Dla nadawcéw i branzy me-
diow, zrozumienie tych zmian i dostosowanie sie
do nich jest kluczem do utrzymania sie na rynku
i sprostania oczekiwaniom coraz bardziej zrézni-
cowanej i wymagajacej widowni.
1. Dlawidzéw / konsumentéw tresci wideo:

— Wysoko$¢ optat subskrypcyjnych - jest
kluczowym czynnikiem wptywajacym
na decyzje widzéw. W przypadku zbyt
wysokich optat, moze to ograniczy¢ do-
stepno$¢ tresci dla wielu oséb, zwtaszcza
tych o ograniczonym budzecie. Wazne
jest znalezienie rownowagi miedzy gene-
rowaniem przychodéw a zachowaniem
przystepnosci cenowej, aby jak najwiecej
widzéw mogto cieszy¢ sie tresciami wideo.

— Zbyt agresywnej reklamie przy monety-
zacji (np. w modelach AVOD) - nadmierna
ilo§¢ reklam moze zniecheca¢ widzéw do
korzystania z platformy. Dlatego istot-
ne jest znalezienie wtasciwej r6wnowagi
miedzy monetyzacjg a do$wiadczeniem
uzytkownika. Reklamy powinny by¢ od-
powiednio dawkowane i dostarcza¢ war-
to$ciowq tres¢, aby nie irytowac widzow.

— Wielos$¢ technologii potaczona z ograni-
czeniem korzystania na wielu urzadze-
niach - byt wiele platform i urzadzen moze
wprowadzac¢ zamieszanie i ogranicza¢ wy-
gode korzystania z tre$ci wideo. Widzowie
czesto oczekujg spojnosci w dostepie do
tre$ci na réznych urzadzeniach. Rozwoj
technologii, ktére umozliwiaja ptynne
przetaczanie sie miedzy réoznymi urzadze-
niami, jest kluczowy, aby sprostac oczeki-
waniom widzéw.

Te kwestie podkres$laja potrzebe ciggtego monito-
rowania i dostosowywania strategii monetyzacji
i dostepu do tresci wideo, aby spetni¢ oczekiwa-
nia i potrzeby widzow, jednoczesnie zapewniajac
zrownowazone 7zrdédto dochodéw dla platform
i dostawcow tresci.
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the future development of the industry depends
and will depend. At this point we will try to
answer the questions posed in point 3 from the
introduction to the article.

The main determinants influencing the TV
market in Poland or likely to do so in the future
include many aspects.

The legal environment, including legal acts and
their amendments such as the KRRIT (National
Broadcasting Council) Act, Telecommunications
Law, DSA (Digital Services ACT), EMFA
(European Media Freedom Act), GDPR (General
Data Protection Regulation), as well as the
positions of various regulators such as KRRIT,
RMN (National Media Council), UKE (Office of
Electronic Communications), UOKiK (Office of
Competition and Consumer Protection) and the
influence of central offices such as GUS (Central
Statistical Office), UODO (Office for the Protection
of Personal Data), RPO (Ombudsman for Civil
Rights), are crucial in shaping the television
market. The activities of market organisations,
such as the SFP (Polish Filmmakers Association),
and the decisions of the Sejm, the Senate and the
Government, for example on the digital tax and
the implementation of DSA, play a significant
role in shaping the business potential of TV
companies. Furthermore, the protection of
broadcasters’ copyright is important to maintain
competitiveness and innovation.

The impact of the public media on the market
is also significant, especially in the context of the
government’s actions regarding possible funding
models for the public media and the acquisition or
sale of state-owned media entities.

The technological environment, including
new technologies affecting monetisation models
such as DAI', FAST (Free Ad-supported Streaming
Television), new forms of product placement in
video content, content sharing technologies in
AVOD models (Advertised Video on Demand),
SVOD (Subscription Video on Demand), changes
to MUX?, the availability of Catch Up3, A la Carte?,

! Dynamic Ad Insertion, the dynamic insertion of adverts

into a TV stream.

2 A multiplex is a package of digitally broadcast television
programmes together with ancillary services using a single fre-
quency channel, e.g. MUX1, MUX2, MUX3..

3 Catch Up is a service that allows you to watch previously
broadcast TV programmes from a cable or satellite network.

4 A la carte — enables to select individual programmes or
channels without subscribing to entire packages.

Majac ogdlnie nakreslony zasieg rynku tele-
wizyjnego i jego definicje mozna pokusi¢ sie na
okreslenie gtéwnych zmiennych, od ktérych zale-
zy i zaleze¢ bedzie rozwdj tej branzy w przyszto-
$ci. I tu przechodzimy do préby odpowiedzi na py-
tania zadane w punkcie nr 3 ze wstepu artykutu.

Do gtéwnych determinantéw wptywaja-
cych na rynek telewizyjny w Polsce lub moga-
cych wptyna¢ w przysztosci zaliczy¢ mozna wiele
aspektow.

Otoczenie prawne, w tym akty prawne i ich nowe-
lizacje takie jak Ustawa o KRRIT (Krajowa Rada
Radiofonii i Telewizji), Prawo Telekomunikacyjne,
DSA (Digital Services ACT), EMFA (European Me-
dia Freedom Act), RODO (General Data Protection
Regulation), GPDR (General Data Protection Regu-
lation), a takze stanowiska réznych regulatoréw
takich jak KRRIT, RMN (Rada Medi6éw Narodo-
wych), UKE (Urzad Komunikacji Elektronicznej),
UOKiK (Urzad Ochrony Konkurencji i Konsu-
mentéw) oraz wpltyw urzeddéw centralnych jak
GUS (Gtéwny Urzad Statystyczny), UODO (Urzad
Ochrony Danych Osobowych), RPO (Rzecznik
Praw Obywatelskich), maja kluczowe znaczenie
dla ksztattowania rynku telewizyjnego. Dziatania
organizacji rynkowych, jak SFP (Stowarzyszenie
Filmowcéw Polskich), oraz decyzje Sejmu, Senatu
i Rzadu, na przyktad dotyczace podatku cyfro-
wego i wdrozenia DSA, odgrywajg znaczaca role
w ksztattowaniu potencjatu biznesowego przed-
siebiorstw telewizyjnych. Ponadto, ochrona praw
autorskich nadawcéw jest istotna dla utrzymania
konkurencyjno$ci i innowacyjnosci.

Wptyw mediow publicznych na rynek jest
réwniez znaczacy, zwtaszcza w kontekscie dzia-
tan rzadu dotyczacych mozliwych modeli finan-
sowania mediéw publicznych oraz akwizycji lub
sprzedazy podmiotow mediowych nalezgcych do
Skarbu Panstwa.

Otoczenie technologiczne, obejmujace nowe
technologie wptywajace na modele monetyzacji,
takie jak DAI!, FAST (Free Ad-supported Stream-
ing Television), nowe formy product placement
w treSciach wideo, technologie udostepniania
kontentu w modelach AVOD (Advertised Video on
Demand), SVOD (Subscription Video on Demand),

1 Dynamic Ad Insertion, dynamiczne wstawianie reklam

w strumien telewizyjny.
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Time Shifting®, as well as recommendation engines
available on the market for viewers, are changing
the way content is distributed and consumed.

In the business environment, the market for
valuing the rights to LIVE events, mainly sporting
events, the form of billing to media houses and
agencies by broadcasters and the role of operator
networks as advertising networks are crucial
to the economics of the TV market. The main
players in the market, both Polish broadcasters
and foreign broadcasters, as well as global digital
platforms, influence competitiveness and market
strategies.

When analysing the impact on TV companies,

audience research cannot be overlooked.
Audience measurement standards, changes in the
consumption of video content, the debate on the
future settlement currency, the collection of data
by SDK from video applications, the measurement
of data from different sources, as well as the
measurement of new audiences, such as Ukrainian
citizens, are key to understanding and analysing
market trends.
It should therefore be emphasised that the TV
marketin Poland is shaped by a number of complex
determinants. Understanding these factors is key
to predicting future trends and directions for the
TV market.

The needs of users - viewers

Transferring the availability of TV content to
electronic platforms, changing consumer needs
and media diversity have influenced the evolution
of linear TV viewing behaviour. Nowadays, the
image of the “family gathered around the TV” is
becomingless and less typical, as every member of
the household, while watching TV, simultaneously
uses personal mobile devices such as phones,
tablets or computers. Traditional TV is giving way
to individual mobile devices. People, within reach
of these devices, search the Internet for a variety
of content or engage in interactions on social
media platforms (Gemius, 2023). In order to retain
viewers in an era of competition from new media,
a renewed understanding of their behaviour,
sources of access to TV content, purchase
motivations, leisure time, preferences and habits

> Time Shifting — a function that allows video content and

television programmes to be paused and reversed while they are
being broadcast.

zmiany na MUX?, dostepno$¢ funkcji Catch Up3,
A la Carte*, Time Shifting®, a takze silniki reko-
mendacyjne dostepne rynkowo dla widzéw, zmie-
nia sposéb dystrybucji i konsumpcji tresci.

W otoczeniu biznesowym, rynek wyceny
praw do wydarzen LIVE, gtéwnie eventéw spor-
towych, forma rozliczed z domami mediowymi
i agencjami przez nadawcdw oraz rola sieci ope-
ratorskich jako sieci reklamowych maja kluczo-
we znaczenie dla ekonomii rynku telewizyjnego.
Gtéwni gracze na rynku, zaré6wno polscy nadaw-
cy jak i nadawcy zagraniczni oraz globalne plat-
formy cyfrowe, wptywaja na konkurencyjnos$¢
i strategie rynkowe.

Analizujgc wptyw na przedsiebiorstwa tele-

wizyjne nie mozna poming¢ badan ogladalnosci.
Standardy pomiaru ogladalnosci, zmiany w kon-
sumpcji tresci wideo, debata na temat przysztej
waluty rozliczeniowej, zbieranie danych przez
SDK z aplikacji wideo, pomiar danych z réznych
Zrodet, a takze pomiar nowych grup odbiorcéw,
jak obywatele Ukrainy, sg kluczowe dla zrozumie-
nia i analizy trendéw rynkowych.
Nalezy wiec podkresli¢, ze rynek telewizyjny
w Polsce jest ksztattowany przez szereg ztozonych
determinantéw. Zrozumienie tych czynnikéw jest
kluczowe dla przewidywania przysztych trendéw
i kierunkéw rozwoju rynku telewizyjnego.

Potrzeby uzytkownikow - widzow

Przenoszenie dostepnosci tresci telewizyj-
nych na platformy elektroniczne, zmieniajace sie
potrzeby konsumentéw i réznorodno$¢ mediow
wptynety na ewolucje zachowan widzéw korzy-
stajacych z telewizji linearnych. Obecnie, obraz
,rodziny zgromadzonej wokot telewizora” staje
sie coraz mniej typowy, poniewaz kazdy cztonek
gospodarstwa domowego, ogladajac telewizje,
jednoczesnie korzysta z osobistych urzadzen mo-
bilnych, takich jak telefony, tablety lub komputery.

2 Multipleks to pakiet programéw telewizyjnych nadawa-

nych cyfrowo wraz z ustugami dodatkowymi z wykorzystaniem
jednego kanatu czestotliwosei, np. MUX1, MUX2, MUX3.

3 Catch Up to ustuga, ktéra umozliwia ogladanie juz wy-
emitowanych programoéow telewizyjnych z sieci kablowej lub
satelitarnej.

* A la carte — Mozliwo$é wyboru pojedynczych programéw
lub kanatow bez koniecznosci subskrybowania catych pakietow.
5 Time Shifting — Funkcja umozliwiajaca zatrzymywanie
i cofanie tresci wideo oraz audycji telewizyjnych podczas ich
nadawania.
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is required. For the TV industry, technological
change has always been an opportunity for
growth, which requires the search for new
distribution methods and innovative ways to
access content.

The development of the TV market is
closely linked to technological advances, which
influence changing user needs and open up new
consumer perspectives. This trend will continue
as the popularity of mobile devices increases,
especially among younger users, who use them
as an alternative to traditional TVs. Additionally,
a further increase in the popularity of streaming
services available on VOD platforms is expected.
There is also the potential for consolidation in
this sector, which could lead to the emergence of
dominant players in the VOD platform market.
At the same time, video content consumption
ranks third in terms of the amount of time spent
on media, meaning that the average user spends
more than eight hours a day watching this content
(Skorus, 2015).

Today’s viewers have a wide range of options
to access a variety of television content, which is
significantly transforming the media landscape.
Cable TV, satellite TV, NTC/DVB-T2¢ IPTV,
Internet TV and streaming platforms offer an
abundance of programmes and content available
on demand. Watching programmes on a variety
of devices, such as TVs, smartphones and tablets,
gives viewers the freedom to choose how to
consume TV content, tailored to their individual
needs. In addition, the availability of content via
the Internet enables easy access to on-demand
programmes, which significantly increases the
appeal of streaming platforms.

For many viewers, and probably for the
majority in the future, the division into watching
TV/video content between TV at home and other
media is not and will not be important. Here, the
dividing line has already disappeared or will
disappear (it depends linearly on demographics,
i.e. the older the age group, the greater the
consumption of content on the TV screen at home).
The distribution of TV content across different
screens (i.e. with differentiated technologies for
broadcasting/playing video content) will have
to keep up with the viewer, not the other way
around. Broadcasters, together with video content

6 Digital terrestrial television broadcast in the new DVB-T2

technology standard..

Tradycyjny telewizor ustepuje miejsca indywidu-
alnym mobilnym urzadzeniom. Ludzie, w zasiegu
tych urzadzen, przeszukuja Internet w poszu-
kiwaniu réznorodnych tresci lub angazuja sie
w interakcje na platformach spotecznosciowych
(Gemius, 2023). Aby zachowa¢ widzéow w erze
konkurencji ze strony nowych mediéw, konieczne
jest ponowne zrozumienie ich zachowan, zZrodet
dostepu do tresci telewizyjnych, motywacji zaku-
powych, czasu wolnego, preferencji i nawykow.
Dla branzy telewizyjnej zmiany technologiczne
zawsze byty okazjg do rozwoju, co wymaga po-
szukiwania nowych metod dystrybucji i innowa-
cyjnych sposobdéw dostepu do tresci.

Rozwdj rynku telewizyjnego Scisle wigze sie
z postepem technologicznym, ktéry wptywa na
zmieniajace sie potrzeby uzytkownikéw i otwie-
ra nowe perspektywy konsumenckie. Ten trend
bedzie kontynuowany w miare wzrostu popu-
larno$ci urzadzen mobilnych, zwtaszcza wsréd
mtodszych uzytkownikéw, ktérzy coraz czeSciej
korzystaja z nich jako alternatywy dla tradycyj-
nych telewizoréw. Dodatkowo, prognozuje sie
dalszy wzrost popularnosci ustug streamingo-
wych dostepnych na platformach VOD (Video on
Demand). Istnieje réwniez potencjat konsolidacji
w tym sektorze, co moze prowadzi¢ do wytonie-
nia dominujgcych graczy na rynku platform VOD.
Jednoczes$nie, konsumpcja tresci wideo zajmuje
trzecig pozycje pod wzgledem ilo$ci czasu spe-
dzanego na mediach, co oznacza, Ze przecietny
uzytkownik poswieca ponad 8 godzin dziennie
na ogladanie tych tresci (Skorus, 2015).

Wspoiczesni widzowie maja obecnie szero-
ki zakres opcji dostepu do réznorodnych tresci
telewizyjnych, co znaczaco przeksztatca pejzaz
mediow. Telewizja kablowa, satelitarna, NTC/
DVB-T2¢, IPTV, telewizja internetowa i platfor-
my streamingowe oferuja obfito$¢ programéw
i materiatow dostepnych na zgdanie. Ogladanie
programdéw na réznorodnych urzadzeniach, ta-
kich jak telewizory, smartfony czy tablety, daje
widzom swobode wyboru sposobu konsumpcji
tresci telewizyjnych, dostosowanego do ich indy-
widualnych potrzeb. Ponadto, dostepnos¢ tresci
poprzez Internet umozliwia tatwy dostep do pro-
gramow na zadanie, co znaczaco zwieksza atrak-
cyjno$¢ platform streamingowych.

6 Naziemna Telewizja Cyfrowa nadawana w nowym stan-

dardzie technologicznym DVB-T2.

-122 -



Przysztos¢ rynku telewizyjnego. Potencjat...

The future of the television market. Potential...

producers, will increasingly face the need to study
TV content consumption habits very closely and
translate this into points of contact with the
viewers (i.e. the availability of their content) in
order to monetise their business at the end of the
day.

To sum up, from the viewer’s perspective,
there are no longer any boundaries between
traditional television and the consumption of
this content on the Internet (apart from older
age groups, of course), and if there are they will
gradually disappear, which must translate into
changes in the way television broadcasters
do business. And what changes on the part of
broadcasters might be brought about by the
blurring of the boundaries described above
between watching TV on a TV screen at home
(according to the schedule) and distributing
content over the Internet? How are the owners of
these media trying to find their way in the face of
such changes? To confront this issue, it is crucial
to know the preferences in media consumption
and, in particular, the behavioural changes on
the part of viewers and their approach to video
content.

3 Changes in media consumption and future
scenarios

Changes in media consumption are monitored
in a variety of ways, ranging from nationwide survey
panels to focus group research to insights generated
by case studies obtained from communication
campaigns. From a research perspective, the most
reliable verification of changes in media consumption
are the so-called established surveys and their updates
obtained during subsequent series of research,
usually in quarterly cycles. This research is a basic
population-based survey of the media market used to
assess the consumption of individual communication
channels. In the case of the TV market in Poland, such

Dla wielu widzéw, a w przysztos$ci zapewne
dla wiekszosci, nie ma i nie bedzie miat znaczenia
podzial na ogladanie telewizji / tre$ci wideo w po-
dziale na telewizor w domu i inne no$niki. Tutaj
linia podziatu juz znikta lub zanika¢ bedzie (za-
lezy praktycznie liniowo od demografii, czyli im
starsza wiekowo grupa, tym wieksza konsumpcja
tresci na ekranie telewizora w domu). To dystry-
bucja tresci telewizyjnych na réznych ekranach
(czytaj: przy udziale zréznicowanych technologii
nadawania / odtwarzania tresci wideo) bedzie
musiata nadgza¢ za widzem, a nie odwrotnie.
To nadawcy w potaczeniu z producentami tresci
wideo coraz czesciej beda mierzy¢ sie z koniecz-
noscig bardzo doktadnego badania zwyczajow
konsumpcji tresci telewizyjnych i przektadania
tego na punkty styku z widzem (czyli dostepnos¢
swojego kontentu), Zzeby mo6c na koniec dnia mo-
netyzowac swojg dziatalno$¢.

Podsumowujac z perspektywy widza gra-
nic juz nie ma pomiedzy tradycyjna telewizja,
a konsumpcja tych tresci w Internecie (oczywi-
$cie poza starszymi grupami wiekowymi), a jesli
sa to beda stopniowo zanika¢, co przetozy¢ musi
sie na zmiany w prowadzeniu dziatalnos$ci przez
nadawcow telewizyjnych. A jakie zmiany po
stronie nadawcow moze wywotac zacieranie sie
opisanych powyzej granic pomiedzy ogladaniem
telewizji na ekranie telewizora w domu (zgodnie
zramowka), a dystrybucja tresci w sieci Internet?
Jak wtasciciele tych mediéw prébuja odnaleZé sie
w obliczu takich zmian? Do zmierzenia sie z tym
zagadnieniem kluczowe jest poznanie preferencji
w konsumpcji mediéw, a w szczegblnosci zmian
zachowan po stronie widzéw i ich podejscia do
kontentu wideo.

3 Zmiany konsumpcji mediow i scenariusze
przysztosci

Zmiany w konsumpcji mediéw sg monitoro-
wane w przerézny sposob od ogélnokrajowych
paneli badawczych poprzez badania grup focu-
sowych po insighty generowane w ramach case
study pozyskiwanych przy realizacji kampanii
komunikacyjnych. Z punktu widzenia badaw-
czego najbardziej miarodajng weryfikacja zmian
w konsumpcji medidw s3 tzw. badania zatozyciel-
skie i ich kolejne aktualizacje uzyskiwane przy
realizacji kolejnych fal badan, z reguty w cyklach
kwartalnych. Badania te sg podstawowym bada-
niem populacyjnym rynku mediéw stosowanym
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research is conducted by two entities; i.e. the Nielsen
company and the National Media Institute (KIM,
2023).

The results and conclusions of the National
Media Institute’s study published in 2023
regarding data for the first half of 2023 indicate
a decreasing number of paid TV recipients
(particularly satellite TV offers), with an increase
in terrestrial-only TV users. KIM research also
shows that 75% of 60-74 year-olds have Internet
access at home and are more likely to use free VOD
services for video content. Youtube and other free
services are used by 33% of the people in the 60-
74 age group. In contrast, younger age groups (16-
49 years) are far more likely to consume video
content online, with 81% of them doing so, and this
is a growing trend. 56% of people in the 50-59 age
group also consume video content online. At the
same time, the vast majority of all households, as
many as 95% (according to the KIM survey), have
a television set, with 91.6% declaring that they
watch TV (traditional TV content). At the same
time, 64.8 % of households consume traditional
TV content on screens other than the television
set (KIM, 2023).

The research results described above
support the thesis that traditional television
content is consumed both on the TV screen and
on other devices (screens) thanks to the access
to the Internet. The phenomenon of consuming
content through different TV/video sources and
thus on different devices is referred to as multi-
screening. If we consider issues of preference in
video content consumption then one of the key
aspects affecting the future of the TV market will
be the need for broadcasters and video content
producers to “deal” with:

a. Adequate (in time and place) delivery of
video content to viewers, which will in-
volve constant observation and research
of behaviour and an appropriately devel-
oped content distribution network (ac-
cess on many devices and via multiple
technologies - video applications offering
streaming or access as part of content
playback - broadly understood VOD).

b. Maintaining attention, i.e. providing
high-quality video content appropriately
tailored to the viewer.

The fulfilment of these two conditions will affect
the growth prospects for TV broadcasters, video

przy ocenie konsumpcji poszczegélnych kanatéw
komunikacji. W przypadku rynku telewizyjnego
w Polsce takie badania prowadzone s3 przez 2
podmioty; tj. firme Nielsen oraz Krajowy Instytut
Mediow (KIM, 2023).

W ramach publikowanych w 2023 roku wy-
nikéw i wnioskéw z badania Krajowego Instytutu
Mediéw dotyczacych danych za pierwsze potro-
cze 20237 zostata zasygnalizowana zmniejszajaca
sie liczba odbiorcow ptatnej telewizji (szczegdlnie
oferta telewizji satelitarnych), przy jednoczesnym
wzroscie uzytkownikéw wytacznie telewizji na-
ziemnej. Z badan KIM wynika tez, ze 75% os6b
w wieku 60-74 ma w domu dostep do Internetu
i w przypadku kontentu wideo chetniej korzysta
z bezptatnych serwiséw VOD. Z Youtube i innych
bezptatnych serwiséw korzysta 33% oséb gru-
py wiekowej 60-74 lat. Z kolei mtodsze wiekowo
grupy (16-49 lat) zdecydowanie czesciej konsu-
muja tresci wideo w Internecie, bo robi to az 81%
z nich i jest to trend rosnacy. Natomiast 56% o0s6b
z grupy w wieku 50-59 réwniez konsumuje tresci
wideo w Internecie. Jednocze$nie zdecydowana
wiekszos$¢ wszystkich gospodarstw domowych,
bo az 95% (wg badania KIM) posiada odbiornik
telewizyjny, a ogladanie telewizora (tresci nada-
wane w ramach tradycyjnej telewizji) deklaruje
91,6%. Jednoczes$nie 64,8 % gospodarstw domo-
wych konsumuje tresci tradycyjnej telewizji na
innych ekranach niz odbiornik telewizyjny (KIM,
2023).

Opisane powyzej wyniki badan potwierdza-
ja teze o konsumowaniu tresci tradycyjnej telewi-
zji zar6wno na ekranie telewizora, jak i na innych
urzadzeniach (ekranach) dzieki posiadaniu doste-
pu do Internetu. Zjawisko konsumowania tresci
dzieki réznym Zrodtom sygnatu telewizyjnego
/ wideo, a co za tym idzie na réznych urzadze-
niach okres$la sie mianem multi screeningu. Jezeli
rozpatrujemy kwestie preferencji w konsumpcji
tresci wideo to jednym z kluczowych aspektéw
majacych wptyw na przysztosé rynku telewizyj-
nego bedzie koniecznos¢ ,poradzenia” sobie przez
nadawcdéw i producentéw tresci wideo z:

a. Odpowiednim (w czasie i miejscu) dostar-
czeniu tresci wideo do widza, co wigzac
bedzie sie ze statg obserwacja i badaniami

7 Badanie zrealizowane na probie 6 800 gospodarstw do-

mowych, 15 300 0sob w wieku 4+, na probie adresowej, losowe;j
(adresy z TERYT GUS).
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content producers and technology platforms
offering video content.

Delivering video content in the right place

and at the right time requires a range of research
tools (e.g. established surveys) and inventories
(e.g. RPD data, video application data) to monitor
viewer behaviour and ongoing changes in video
content consumption. In addition, the very
development of technology and the associated
proliferation of content access points are changing
the traditional TV market from an oligopoly
towards a market that more closely resembles
the operating conditions in the so-called perfect
competition. That is, a situation where we have
many players on the supply side and many buyers
on the demand side. And there are different
mechanisms at work in such a market than
those to which the major broadcasters, whose
position has been unshakable for many years,
have been accustomed to and have been able to
exploit their competitive advantage in relation
to both video content production companies
and video content distribution operators, i.e.
the distribution of the TV signal. The dominant
position of TV broadcasters will shift towards
more consolidation projects and business models
developed together with key market stakeholders,
namely content distributors (operators), video
producers and technology platforms. Why? It
seems that a holistic approach to the TV market,
both from the perspective of key stakeholders
and the end viewer, can bring stable development
prospects for this industry. It seems that both
the right distribution (time and place) and the
quality of the content (keeping attention) are
necessary conditions for the further development
of the TV market, and without cooperation and
joint business strategies this may not be feasible
(Chmielewska, Kalisz, 2023).
Of course, the above reflections on the future of
the television market cannot be devoid of a legal
background, i.e. a reference to the legal and
telecommunications regulations that affect the
television market and its future. Particularly in
terms of EU law and the activities of global digital
platforms and local TV broadcasters.

Recent years have seen significant changes
in the regulation of the media market and
especially the television market worldwide. These
developments are the result of a growing need to
control media content, especially video content.
In response to this evolution, many countries

zachowan oraz odpowiednio rozbudowa-
ng siecig dystrybucji kontentu (dostep na
wielu urzadzeniach i poprzez wiele tech-
nologii - aplikacji wideo oferujacych stre-
aming lub dostep w ramach odtworzenia
kontentu - szeroko rozumiane VOD).

b. Utrzymaniem uwagi, czyli dostarczaniem
jakosciowo dobrego i odpowiednio dobra-
nego do odbiorcy kontentu wideo.

Spetnienie tych dwoch powyzszych warunkéw
bedzie wptywato na perspektywy rozwoju dla
nadawcdéw telewizyjnych, producentéw tresci wi-
deo oraz platform technologicznych oferujacych
tresci wideo.

Dostarczenie w odpowiednim miejscu i cza-
sie tresci wideo wymaga wielu narzedzi badaw-
czych (np. badania zatozycielskie medidw) i po-
miaréw z natury (np. dane RPD, dane z aplikacji
wideo), ktdére pozwalajg na monitorowanie zacho-
wan widzéw i zachodzacych zmian w konsumpc;ji
tresci wideo. Dodatkowo sam rozwdj technologii
i zwigzana z tym mnogo$¢ punktéw dostepu do
tre$ci zmieniajg rynek tradycyjnej telewizji z oli-
gopolu w strone rynku przypominajacego bar-
dziej warunki dziatania w tzw. konkurencji do-
skonatej. Czyli sytuacji, gdzie mamy bardzo wielu
graczy po stronie podazy i wielu odbiorcéw po
stronie popytu. A na takim rynku dziatajg inne
mechanizmy niz te, do ktérych przywykli naj-
wieksi nadawcy, ktorych pozycja przez wiele lat
byta niezachwiana i mogli wykorzystywac¢ swoja
przewage konkurencyjng w stosunku zaréwno do
firm produkujacych kontent wideo, jak i do opera-
toréw zajmujacych sie dystrybucja tresci wideo,
czyli rozprowadzaniem sygnaly telewizyjnego.
Pozycja dominujaca nadawcéw telewizyjnych
bedzie ulegata zmianie w strone bardziej konso-
lidacyjnych projektow i modeli biznesowych wy-
pracowywanych wspélnie z kluczowymi interesa-
riuszami rynku, czyli z dystrybutorami kontentu
(operatorzy), producentami wideo oraz platfor-
mami technologicznymi. Dlaczego? Wydaje sie,
ze holistyczne podejscie do rynku telewizyjnego
zaréwno od strony kluczowych interesariuszy,
jak i widza koncowego moze przynies¢ stabilne
perspektywy rozwoju dla tej branzy. Wydaje sie,
ze zarowno odpowiednia dystrybucja (czas i miej-
sce) oraz jakos¢ kontentu (utrzymanie uwagi) to
warunki konieczne dla dalszego rozwoju rynku
telewizyjnego, a bez kooperacji i wspdlnych stra-
tegii biznesowych moze to by¢ nie do zrealizowa-
nia (Chmielewska, Kalisz, 2023).
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have decided to introduce new media industry
regulations. Their aim is to increase transparency
and balance in the relationship between the
various market players and consumers.

They aim not only to monitor media content,
but also to ensure that entrepreneurs and content
providers operate in accordance with certain
ethical and legal standards. They represent an
important step towards a better understanding
and regulation of this dynamic market. As media
content continues to evolve and adapt to changing
realities, regulation is playing an increasingly
important role in shaping the sector.

There are key legal acts on the Polish media
market that play an important role in regulating
thisdynamic market. Here are some of the key legal
documents that shape the media environment:

e Constitution of the Republic of Poland with
particular reference to Chapter IX Organs
of State Control and Law Enforcement, ded-
icated to the National Broadcasting Council
(GOV, 2023).

e Broadcasting Act of 29 December 1992 (Jour-
nal of Laws 2022, item 1722).

Digital Services Act (DSA) (Digital, 2022).

Act of 16 July 2004 Telecommunications Law

(Journal of Laws 2022, item 1648).

e European Electronic Communications Code
(ECE) (EUR-LEX, 2023).

e The GDPR Act of 10 May 2018 (Journal of
Laws 2018, item 1000).

e Act on provision of services by electronic
means (Journal of Laws, 2002 No. 144 item
1204).

e Telecommunications Law - telecommunica-
tions secrecy (LEX, 2023).

Oczywiscie powyzsze rozwazania o przysztosci
rynku telewizyjnego nie moga by¢ pozbawione tta
prawnego, czyli odniesienia sie do regulacji praw-
nych i telekomunikacyjnych, ktére wptywaja na
rynek telewizyjny i jego przysztosé. Szczegolnie
w aspekcie prawa unijnego oraz dziatalnosci glo-
balnych platform cyfrowych i lokalnych nadaw-
cow telewizyjnych.

Ostatnie lata przyniosty znaczace zmia-
ny w regulacjach prawnych rynku mediowego,
a zwtlaszcza rynku telewizyjnego na catym swie-
cie. Te zmiany sg rezultatem narastajacej potrze-
by kontrolowania zawarto$ci mediéw, szczegélnie
tre$ci wideo. W odpowiedzi na te ewolucje, wiele
krajow zdecydowato sie wprowadzi¢ nowe prze-
pisy dotyczace przemystu medialnego. Ich celem
jest zwiekszenie przejrzystosci i rownowagi w re-
lacjach miedzy réznymi podmiotami rynkowymi
a konsumentami.

Maja na celu nie tylko monitorowanie tresci
mediow, ale takze zapewnienie, Ze przedsiebior-
cy i dostawcy tresci dziatajg w zgodzie z okre-
Slonymi standardami etycznymi i prawnymi.
Stanowig one istotny krok w kierunku lepszego
zrozumienia i uregulowania tego dynamicznego
rynku. W miare jak tresci medialne nadal ewolu-
uja i dostosowuja sie do zmieniajacych sie realiow,
regulacje prawne odgrywaja coraz wiekszg role
w ksztattowaniu tego sektora.

Na polskim rynku mediéw istniejg kluczowe
akty prawne, ktére odgrywajg wazna role w regu-
lowaniu tego dynamicznego rynku. Oto niektore
z najwazniejszych dokumentéw prawnych, ktore
ksztattuja Srodowisko medialne:

e Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej ze
szczegblnym uwzglednieniem rozdziatu IX
Organy Kontroli Panistwowej i Ochrony Pra-
wa, dedykowany Krajowej Radzie Radiofonii
i Telewizji (GOV, 2023).

e Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii
i telewizji (Dz.U.z 2022 r. poz. 1722).

e Digital Services Act (DSA) (Digital, 2022).

e Ustawa z dnia 16 lipca 2004 r. Prawo teleko-
munikacyjne (Dz.U.z 2022 r. poz. 1648).

e Europejski Kodeks L.acznosci Elektronicznej
(EKLE) (EUR-LEX, 2023).

e Ustawa RODO z dnia 10 maja 2018 roku (Dz.
U. 2018 poz. 1000).

e Ustawa o $wiadczeniu ustug droga elektro-
niczng (Dz. U. 2002 Nr 144 poz. 1204).

e Prawo telekomunikacyjne - tajemnica tele-
komunikacyjna (LEX, 2023).
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In recent years, legal regulations of the
media market, especially the television market,
have undergone significant changes around the
world. These developments are driven by the
growing need to control content, especially video
content, which is available to a mass audience.
In response to these challenges, many countries
have introduced new legislation to increase
transparency and balance the relationship
between media companies and consumers.
The most important legal acts affecting the
media market in Poland are the Constitution
of the Republic of Poland of 2 April 1997, the
Broadcasting Act of 29 December 1992 and the
Digital Services Act (DSA). In addition, the media
market is significantly influenced by regulations
in the area of telecommunications, such as the
Telecommunications Act of 16 July 2004 and
the European Electronic Communications Code
(ECE).

These legal acts constitute key regulatory
elements that have had or will have a significant
impact on the development and operation of the
television market. Within these legal acts, there
are common elements and areas of regulation that
apply to the operation of television companies.
These include issues relating to content control,
user profiling, definitions of the digital media
market and the responsibility of digital platforms
for their online activities.

Legal regulations have and will continue to
have a significant impact on the television market
and the sources of revenue of companies operating
in the industry. As the TV market evolves and
adapts to new regulations, media companies
need to be aware of these changes and adapt their
operations to current legislation, especially in the
areas of content, data protection and user rights
(Grabowski, 2023).

All the legislation affecting the TV market
discussed focuses on protecting the interests
of local TV broadcasters and consumers of
video content. For European broadcasters, the
legislation is aimed at enabling business models
that are known from the online market. This
is about advertising, which is one of the main
sources of revenue in online media.

On the other hand, the large online platforms
are subject to regulations that aim to protect the
European TV market against the misuse of data
for user profiling.

W ostatnich latach, regulacje prawne doty-
czace rynku mediéw, a zwtaszcza rynku telewi-
zyjnego, ulegly znaczagcym zmianom na catym
$Swiecie. Te zmiany wynikaja z narastajacej po-
trzeby kontrolowania tresci, zwtaszcza tresci
wideo, ktore sg dostepne dla masowego odbior-
cy. W odpowiedzi na te wyzwania, wiele krajow
wprowadzito nowe przepisy prawne majace na
celu zwiekszenie przejrzystosci oraz zapewnienie
réwnowagi w relacjach miedzy przedsiebiorstwa-
mi mediowymi a konsumentami. Najwazniejszy-
mi aktami prawnymi wptywajacymi na rynek
mediowy w Polsce sg Konstytucja Rzeczypospo-
litej Polskiej z 2 kwietnia 1997 roku, Ustawa z 29
grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji oraz Di-
gital Services Act (DSA). Ponadto, istotny wptyw
narynek mediéw maja regulacje z obszaru teleko-
munikacji, takie jak Ustawa z 16 lipca 2004 roku
o prawie telekomunikacyjnym oraz Europejski
Kodeks Lacznosci Elektronicznej (EKLE).

Te akty prawne stanowig kluczowe elementy
regulacyjne, ktére miaty lub bedg miaty znaczacy
wplyw na rozwdj i funkcjonowanie rynku telewi-
zyjnego. W ramach tych aktéw prawnych wyréz-
ni¢ mozna wspolne elementy i obszary regulacji,
ktére dotycza funkcjonowania przedsiebiorstw
telewizyjnych. Naleza do nich kwestie zwigzane
z kontrolg tresci, profilowaniem uzytkownikow,
definicjami cyfrowego rynku mediéw oraz odpo-
wiedzialnoscia platform cyfrowych za swoja dzia-
talno$¢ w sieci.

Regulacje prawne maja i bedg nadal miaty
znaczgcy wplyw na rynek telewizyjny oraz na
zrodta przychodéw firm dziatajacych w tej branzy.
W miare jak rynek telewizyjny rozwija sie i dosto-
sowuje do nowych przepisow, przedsiebiorstwa
mediowe musza by¢ Swiadome tych zmian i do-
stosowywac swoje dziatania do obowigzujacych
przepiséw, zwtaszcza w obszarze tresci, ochrony
danych i praw uzytkownikéw (Grabowski, 2023).

Wszystkie omawiane akty prawne wptywa-
jace na rynek telewizyjny skupiaja sie na ochro-
nie interes6w lokalnych nadawcow telewizyjnych
oraz konsumentéw tresci wideo. Dla europejskich
nadawcdw, przepisy skierowane sg na umozliwie-
nie wprowadzenia modeli biznesowych, ktére sg
znane z rynku internetowego. Chodzi tu o rekla-
my, ktére sg jednym z gtéwnych Zrédet przycho-
déw w mediach online.

Z drugiej strony, duze platformy interne-
towe podlegaja przepisom, ktére maja na celu
ochrone europejskiego rynku telewizyjnego
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It is worth noting that the development of
the television market involves the appropriate
collection of data on audience behaviour. In the
absence of access to this data, even the highest
quality TV content can face difficulties in reaching
viewers and thus generating profits. This applies
to both national and local broadcasters.

In order to support the development of
TV businesses, the legislative and executive
authorities in EU countries should cooperate
with the broadcasting industry. Initiatives such
as the downloading of decoder activity data can
benefit the TV market. It is worthwhile to have
an ongoing dialogue between the industry and
the authorities in order to work out appropriate
changes in the legal environment of the television
market. Without such initiatives, traditional TV
broadcasters may lose the market to online video
content distribution, which has a much greater
knowledge of its users, giving it an advantage in
reaching and maintaining viewers’ attention.

Conclusions

The television market is a dynamic area that
is constantly evolving. Changes in technology,
audience preferences and competition are forcing
traditional broadcasters and modern platforms
to adapt. The key to success in this sector is
innovation and adaptation to changing market
conditions.

The study answered all the research
questions, thus confirming the thesis. One of the
most important trends in the TV market is the
rise in popularity of streaming services or the
FAST Channel. They give viewers the opportunity
to watch content on demand, without the need
for a strict timeframe. These are challenges for
traditional TV broadcasters, who have to adapt
their offers to this trend. Technology is becoming
increasingly sophisticated in analysing audience
behaviour. This allows streaming platforms and
TV services to provide personalised content and
recommendations. This, in turn, is transforming
the experience of watching TV, as viewers
can receive offers tailored to their tastes and
preferences.

Gaining viewers in a world of streaming giants
requires not only technological innovation, but also

przed naduzywaniem danych do profilowania
uzytkownikéw.

Warto zwroci¢ uwage, ze rozwoj rynku tele-
wizyjnego wigze sie z odpowiednim gromadze-
niem danych o zachowaniach widzéw. W przy-
padku braku dostepu do tych danych, nawet
najwyzszej jakosci kontent telewizyjny moze na-
potkac trudnosci w dotarciu do widzéw i tym sa-
mym w generowaniu zyskéw. Dotyczy to zaréwno
nadawcédw krajowych, jak i lokalnych.

Aby wspiera¢ rozwdj bizneséw telewi-
zyjnych, wtadze ustawodawcze i wykonawcze
w krajach UE powinny wspdétpracowac z branza
nadawcza. Inicjatywy takie jak pobieranie danych
0 aktywnosci dekoderéw moga by¢ korzystne dla
rynku telewizyjnego. Warto prowadzi¢ staty dia-
log miedzy branza a wladzami, aby wypracowa¢
odpowiednie zmiany w otoczeniu prawnym ryn-
ku telewizyjnego. Bez takich inicjatyw, tradycyjni
nadawcy telewizyjni mogg straci¢ rynek na rzecz
dystrybucji tresci wideo w Internecie, ktéra ma
znacznie wiekszg wiedze o swoich uzytkowni-
kach, co daje jej przewage w dotarciu i utrzyma-
niu uwagi widzow.

Podsumowanie

Rynek telewizyjny to dynamiczny obszar,
ktory nieustannie sie rozwija. Zmiany w technolo-
gii, preferencjach widzéw i konkurencji zmuszajg
tradycyjnych nadawcéw i nowoczesne platformy
do adaptacji. Kluczem do sukcesu w tym sektorze
jest innowacja i dostosowanie sie do zmieniaja-
cych sie warunkéw rynkowych.

W pracy uzyskano odpowiedzi na wszystkie
pytania badawcze, potwierdzajac tym samym po-
stawiong teze. Jednym z najwazniejszych trendow
na rynku telewizyjnym jest wzrost popularnosci
ustug streamingowych czy FAST Channel. Daja
one widzom mozliwo$¢ ogladania tresci na zycze-
nie, bez koniecznos$ci rygorystycznych ram cza-
sowych. To wyzwania dla tradycyjnych nadaw-
cow telewizyjnych, ktérzy muszg dostosowacl
swoje oferty do tego trendu. Technologia staje sie
coraz bardziej zaawansowana w analizowaniu
zachowan widzow. Dzieki temu platformy stre-
amingowe i ustugi telewizyjne moga dostarczaé
spersonalizowane tresci i rekomendacje. To prze-
ksztatca do$wiadczenie ogladania telewizji, gdyz
widzowie moga otrzymywac propozycje dopaso-
wane do ich gustéw i preferencji.
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investment in original content. Film and TV series
productions created by streaming platforms are
winning critical acclaim and capturing the attention
of audiences. This raises a challenge for traditional
broadcasters who have to compete for market share.
Smartphones and tablets have become a constant
companion in many people’s lives. This makes the
consumption of TV content more mobile. Viewers can
watch their favourite programmes while traveling, at
a bus stop or in a queue at the store. At the same time,
many people use social media while watching TV,
which is known as multitasking. This is a challenge
for broadcasters who need to adapt their content to
this changing mode of consumption.

Legislation also has a significant impact on
the television market and the sources of revenue
of companies operating in the industry. They
focus on protecting both TV broadcasters and
consumers of video content. They give European
broadcasters the opportunity to introduce
new business models, especially in the area of
advertising. In the case of large online platforms,
there are regulations in place that aim to protect
the European television market against the
excessive use of data for user profiling.
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