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Wprowadzenie

Telewizja Familijna SA, zwrécita sie do TNS/OBOP z ofertg przeprowadzenia
badania, majgcego na celu okreslenie najkorzystniejszego pozycjonowania dla

powstajgcej stacji telewizyjnej.

TNS/ OBOP zaproponowat przeprowadzenie badania z wykorzystaniem
metodologii Needscope™. Zaproponowany projekt badania obejmowat czesé

jakosciowg oraz iloSciows.

Badanie jakosciowe zostato zrealizowane w dniach 26 czerwca - 2 sierpnia

2000 roku. Badanie ilosciowe zrealizowano w dniach 7 — 22 wrze$nia 2000.

Cele wyznaczone przez Klienta zrealizowano stosujac metodologie
Needscope™. W badaniu jakoSciowym wykorzystano metodologie modutu

badawczego Modeller, a w badaniu ilosciowym — Segmenter i Positioner.
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Cel marketingowy

1. Okreslenie potencjatu rynku dla powstajacej Telewizji Familijnej .

2. Okreslenie wiarygodnego i efektywnego pozycjonowania stacji Telewizja

Familijna.

Cele badawcze

1. Okreslenie podstawowych potrzeb widzéw, zaspokajanych i nie zaspokajanych
przez istniejace stacje telewizyjne, na poziomie korzy$ci racjonalnych oraz

emocjonalnych.
2. llosciowa weryfikacja segmentdéw widzéw wyréznionych ze wzgledu na potrzeby.

3. Charakterystyka segmentéw widzéw ze wzgledu na: czynniki demograficzne

(wiek, ptec), ekonomiczne (dochéd, sytuacja zawodowa itp.), style zycia, itp.

4. Charakterystyka widzow z poszczeg6inych segmentéw ze wzgledu na preferencije
i zwyczaje zwigzane z ogladaniem telewizji ze szczegolnym uwzglednieniem
grupy zainteresowanej telewizja o proponowanym przez Klienta profilu

programowym.
5. Analiza nisz rynkowych, w ktérych moze by¢ pozycjonowana Telewizja Familijna.

6. Okreslenie potencjalnego, wiarygodnego pozycjonowania Telewizji Familijnej oraz

istniejgcych staciji telewizyjnych.
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Metodologia

Wizerunek marki a potrzeby:

Potrzeby odzwierciedlajg ludzka nature, dlatego sa bardzo zrdéznicowane i

skomplikowane.

potrzeby funkcjonaing

?omeby identyﬁka%
?ou—zeby emocjonalne

Wartosci symboliczné
Wartosci spoleczné .

Cechy produkty

Zarzadzanie markg na rynku obejmuje zaspokajanie nie tylko potrzeb
funkcjonalnych, ale takze potrzeb racjonalnych oraz gtebiej ukrytych potrzeb,
zwigzanych z tozsamoscig spoteczng i emocjami, dlatego najlepszym rozwigzaniem
dla Dziatu Marketingu jest wykorzystanie systemu badawczego analizujgcego rézne
poziomy potrzeb konsumentow.

NeedScope™ odkrywa relacje wigzace widza ze stacja, odstania emocjonalng
symbolike marki, a jednocze$nie umozliwia ich reprezentatywny pomiar.

System badawczy Needscope™
e Rozpoczyna od analizy potrzeb
» Daje glebsze zrozumienia na etapie badania jako$ciowego i iloSciowego
e Integruje techniki jakoSciowe i iloSciowe
e Jest systemem badawczym, ktory moze by¢ uzyty w kazdej fazie procesu

marketingowego
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NeedScope™ - koncepcja teoretyczna

NeedScope™ wykorzystuje psychologie analityczng i w oparciu o uniwersalny
model potrzeb daje precyzyjny obraz oczekiwan wobec produktu.

Podstawowe wymiary modelu Needscope

Ekstrawersja
interakcja z zewnetrznym
Swiatem

YIN Grupa, Podstawowe

- WYmirswEISeiu
enthR§IHROPEEzyw

wewnetrznym

YANG Ja,

przynaleznosé

wyroézniac sie

IntYgdETsja
Koncentracja na przezyciach
wewnetrznych

NeedScope™ segmentuje potrzeby, biorac pod uwage fakt, ze kazdy
konsument ma dominujgca potrzebe, ktérej zaspokojenia poszukuje.

Podstawowy model potrzeb Needscope ™

Potrzeba relaksu Potrzeba stymulacji
Przyjemnosé Aktywnosé
Harmonia Popedliwosé
tacznosé Zaczepnoscé

Potrzeba dominaciji
Asertywnosé
Dominacja
Indywidualizm

Potrzeba Potrzeba kontroli
bezpieczenstwa tad
Wygoda Porzadek
Ochrona Kontrola
Spokdj
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NeedScope™ - system modutow:

NeedScope™ to kompleksowy system badawczy, kiéry wykorzystuje 6
modutéw. Kazdy z modutéw przeznaczony jest do innego etapu badawczego, jednak
wykorzystanie uniwersalnego i spdjnego modelu, NeedScope™ pozwala

porownywac i faczy¢ wyniki uzyskiwane na réznych etapach badan.

Buduje model potrzeb w celu zrozumienia
zachowan konsumentow

Analizuje segmenty potrzeb konsumentéw

Optymalizuje pozycjonowanie i zarzadzanie marka

)

Z

Okresla mozliwosci rozwoju nowych
produktow

Testuje koncepcje: produktu, opakowania,
reklamy

Monitoruje pozycje marki na tle
konkurencji
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Needscope Modeller™ - badanie jakosciowe

Badanie jakoSciowe, ktére stanowi pierwszy etap analizy Needscope. Jest to
badanie diagnostyczne i pogfebione, stuzgce jak najlepszemu zrozumieniu

konsumentdéw — ich pofrzeb, oczekiwan, preferencji.

Cele badawcze

= Okreslenie modelu potrzeb (mapa percepcyjna), pomocnego w zrozumieniu

postaw i preferencji widzow.

= Okre$lenie potrzeb funkcjonalnych, tozsamosci oraz emocjonainych, ktérych

zaspokojenia poszukujg widzowie.
» Zdefiniowanie profilu idealnej staciji.
» Ustalenie kluczowych réznic w postrzeganiu stacji telewizyjnych.

o Zrozumienie, jak badane stacje obecnie zaspokajajg potrzeby widzéw .
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Analize Needscope Modeller przeprowadzono z zastosowaniem dwdch metod
badawczych:
¢ Indywidualnych wywiaddw pogtebionych
e Mini - grup zogniskowanych wywiadéw grupowych, o liczbie uczestnikéw
3-4 osoby.

Uczestnicy badania byli rekrutowani z uwzglednieniem nastepujgcych kryteriow:

Pod wzgledem zmiennych behawioralnych zatozono, ze :
e uczestnicy badania bedg osobami, ktére ogladajg telewizje — minimum 2-3
godziny dziennie.
e od oséb w wieku 21-50 lat, wymagana deklaracja o posiadaniu dzieci, lub
planach zatozenia rodziny.
Pod wzgledem zmiennych swiatopogladowych uczestnicy zréznicowani na:
1. Osoby o swiatopoglgdzie zgodnym z zatozeniami grupy docelowej TV Familijnej
e o0soby deklarujgce wiare w Boga
e 0 wyznaniu katolickim
¢ 0 nie-negatywnym nastawieniu do transmisji z uroczystosci religijnych, imprez
o charakterze katolickim.
o preferujgce polityczng opcje prawicowa.
2. Osoby o innym $wiatopogladzie
e o0soby o innym wyznaniu niz rzymsko — katolickie,
e o0soby niewierzace,
e osoby deklarujgce wiare w Boga, ale nie utozsamiajgce sie z zadnym
wyznaniem
e osoby deklarujgce wiare w Boga, o wyznaniu katolickim, jednak niechetne
wobec programéw religijnych, czy osoby nie sprzyjajace pogladom
prawicowym itp.
W przypadku tego kryterium réznicujgcego, celowo zrezygnowano z poszukiwania
respondentow deklarujacych inne wyznanie na wsiach, poniewaz takie postawy sg
tam bardzo rzadko spotykane. Pod wzgledem tego kryterium zréznicowani zostali

widzowie w wieku 21 — 45 lat, mieszkancy matych i duzych miast.
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Pod wzgledem zwyczajow zwiazanych z ogladaniem telewizji, uczestnicy

zréznicowani ze wzgledu na pore dnia, w ktérej czesciej ogladaja.

Pod wzgledem zmiennych demograficznych, uczestnicy zréznicowani ze wzgledu
na:

o wiek,( 4 grupy wiekowe 15 —24 lata, 25 — 34, 35 — 44, 45 - 55)

o pteé

e wielko§¢ miejsca zamieszkania (duza aglomeracja, miasto do 100 tys.

mieszkancow, wies)

W sumie przeprowadzono 32 zogniskowane wywiady grupowe oraz 42 pogtebione
wywiady indywidualne, w nastepujgcych miejscowosciach:

e Warszawa,

o Krakoéw,

e Skierniewice,

e Miechow,

e Leszno koto Warszawy,

e Zagnansk koto Kielc.

10
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Badanie iloSciowe Needscope™ Segmenter i
Positioner

Drugim etapem badania Needscope™ jest badanie ilosciowe, ktére pozwala
zmierzyé i zweryfikowaé wyniki uzyskane w badaniu jakosciowym - Modeller.
Badanie ilosciowe umozliwia okreslenie rozmiaréw poszczegélnych segmentow

potrzeb widzow.

Pozwala na scharakteryzowanie segmentéw ze wzgledu na czynniki:
psychograficzne, demograficzne, ekonomiczne oraz ze wzgledu na deklaratywne

opinie wobec stacji telewizyjnych.

Préba

Losowo-kwotowa, ogoéinopolska — 1000 respondentow. Ze wzgledu na
mozliwos¢ wystgpienia w probie ogdlnopolskiej zbyt mate] ilosci widzéw
spetniajgcych zatozone przez Klienta kryteria grupy docelowej, proba dodatkowa 300
os6b, wylosowana proporcjonalnie w regionach nadawania przez Telewizje
Niepokalanow.

Przy takiej wielkosci proby maksymalny btad wnioskowania wynosi +/- 3%.

Kryteria doboru respondentow:
Kryteria doboru w probie ogdlnopolskiej:
o wiek (15-60 lat)

o minimalny czas poswiecany na ogladanie telewizji — 2 godziny dziennie

Metodologia

Wywiad kwestionariuszowy, o czasie trwania okofo 60 minut.

11
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Glowne wnioski i rekomendacje

) Najistotniejszymi wymiarami segmentujgcymi rynek telewizyjny w Polsce, w

odniesieniu do teoretycznego modelu Needscope™ sa:

1. wymiar osobowosci widza

potrzeba afiliacji, bliskosci - potrzeba dominac;ji
2. wymiar emocjonalnosci

powsciggliwo$é emocjonalna — ekspresja emocjonalna
3. wymiar aktywnosci poznawczej

odpoczynek umystowy — stymulacja poznawcza.

¢ Na podstawie analizy wszystkich wymiaréw, wyodrebniono 7 segmentéw potrzeb:
Poszukiwacz mocnych wrazen, Zwolennik sensacji, Zadny sukcesu, Rzeczowy
intelektualista, Refleksyjny tradycjonalista, Bezinteresowny przyjaciel, Beztroski

towarzysz.

e Segmentami, na ktérych oczekiwania w najwiekszym stopniu moze odpowiedziec,
zgodnie ze swoimi zatozeniami Telewizja Familijna, sg segmenty:

Bezinteresowny Przyjaciel oraz Refleksyjny Tradycjonalista.

e Widzowie z tej grupy stanowig 24% ogétu widzow.

e Ze wzgledu na charakterystyczny dla widzéw z segmentu Refleksyjny
tradycjonalista — tradycjonalizm, nieche¢ do nowos$ci, jest bardziej

prawdopodobne, ze nowg stacjg zainteresujg sie widzowie z segmentu

Bezinteresowny Przyjaciel (16% widzow).

12
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e Segment ten wydaje sie byé bardziej interesujacy takze, ze wzgledu na swojg
strukture demograficzng. Wieksza czes¢ tej grupy stanowig osoby miodsze, niz w

przypadku segmentu Refleksyjny tradycjonalista.

Rekomendujemy pozycjonowanie stacji Telewizja Familijna w segmentach
Bezinteresowny przyjaciel oraz Refleksyjny tradycjonalista, poprzez budowanie oferty
wokot korzysci taki jak: poczucie bliskosci, ciepta, wspoéidziatania. Takie
pozycjonowanie powinno ponadto odrézni¢ nowg stacje od Polsatu oraz anten TVP
S.A.

e Preferencije programowe charakterystyczne dla segmentoéw stanowigcych
potencjalng grupe docelowg Telewizji Familijnej, to: seriale, telenowele,
transmisje i programy sportowe, programy lub filmy o przyrodzie, programy
rozrywkowe, transmisje z koncertéw, wydarzen kulturalnych, programy popularno-
naukowe, programy o zwierzetach, filmy obyczajowe, familijne, polskie

telenowele.

e Gatunki programowe, takie jak — programy informacyjne oraz filmy fabularne
stanowig element, bez ktdérego widzowie wszystkich segmentéw nie wyobrazajg

sobie wszechstronnej stacji telewizyjnej.

e Segmentami o najbardziej réoznych potrzebach i preferencjach, niezgodnych z
zatozeniami programowymi Telewizji Familijnej, sg segmenty z pierwszej, duzej
kategorii — Poszukiwacz mocnych wrazefi, Zwolennik sensacji, Zadny
sukcesu. Oczekiwania widzéw z tych segmentdéw potrzeb sg najbardziej

niespodjne z preferencjami gtéwnej grupy docelowej Telewizji Familijne;.

e Stacjg, ktéra poprzez swoje pozycjonowanie odpowiada na korzysci najwiekszej

liczby segmentow widzow jest Polsat.

13
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e W najwiekszym stopniu o widzéw z segmentéw — Bezinteresowny przyjaciel oraz

Refleksyjny tradycjonalista konkurujg aktualnie, stacje Polsat oraz TVP1 i TVP2.

e Korzysci segmentu Bezinteresowny przyjaciel, takie jak mozliwos¢ odczuwania
blisko$ci, przynaleznoéci do grupy, wspoétdziatania, nie sg w petni zaspokajane

przez zadng z istniejgcych stacji.

o Widzowie najchetniej widzieliby osoby duchowne w telewizji w roli takiej jak:
1. Dziatania $cisle zwigzane z Ko$ciotem Katolickim

2. Pomoc biednym i pokrzywdzonym

e Zdecydowanie preferowanym, sposobem dialogu oséb duchownych z widzem

jest brak moralizowania, narzucania opinii i pietnowania.

e Sposérod przedstawionych propozycji nazwy zadna nie wydaje sie do konca

adekwatna.

Rekomendujemy przeprowadzenie badania jako$ciowego, pozwalajgcego okresli¢

nazwe najbardziej wiarygodng i adekwatng do pozycjonowania.

14
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Podstawowe wymiary segmentacji

Na podstawie badania jakosciowego wyodrebniono wymiary segmentujace
rynek telewizyjny w Polsce.

Telewizja odpowiada na zréznicowane potrzeby widzéw. Istotg kategorii
wydaje sie by¢ zapewnienie komfortu psychicznego, zaréwno na poziomie

emocjonalnym, jak i racjonalnym.

Najistotniejszymi wymiarami segmentujgcymi rynek telewizyjny w Polsce, w

odniesieniu do teoretycznego modelu Needscope™ s3:

l. Wymiar OSOBOWOSCI WIDZA

| — biegun epatowanie blisko$cia, budowanie wigzi miedzyludzkich — na bazie
potrzeby afiliacji,
- che¢ przezywania uczué¢ tj.. bycie kochanym, potrzebnym, bliskim,

akceptowanym.

Il biegun - skoncentrowanie na sobie, che¢ wyréznienia si¢, zaznaczania wiasnej
odrebnosci, na bazie potrzeby dominacji,

-che¢ bycia podziwianym, szanowanym, cenionym, respektowanym.

< >

Wspoldziatanie Indywidualizm

15
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Il. Wymiar EMOCJONALNOSCI / doswiadczania emocji,

przezywania

| biegun - powsciggliwo$é emocjonalna, wyciszenie,

- spokdj, zrbwnowazenie.

Il biegun - ekspresja emocjonalna, czyli do$wiadczenie emocji, spontanicznosg,

rados$¢, strach, podniecenie, agresja

< >

Powsciagliwosé Ekspresja
emocjonalna emocjonalna

lll. Wymiar RACJONALNOSCI / aktywnos$ci poznawczej

| biegun — skupienie poznawcze, stymulacja i gotowos¢ poznawcza.

Il biegun  — bierno$¢ poznawcza, relaks, odpoczynek umystowy.

< >

Odpoczynek Stymulacja
umystowy poznawcza

Wymiar odpoczynku — stymulacji poznawczej jest $cidle zwigzany ze stylem
ogladania telewizji. Stymulacja poznawcza wyraza si¢ planowym wyborem i
decydowaniem o tym, co sie oglada. Biernosci poznawczej czesciej towarzyszy

zwyczaj ogladania pod wptywem impulsu.

16
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Przedstawienie modelu

Z reguly powsciagliwosci emocjonalnej towarzyszy gotowosé/stymulacja
poznawcza. Natomiast, ekspresji emocjonainej najczesciej odpowiada odprezenie

poznawcze/minimalizacja aktywno$ci umystowej, czyli relaks.

Celem uproszczenia i przedstawienia modelu na ptaszczyznie, natozono na
siebie wymiar emocjonalnosci i racjonalnosci. Nalezy jednak pamigtac, o

trojwymiarowosci modelu, na podstawie ktérego wyodrebnione zostaty segmenty.

Ekspresja
emocjonalna,
Odpoczynek

umystowy

@ PRZYNALEZNOSC ODREBNOSG L

Powsciagliwosé
emocjonaina
Stymulacja
poznawcza

17
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Wykorzystany w niniejszym badaniu model teoretyczny Needscope pozwala
na wszechstronne ujecie i uporzadkowanie potrzeb charakteryzujacych widzéw

réznych stacji telewizyjnych.

Konkretny segment jest wyodrebniany w oparciu o analize kazdego z
odnalezionych wymiaréw, porzadkujacych kategorie — telewizja.

Bliskie umiejscowienie segmentéw na modelu, nie jest tozsame z bliskoscia,
lub nastepstwem dominujacych w danych segmentach potrzeb, tzn. bliskos¢
Zyciowego spotecznika i Refleksyjnego tradycjonalisty nie oznacza, ze drugg w

hierarchii potrzeba ,spotecznika” jest potrzeba bezpieczenstwa.
Dla czeéci widzéw z segmentu Serdeczny przyjaciel drugorzedng potrzebe

wzgledem telewizji moze stanowi¢ potrzeba bezpieczenstwa, spokoju, dla innych

potrzeba stymulacji poznawczej.

18
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Zyciowy spotecznik Refleksyjny

Odpowiedzialny Poszukiwacz

tradycjonalista intelektualista  mocnych
wrazen
Serdeczny Beztroski  Zwolennik sensacji Rzeczowy Zadny sukcesu
przyjaciel towarzysz obserwator
< >
PRZYNALEZNOSC ODREBNOSC
Zadny Zyciowy Serdeczny Poszukiwacz
sukcesu spotecznik przyjaciel mocnych
wrazen
Rzeczowy  Refleksyjny Odpowiedzialny Zwolennik Beztroski
obserwator tradycjonalista intelektualista  sensacji towarzysz
< >
POWSCIAGLIWOSC EKSPRESJA
EMOCJONALA EMOCJONALNA
Poszukiwacz Zwolennik Serdeczny Refleksyjny Rzeczowy
mocnych wrazen przyjaciel tradycjonalista obserwator
Beztroski towarzysz Zyciowy Zadny sukcesu Odpowiedzialny
spotecznik intelektualista

< >
ODPOCZYNEK STYMULACJA
UMYSLOWY POZNAWCZA

19
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Segmentacja widzéw

Analiza jako$ciowa wskazata 9 segmentdw potrzeb widzéw:
Poszukiwacz mocnych wrazen
Zwolennik sensacji
Zadny sukcesu
Odpowiedzialny intelektualista
Rzeczowy obserwator
Refleksyjny tradycjonalista
Zyciowy spotecznik
Serdeczny przyjaciel

Beztroski towarzysz

Badanie statystyczne wyodrebnito 7 segmentow, ktére pokrywajg obszary potrzeb i

preferencji wyzej wymienionych kategorii:

[

Poszukiwacz mocnych wrazen 18%

Zwolennik sensacji 12%

Zadny sukcesu 1%

Rzeczowy intelektualista 16% — segment pokrywajacy jakosciowo wyodrebnione
segmenty Odpowiedzialny intelektualista i Rzeczowy obserwator

Refleksyjny tradycjonalista 8%

Bezinteresowny przyjaciel 16% — segment pokrywajacy segmenty potrzeb
Zyciowy spotecznik i Serdeczny przyjaciel

Beztroski towarzysz 19%
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Wykres 1 Segmentacja widzéw

g1 Poszukiwacz mocnych
wrazen

@ Zwolennik sensacji

0 Zadny sukcesu

' 1Rzeczowy intelektualista

. @ Refleksyjny tradycjonalista

{1 Bezinteresowny przyjaciel |

m Beztroski towarzysz
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Oczekiwania potencjalnej grupy docelowej
Telewizji Familijnej

Na przedstawionym modelu potrzeb, zgodnie =ze swoimi zatozeniami
programowymi, Telewizja Familijna powinna zaspokaja¢ przede wszystkim potrzeby
segmentow:

¢ Bezinteresowny Przyjaciel

e Refleksyjny Tradycjonalista

Wyodrebnione segmenty , czyli potencjalna, giéwna grupa docelowa stanowia:
e Bezinteresowny Przyjaciel - 16% widzow,

¢ Refleksyjny Tradycjonalista - 8% widzow.
Struktura demograficzna - segmentu Bezinteresowny przyjaciel

e 57% widzéw z segmentu Bezinteresowny przyjaciel stanowig kobiety

e Najliczniej reprezentowang grupg wiekowg sg osoby w wieku 40 — 49 lat,
stanowigce 28% osb6b z tego segmentu

e 66% 0s06b z tego segmentu jest w zwigzku matzenskim lub nieformalnym

e 48% posiada niepetnoletnie dzieci, 46% dzieci w wieku do 16 lat

e Najliczniej reprezentowang kategorig pod wzgledem wyksztatcenia sg osoby z
wyksztatceniem zasadniczym zawodowym 37% oraz $rednim 31%. Osoby z
wyksztatceniem wyzszym stanowig 14% oséb.

e 49% widzow z tego segmentu pracuje zawodowo. Najliczniejsze kategorie
spoteczno zawodowe wséréd os6b pracujgcych to robotnicy 22%, pracownicy
administracyjno — biurowi 7%.

e 89% o0s6b o wyznaniu rzymsko - katolickim

e najwieksza grupa 35% to mieszkancy wsi, kolejna 24% duzych miast powyzej 200
tys. mieszkancow.

e w miastach powyzej 20 tys. mieszkancéw mieszka 51% widzéw z tego segmentu
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Struktura demograficzna segmentu Refleksyjny tradycjonalista

» 60% widz6éw z segmentu Refleksyjny Tradycjonalista stanowig kobiety.
» Najliczniej reprezentowana grupg wiekowa sg osoby w wieku 40 — 49 lat, ktdre
stanowig 43% widzow tego segmentu.
e 80% jest w zwigzku (matzenskim, nieformalnym).
* 57% posiada niepetnoletnie dzieci, 52 % dzieci w wieku do 16 lat.
* Najliczniej reprezentowang kategorig pod wzgledem wyksztatcenia jest:
» wyksztatcenie zasadnicze zawodowe ( 35%),
e o0soby z wyksztatceniem petnym wyzszym stanowig 13%.
e Zawodowo pracuje 58% widzéw z segmentu.
e Pod wzgledem struktury spoteczno — zawodowe;j:
e emeryciirencisci (21%)
e robotnicy wykwalifikowani (16%)
e bezrobotni (12%)
e rolnicy (9%)
e 93% osoby o wyznaniu rzymsko-katolickim.
* 36% to mieszkancy wsi, 25% miast powyzej duzych miast powyzej 200 tys.
mieszkancow.
o W miastach powyzej 20 tys. mieszkancéw mieszka 52% widzéw z tego

segmentu.

Gtéwne potrzeby emocjonalne widzéw z wyréznionych segmentéw
e Potrzeba przynaleznosci — poprzez ogladanie telewizji widzowie odczuwajg, ze

nalezg do grupy widzéw, wspoétdziatajacej, wspierajgcej

o Potrzeba bezpieczenstwa — harmonii, spokoju
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Preferencje programowe

Preferencje programowe widzoéw, z wyr6znionych segmentéw, sg w duzej
mierze podobne do oczekiwan ogétu. Wydaje sie, ze gatunki programowe takie jak —
programy informacyjne i filmy fabularne stanowig element, bez ktérego widzowie nie

wyobrazajg sobie wszechstronnej stacji telewizyjne;j.

Preferencie programowe, specyficzne dla segmentéw stanowigcych
potencjalng grupe docelowg Telewizji Familijnej, to:
e seriale, telenowele,
e transmisje i programy sportowe,
e programy lub filmy o przyrodzie,
e programy rozrywkowe,
e transmisje z koncertéw, wydarzen kulturalnych,
e programy popularno-naukowe,
e programy o zwierzetach.
Warto zwréci¢ uwage takze na czestsze, niz w przypadku innych segmentéw

preferowanie przez widzéw programéw regionalnych i katolickich.

Konkretne audycje:
. Klan
. Milionerzy
. Ztotopolscy
. Monitor wiadomosci
. Sensacje XX wieku

. Swiat wedtug Kiepskich

. Kabaret Danca

o Sprawa dla reportera
o Familiada

. Miodowe lata
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Preferowane gatunki filméw fabularnych:

Wigkszo$¢ widzow preferuje komedie oraz filmy sensacyjne. Oczekiwanie takie,
charakteryzuje rowniez widzéw potencjalnej grupy docelowej Telewizji Familijnej.
Ponadto preferowane rodzaje filméw, to:

e filmy obyczajowe
o familijne

e polskie telenowele.

Preferowane rodzaje filméw dokumentalnych:
e przyrodnicze

e podréznicze

e historyczne

e dokument spoteczny.

Preferowane rodzaje programéw rozrywkowych:

e teleturnieje sprawdzajgce wiedze z réznych dziedzin,
e biesiady,

e transmisje koncertow i festiwali,

o teleturnieje rodzinne,

e kabarety

Preferowane tematy programéw rozrywkowych:
e sytuacje z zycia codziennego Polakoéw

e wydarzenia z krajowej sceny polityczne;.

Preferowany styl prowadzenia wiadomosci:

e Powazny, formalny z dopuszczalnym komentarzem Iub dyskusjg osob

prowadzgcych
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Oczekiwane tematy poruszane w programie informacyjnym:

e Najnowsze wiadomosci z catego $wiata i kraju

» Wiadomosci lokalne, o najblizszej okolicy

e Pogoda

e Warto zwr6ci¢ uwage na tematy takie jak — ciekawostki, sensacje oraz czesciej
niz w przypadku innych segmentéw pojawiajace sie - wiadomosci z zycia

Kosciota Katolickiego.

Oczekiwane pory emisji programu informacyjnego:

e 21.00
e 18.00
e 19.30
e 19.00

e Preferowany czas trwania 20 —30 minut.

Programy na tematy polityczne

Wigkszym zainteresowaniem wobec tematyki politycznej, charakteryzuja, sie
widzowie z segmentu Refleksyjny tradycjonalista.

Preferowang przez widzéw obu segmentow forma prezentacji w programie
publicystycznym jest dyskusja kilku zaproszonych gosci z prowadzacym, a

oczekiwanym sposobem prowadzenia — sposéb wywazony i spokojny.

Sposrod dodatkowych, poza emisyjnych dziatan stacji telewizyjnej najwieksza
akceptacjg widzow z omawianych segmentéw cieszg sie dziatania charytatywne —

pomoc biednym i pokrzywdzonym.

Oczekiwane tematy emisji ,na zywo”:
» relacje z nadzwyczajnych wydarzen i kiesk zywiotowych,
e transmisje ze spotkan z papiezem, modlitwy Aniot Panski,

o festiwale muzyczne.
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Preferowani prezenterzy, osobowosci telewizyjne:

e Krystyna Czuboéwna
e Grazyna Torbicka

o Krzysztof Ibisz

e Katarzyna Dowbor

e Tomasz Lis

Oczekiwane cechy prezentera:
e naturalny, zwyczajny,

e elegancki,

e sympatyczny,

e bezposredni,

e otwarty w kontaktach z ludzmi

Preferowane rodzaje sportu:
e pitka nozna,

e f{yzwiarstwo figurowe,

e boks,

o |ekkoatletyka

o Zuzel,

o siatkéwka

Warto zwréci¢é uwage, ze 21%

widzow z segmentu Refleksyjny Tradycjonalista

deklaruje nieche¢ do ogladania sportu w telewizji.

Preferowane gatunki muzyczne
e piosenka biesiadna,

e disco polo,

* pop,

e disco
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Obszary konkurencji z innymi stacjami telewizyjnymi

Wydaje sig, ze stacjami, ktére w najwiekszym stopniu aktualnie odpowiadajg
na potrzeby segmentéw stanowigcych potencjat dla Telewizji Familijnej, sa anteny
telewizji publicznej - TVP1, TVP2 oraz Polsat.

Z telewizjg publiczng, Telewizja Familijna, powinna konkurowaé przede
wszystkim w zakresie korzysci takich jak - mozliwo$é odczuwania spokoju,
tagodnosci, ogladania telewizji przyjaznej i bezpiecznej, tradycyjnej.

Gtowne gatunki programowe, poprzez ktére spetniane sa te oczekiwania
widzow to:

e polskie telenowele,

e teleturnieje sprawdzajace wiedze irodzinne,

e transmisje z koncertéw i wydarzen plenerowych,

e Dbiesiady

e filmy biograficzne,

e romanse

e melodramaty.

Korzysci, wskazanych segmentéw, na ktére odpowiada stacja Polsat to —
mozliwos¢ doznawania radosci, odprezenia, relaksu. Plaszczyzne konkurencji ze
stacjg Polsat moze stanowi¢, przede wszystkim, oferta filmowa i rozrywkowa tej
stacji, czyli: komedie, filmy familijne i obyczajowe.

Warto zauwazyé, ze wiele gatunkdéw programowych charakterystycznych dla
Polsatu pozostaje w sprzecznosci z oczekiwanymi korzysciami i preferencjami
widzow z segmentéw Bezinteresowny przyjaciel i Refleksyjny tradycjonalista, sg to
m.in.:

o filmy erotyczne,
e horrory thrillery,

e programy satyryczne
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Bardzo istotna korzyscia, szczegélnie dla widzéw z segmentu
Bezinteresowny Przyjaciel, ktéra nie jest zaspokajana przez zadng z
istniejacych stacji telewizyjnych, wydaje sie byé — mozliwosé odczuwania w
trakcie ogladania telewizji doznan takich jak — poczucie bliskosci, wspotdziatania,

przynaleznosci do pewnej grupy spotecznej.

Skoncentrowanie pozycjonowania Telewizji Familijnej na tej korzysci

powinno ja w sposéb istotny réznicowaé od Polsatu i TVP S.A..

Mozliwosci zainteresowania ofert stacji Telewizja Familijna widzéw

z innych segmentow

Wydaje sie by¢ mozliwym zainteresowanie ofertg stacji o wskazanym profilu
programowym, widzéw z segmentow:
e Rzeczowy Intelektualista

e oraz Beztroski Towarzysz.

Wspolng korzyécig widzow z segmentu Rzeczowy intelektualista oraz
segmentow stanowigcych grupe docelowg Telewizji Familijnej jest mozliwosé

odczuwania spokoju, harmonii, braku brutalnosci w trakcie ogladania telewizji.

Wspding korzyécig dla segmentu Beztroski towarzysz jest relaks, radosé¢,
odprezenie.

Zauwazy¢ jednak nalezy, ze korzysci emocjonalne i racjonaine widzéw z tych
segmentdw sg dos¢ spojnie i wyczerpujaco zaspokajane przez istniejgce stacje
telewizyjne.

Beztroski towarzysz jest wszechstronnie satysfakcjonowany przez oferte
programowg Polsatu i TVN.

Na oczekiwanie pobudzenia intelektuainego, porzadku, strukturyzacji w
potaczeniu z odprezeniem intelektualnym (potrzeby charakterystyczne dla widzéw z
segmentu Rzeczowy intelektualista) odpowiada TVP1, TVP2, TVN.
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Aspekt ,,familijnosci”

Wedtug rodzicéw wsrdd dzieci najwiekszg popularnoscia cieszg sie nastepujgce

pozycje programowe:

Filmy rysunkowe, kreskéwki (52%)
Dobranocka (46%)

Seriale komediowe (29%)

Telenowele (21%)

Filmy fabularne dla mtodziezy (20%)

Filmy familijne dla dorostych i dla dzieci (20%)

Gatunkami programowymi, o ktérych rodzice bardzo rzadko deklaruja, ze dzieci

najbardziej lubig je ogladac w telewizji sg — teatr telewizji oraz programy dla dzieci

z udzialem oso6b duchownych (3-4%).

W potencjalnej - gtéwnej grupie docelowej — segmencie Bezinteresowny

przyjaciel najbardziej preferowane przez dzieci gatunki programowe to:

Filmy rysunkowe 54%
Dobranocka (49%)

Filmy fabularne dla dzieci (24%)
Komedie (20%)

Programy z udziatem dzieci (20%)

Filmy fabularne dla mtodziezy (20%)

Warto zwréci¢é uwage, ze w tej grupie 7% rodzicow (wiecej niz w ogdinej grupie

widzow) deklaruje pozytywny stosunek dzieci do programéw dla dzieci z

udziatem ksiezy, oséb duchownych.
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Postawy wobec programow dzieciecych

Najwiece] oséb posiadajacych dzieci do lat 16 znalazto sie w segmentach:
e Rzeczowy Intelektualista — 21%
e Beztroski Towarzysz — 18%

o Bezinteresowny Przyjaciel — 18%

Zwyczaj rodzinnego ogladania telewizji deklaruje 78% wszystkich widzéw
posiadajgcych dzieci do lat 16. WS&rdd tych widzéw najwigkszg grupe stanowig
widzowie z segmentow — Rzeczowy intelektualista (23%),Beztroski towarzysz (16%) i
Bezinteresowny przyjaciel (16%). Kolejno reprezentowane sg wsréd widzow

rodzinnie ogladajacych telewizje:

e Zwolennik sensacji (13%)
e Poszukiwacz mocnych wrazenh (10%)

¢ Refleksyjny tradycjonalista (9%)

Ponad potowe rodzicéw charakteryzuje duza akceptacja i zaufanie wobec
telewizji pod wzgledem oferty dla dzieci. 55% zgadza sie z opinia, ze dzieci mogg
oglada¢ w telewizji prawie wszystko poza przemoca, erotykg i pornografig. Jednak
rodzice, ktérzy bardzo konsekwentnie kontroluja programy ogladane przez dzieci

stanowig zaledwie 14%.

Kazdorazowe kontrolowanie i nadzorowanie tego, co dzieci ogladajg
deklaruje 70% rodzicow dzieci do lat 16. 65 % widzoéw deklaruje, ze dzieci powinny

ogladac w telewizji tylko programy lub filmy przeznaczone dla nich.

Zdecydowana wiekszo$¢ widzéow — rodzicoéw(78%) twierdzi, ze kolorowe
oznaczanie programéw jest dla nich pomocne w wybieraniu audycji, ktére mogg

ogladac dzieci.
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Oznaczanie programéw kolorowymi znaczkami pomaga w wyborze pozydiji,
ktore mogg oglada¢ dzieci przede wszystkim rodzicom z segmentow:
e Rzeczowy intelektualista 84%
o Poszukiwacz mocnych wrazen 84%

e Zwolennik sensacji 82%

Szczegolng dbatoscig i kontrolg tego, co ogladaja dzieci w telewizji,
charakteryzujg sie rodzice z segmentéw: Rzeczowy Intelektualista i Bezinteresowny

Przyjaciel.

Fakt kazdorazowego kontrolowania tego co ogladajg dzieci w telewizji
deklaruje odpowiednio: 77% rodzicédw z segmentu Rzeczowy intelektualista oraz

72% rodzicow z segmentu Bezinteresowny przyjaciel.

W tych segmentach réwniez najmniej oséb charakteryzuje zaufanie do
telewizji i zgadzanie sie z opinia, ze dzieci mogg ogladac w telewizji prawie wszystko

poza filmami lub programami z przemoca, erotyka.

Wsréd rodzicow deklarujgcych kazdorazowe sprawdzanie tego co ogladajg
dzieci najwieksze grupy to widzowie z segmentéw:
e Rzeczowy intelektualista (23%)

e Bezinteresowny przyjaciel (18%)
Najrzadziej z opinig, ze dzieci powinny oglada¢ programy Iub filmy

przeznaczone tylko dla dzieci zgadzajg sie rodzice z segmentéw — Beztroski

towarzysz (48%) i Poszukiwacz mocnych wrazen (38%).
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Aspekt misyjny

Zdecydowana wigkszoS¢ widzéw (77%) zgadza sie z opinia, ze osoby
duchowne powinny wystepowaé w telewizji tylko w programach $cisle zwiazanych z
problematykg koscielna.

Taki sam odsetek oséb jest niechetny uczestnictwu oséb duchownych w
programach na tematy polityczne.

36% widzow deklaruje, ze natychmiast przetgcza program, kiedy widzi w

telewizji osobe duchowna.

Szczegoinie wyraznie mata akceptacja dla oséb duchownych w telewizji jest
charakterystyczna dla segmentdw: Zwolennik sensacji, Zadny sukcesu, Poszukiwacz

mocnych wrazen oraz Beztroski towarzysz.

Osoby duchowne ze wzgledu na profesjonalizm w prowadzeniu programu jest
skfonne zaakceptowa¢ w telewizji 73% widzéw. Merytoryczno$é prowadzacego
wydaje sig mie¢ zdecydowanie wigksze znaczenie niz stan (duchowny, $wiecki)
szczegOlnie w przypadku widzéw z segmentu Rzeczowy intelektualista.

Zdecydowanie najwiekszym poparciem jako bohaterowie audycji telewizyjnej
cieszg sie osoby duchowne:

e prowadzace akcje charytatywne organizowane przez telewizje (80%)

e pomagajgce osobom chorym, pokrzywdzonym (91%)

Rozwigzywania przez osoby duchowne, wystepujace w telewizji problemoéw
moralnych oczekuje 77% widzéw. Wsparcia, porady moralnej ze strony duchownych
osoby z segmentu Bezinteresowny przyjaciel oczekujg nieznacznie czesciej niz ogét
widzow.

Zdecydowanie preferowanym, przez 82% oso6b, sposobem dialogu z widzem
jest brak moralizowania, narzucania opinii i pietnowania.

Zdecydowana wigkszos$¢ widzéw (80%) nie zgadza sie z opinia, ze osoby
duchowne powinny wystepowaé w telewizji w cywilnych ubraniach. Oczekiwanie
takiej postawy jest bardziej charakterystyczne dla widzéw z segmentéw: Zwolennik

sensacji, poszukiwacz mocnych wrazen, Zadny sukcesu.
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Szczegotowa charakterystyka segmentow
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Bezinteresowny przyjaciel — 16%

(segment pokrywajacy obszary potrzeb segmentow - Zyciowy spotecznik i
Serdeczny przyjaciel)

Na podstawie badania statystycznego wyodrebniono 1 duzy segment widzow,
ktéry charakteryzujg potrzeby przypisywane segmentom Serdeczny przyjaciel oraz

Zyciowy spotecznik.

Dla widzéw z tego segmentu dominujaca potrzebg jest potrzeba
wspolprzezywania, afiliacji, wspodtdziatania w grupie. Osoby z segmentu
Bezinteresowny przyjaciel cechuje: otwarto$¢ na innych, zyczliwosé wobec swiata i
ludzi. Wyrazem tych emociji i potrzeb, jest zaréwno rodzinno$¢, akcentowanie duzej
roli przyjaciét i rodziny w zyciu, postawa charakterystyczna dla widzow z segmentu
Serdeczny przyjaciel.

Cheé ulepszania, naprawiania $wiata oraz poczucie moralnego obowigzku
pomagania innym to cechy charakterystyczne dla widzow z segmentu Zyciowy

spotecznik.

Osoby z tego segmentu charakteryzuje takze szacunek wobec wartosci
takich, jak wiedza, nauka, tradycja. Kariera, sukces, rywalizacja sg w tej grupie

widzow czesciej warto$ciowane negatywnie.

Potrzeby widzéw

e Potrzeba afiliacji, bliskosci, wspétdziatania

Korzy$ci racjonalne i emocjonalne
e Poczucie przynaleznosci, wspétdziatania w grupie
e Poczucie ,bycia pozytecznym dla innych”

e Pozytywne emocje - tagodno$¢, relaks, radosc
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Preferencje programowe
Wiekszo$¢ gatunkéw programowych oraz tytutdw audycji, preferowanych
przez widzéw segmentu Bezinteresowny przyjaciel, jest tozsama ze wskazywanymi

przez ogét widzow.

Gatunki takie jak, programy informacyjne oraz seriale i filmy stanowig trzon
oczekiwan kazdego segmentu i trudno wyobrazi¢ sobie nie-tematyczng stacje
telewizyjng bez tych pozycji. Ponizej przedstawiamy te gatunki oraz programy, ktére

wyrozniajg profil preferencji widzéw z segmentu Bezinteresowny przyjaciel.

Gtéwne preferencje programowe segmentu Bezinteresowny przyjaciel , to:

e programy informacyjne, wiadomosci (59%)

e filmy fabularne (33%)

e seriale, telenowele (23%)

e transmisje i programy sportowe (23%)

e programy lub filmy o przyrodzie (22%)

e programy rozrywkowe, transmisje z koncertéw (19%).

e programy muzyczne (11%)

Warto zwrocié takze uwage na czestsze niz w porzadku innych segmentéw, czy
og6tu widzoéw, wskazywanie pozycji programowych takich jak:
e programy regionalne (9%)

e programy katolickie (4%).

Analizujgc konkretne tytuty rozmaitych audycji, do najbardziej preferowanych,
przez widzoéw z segmentu Bezinteresowny przyjaciel, nalezg pozycje takie jak:
o Klan (26%)
e Milionerzy (23%)
e Ziotopolscy (23%)
o Swiat wedtug Kiepskich (18%)
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e Kabaret Danca (16%)

e Sprawa dla reportera (16%)
e Familiada (15%)

¢ Miodowe lata (15%).

Ulubione gatunki filméw fabularnych widzéw z segmentu Bezinteresowny
przyjaciel, to:

e komedie (49%)

e filmy sensacyjne (38%)

e polskie telenowele (33%)

o filmy obyczajowe (29%)

e filmy familijne (22%).

Ulubione gatunki filméw dokumentalnych, to:

filmy przyrodnicze (44%)

filmy podréznicze (35%)

filmy historyczne (32%)

dokument spoteczny (29%)

Analizujgc stosunek widzéw do filméw dokumentalnych warto zwrdci¢ uwage
na zjawisko udzielania odpowiedzi spofecznie akceptowalnych. Mimo, ze na
poziomie deklaratywnym pojawia si¢ oczekiwanie emitowania filmow przyrodniczych i
historycznych, na podstawie badan telemetrycznych wiadomo, ze gatunki te

charakteryzuje niska ogladalnos¢.

Preferowane rodzaje programoéw rozrywkowych:
e teleturnieje sprawdzajgce wiedze z réznych dziedzin (41%)
biesiady (37%)

transmisje koncertow, festiwali (31%)

teleturnieje rodzinne (29%)
kabarety (28%)
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Oczekiwane tematy programow satyrycznych:
e Sytuacje z zycia codziennego Polakoéw (60%)

¢ Wydarzenia z krajowej sceny politycznej (43%)

Programy informacyjne

Co czwarty widz z segmentu Bezinteresowny przyjaciel deklaruje ogladanie
programow informacyjnych przecietnie 7 razy w tygodniu. Do ogladania 14 razy

tygodniowo przyznaje sie 15%, a do 21 razy w tygodniu zaledwie 7%.

Sposéréd nadawanych aktualnie programow informacyjnych, najwiekszg
popularnoscia’ w tej grupie widzéw, ciesza sie:
e Wiadomosci, ktore oglada 84%,
e Panorama 74%,

e oraz Teleekspress, ogladany przez 71%.

Programy ogladane najczesciej?, to:
e Wiadomosci — 27%,
e Panorama 24%
e oraz Fakty 23%.

Program informacyjny, wybrany jako najczesciej® ogladany:
e 49% widzdw z tego segmentu oglada 7 razy w tygodniu,
e 20% -5 razy w tygodniu,

e a zaledwie 4% czeSciej niz 7 razy w tygodniu.

Preferencje dotyczace czestotliwosci nadawania programéw informacyjnych
roznig sie od zadeklarowanych zwyczajéw. 55% widzéw preferuje nadawanie

programow informacyjnych dwa razy dziennie, a 39%, ze 1 raz dziennie.

'p.25 Prosze wskazaé wszystkie programy informacyjne, ktére Pan(i) oglada.

2p.26. Prosze wybra¢ jeden program informacyjny, ktéry oglada Pan(i) najczescie;.

3 P. 27. Prosze powiedzied srednio ile razy w tygodniu razem z weekendem oglada Pan(i) ten (najczesciej ogladany)
program informacyjny.
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Widzowie z segmentu Bezinteresowny przyjaciel preferujg w wiekszosci (68%)
czas trwania programu informacyjnego: 20 — 30 minut. 23% segmentu stanowig

zwolennicy krotkich serwiséw informacyjnych, o czasie trwania 5 —10 minut.
76% widzow oczekuje powaznego i formalnego prowadzenia programu
informacyjnego. W tej grupie 39 % preferuje wiadomoséci bez komentarza, 61%

dopuszcza komentarz lub dyskusje oséb prowadzacych.

31% widzoéw z tego segmentu odpowiadajg wiadomosci w formie magazynu,

w swobodnym stylu.

Oczekiwane tematy wiadomosci:

e najnowsze wiadomos$ci z catego $wiata i kraju (92%)
o wiadomosci lokalne, o najblizszej okolicy ( 71%)

e ciekawostki, sensacje (52%)

Preferowane godziny emisji programu informacyjnego:

- 21.00 39%

- 18.00 29%

- 19.30 24%

- 17.00 18%

- 20.00 10%
Publicystyka

48% widzéw segmentu Bezinteresowny przyjaciel, deklaruje oglgdanie
programéw poruszajgcych problemy polityczne. Zdecydowana wiekszos¢ widzow
(84%) preferuje program publicystyczny, w ktérym uczestniczg goscie z réznych
$rodowisk, o réznych pogladach. Zaréwno formuta dyskusji pieciu i wiecej gosci
(43%), jak i rozmowy dwéch czy trzech osob (41%) znajduje podobng liczbe

zwolennikow.
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Nieznacznie wieksza grupa widzéw preferuje wywazony sposoéb prowadzenia
programu publicystycznego (55%). Styl dynamiczny i ostry znajduje swoich

zwolennikow w grupie 41%.

Dodatkowa dziatalnos¢ telewizji

Sposréd  dziedzin, wykraczajacych poza produkcje i emisje programow
telewizyjnych, w ktére moze angazowac sie stacja telewizyjna najwiekszg akceptacjg
widzéw z omawianego segmentu cieszg sie dziatania spofeczne, pomoc
charytatywna (94%), nastepnie dziatania kulturalne (80%). Najmniejszym poparciem
charakteryzujg sie dziatania zwigzane z Kosciotem katolickim np. organizacja

pielgrzymek, koncertow religijnych (49%).

Oczekiwane tematy prezentacji na zywo:

nadzwyczajne wydarzenia kleski zywiotowe (65%)

spotkania z papiezem, modlitwa aniot panski (57%)

festiwale muzyczne (55%)
sport (54%)

Preferowani prezenterzy:
e Krystyna Czubdéwna (34%)
e Krzysztof Ibisz (27%)
e Tomasz Lis (27%)
Najbardziej wyraziste osobowosci telewizyjne to prezenterzy programéw
informacyjnych.
Duza grupa widzéw ma problemy z precyzyjnym okresleniem nazwiska

ulubionego prezentera.
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Oczekiwane cechy idealnego prezentera:

sympatyczny (45%)

e naturalny, zwyczajny (40%)
e profesjonalny (30%)

e kompetentny (25%)

e bezposredni (21%)

Preferowane rodzaje sportu:
e pitka nozna (46%)

e tyzwiarstwo figurowe (31%)
e boks (28%)

e lekkoatletyka (16%)

o zuzel (14%)

14% deklaruje, ze nie lubi oglada¢ sportu w telewizji

Muzyka

5% widzéw z omawianego segmentu deklaruje, ze nie lubi oglgda¢ muzyki w

telewizji.

Preferowane gatunki muzyczne to:
e piosenka biesiadna (46%)

e disco polo (30%)

e pop (23%)

Preferowane stacje
65% widzéw z segmentu Bezinteresowny przyjaciel twierdzi, ze ma jedng
ulubiong stacje. W tej grupie widzéw:

e 31% wskazuje Polsat jako ulubiong stacje

41




TNS OBOP Raport z badania Needscope™ dla Telewizji Familijnej, 2000

e 20% TVN,
e 19% TVP1,
o 13% TVP2.

Stacja, ktora okreslana jest jako przeznaczona ,,dla mnie” to gtéwnie TVP1 —
40%. Kolejno wymieniane sa: Polsat — 33%, TVP2 — 28% i TVN — 27%.

Zwyczaje zwigzane z ogladaniem telewizji

Wiekszo$¢ widzédw segmentu Bezinteresowny przyjaciel oglada telewizje w
towarzystwie innych oséb.

Ogladanie z co najmniej jedng osobg deklaruje 54% widzéw z tego segmentu.
Osoby najczesciej towarzyszace to, kolejno:

e Wspodtmaizonek, partner (67%),

e Dzieci lub rodzenstwo (63%).

Pod wzgledem stylu ogladania telewizji (spontaniczny, decyzyjny) i zwigzanej

z tym lojalnosci wobec stacji, widzowie z tego segmentu sg znacznie zréznicowani.

56% widzéw segmentu deklaruje przywigzanie do kilku wybranych stacji.
.Zagorzali lojalisci” — czyli widzowie deklarujacy ogladanie tylko ulubionej staciji,
stanowig 6% widzow z segmentu. Widzowie lojalni, ale bardziej sktonni do ogladania
oferty innych stacji stanowig 20%. Widzowie zmiennie lojalni, wybierajgcy programy

z oferty kilku ulubionych stacji stanowig 30%.

56% widzéw z segmentu Bezinteresowny przyjaciel deklaruje, ze lubi

wczesniej sprawdzac co bedzie ogladaé w telewizji.

Brak lojalnoéci i tendencja do ogladania zdecydowanie spontanicznego, pod

wptywem impulsu, charakteryzuje 26% widzéw segmentu Bezinteresowny przyjaciel.
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23% widzoéw z omawianego segmentu oglada telewizje wybierajac konkretne
propozycje programowe. Deklarujg oni wigczanie telewizora tylko w celu obejrzenia

konkretnego, wybranego programu, a nastepnie wytgczanie go.

70% widzéw segmentu Bezinteresowny przyjaciel deklaruje réwniez, ze
czasami sprawdza co chce oglada¢, a czasami po prostu wigcza i szuka po

kanatach, a 65% deklaruje zdecydowanie spontaniczne ogladanie telewizji.

W odniesieniu do twierdzenia — kiedy jestem w domu telewizor przewaznie
jest wiaczony i jak mam czas to ogladam - opinie sg podzielone. Za charakteryzujgca
wiasne zachowanie uznaje to stwierdzenie 45% widzéw, a za nie charakteryzujgce
41%.

Struktura demograficzna

e 57% widzéw z segmentu Bezinteresowny przyjaciel stanowig kobiety

e Najliczniej reprezentowana grupa wiekowa sg osoby w wieku 40 — 49 Iat,
stanowigce 28% osbb z tego segmentu

e 66% osbb z tego segmentu jest w zwigzku matzenskim lub nieformalnym

e 48% posiada niepetnoletnie dzieci

» Najliczniej reprezentowang kategoriag pod wzgledem wyksztatcenia sg osoby z
wyksztatceniem zasadniczym zawodowym 37% oraz $rednim 31%

e 49% widzéw z tego segmentu pracuje zawodowo. Najliczniejsze kategorie
spofeczno zawodowe o0sbéb pracujgcych to robotnicy 22%, pracownicy
administracyjno — biurowi 7%

e 89% rzymscy katolicy

* najwigksza grupa 35% to mieszkancy wsi, kolejna 24% duzych miast powyzej 200

tys. mieszkancow.
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Wykres 2 Struktura segmentu Bezinteresowny przyjaciel pod wzgledem pici.

! mezczyzna kobieta

Wykres 3 Struktura wiekowa segmentu Bezinteresowny przyjaciel

16-19 lat  20-29 lat 30-39lat 40-491lat 50-60 lat
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Wykres 4 Struktura wyksztatcenia segmentu Bezinteresowny przyjaciel

do podst. zawodowe $rednie niepetne  wyzsze
wyzsze

Wykres 5 Stan cywilny segmentu Bezinteresowny przyjaciel
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Wykres 6 Aktywnos¢ zawodowa segmentu Bezinteresowny przyjaciel

pracuje nie pracuje
i
t ——

Wykres 7 Struktura spoteczno zawodowa seQFneritu Bezinteresowny przyjaciel

uczniowie,
studenci
robotnicy
bezrobotni
specjalisci
emeryci,
rencisci
rolnicy
sprzedawcy
inne zawody

administracyjno
biurowi
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Wykres 8 Struktura pod wzgledem wielko$ci miejsca zamieszkania segmentu

Bezinteresowny przyjaciel

wie$ miasto miasto miasto miasto miasto miasto
f do 10 11-20 21-50 51-100 101-200 powyzej |
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Refleksyjny tradycjonalista - 8%

Osoba poszukujaca zaspokojenia potrzeby bezpieczenstwa, uczucia
pewnosci, statosci, stabilizacji zyciowej. Do zycia jest nastawiona refleksyjnie,
melancholijnie, z pewng nieufhoscig. Widzowie z tego segmentu cenig wartosci

sprawdzone, tradycyjne, niechetnie reagujg na nowosci.

Potrzeby widzéw:

e Potrzeba bezpieczenstwa

Korzysci racjonalne i emocjonalne:
e Poczucie pewnosci, statosci
e Tradycjonalizm

e Lagodno$é, spokodj

Preferencje programowe

e programy informacyjne, wiadomosci (65%)

e filmy fabularne (32%)

e seriale, telenowele (28%)

e programy rozrywkowe, transmisje koncertow, wydarzenh kulturalnych (18%)

e programy lub filmy o przyrodzie (18%)

Charakterystyczne dla widzéw z tego segmentu sg takze, wskazywane czes$ciej niz
przez ogot widzéw pozycje takie jak:
e programy popularnonaukowe — 12%

e programy o zwierzetach 14%

Analizujgc konkretne tytuly, przez osoby z segmentu Refleksyjny tradycjonalista
czesciej sg preferowane audycje:

e Ztotopolscy (25%)

e Klan (23%)

e Monitor wiadomosci (23%)
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e Milionerzy (23%)
e Swiat wedtug Kiepskich (22%)
e Sensacje XX wieku (19%)

Preferowane gatunki filmoéw fabularnych:
e filmy sensacyjne (50%)

o komedie (31%)

e polskie telenowele (29%)

o filmy obyczajowe (26%)

e filmy familijne (23%)

Preferowane rodzaje filméw dokumentalnych:
e filmy przyrodnicze (60%)

e filmy podréznicze (39%)

e dokument spoteczny (30%)

¢ filmy historyczne (27 %)

Preferowane rodzaje programoéw rozrywkowych:

Wiekszos¢ widzow z segmentu Refleksyjny Tradycjonalista jako preferowang
forme programu rozrywkowego deklaruje:
» teleturnieje sprawdzajgce wiedze z réznych dziedzin (46%).
Duzg popularnoscig cieszg sie takze:
e biesiady (44%)

e transmisje koncertow i festiwali (43%)

Preferowane tematy programéw rozrywkowych;

e Sytuacje z zycia codziennego Polakow (61%)

e Wydarzenia z krajowej sceny politycznej (51%)

e Warto zaznaczyC czesciej niz przez ogédt widzéw wymieniany temat — osoby
duchowne (8%).

49




TNS OBOP Raport z badania Needscope™ dla Telewizji Familijnej, 2000

Programy informacyjne

Najwieksza grupa widzéow — 23%, podobnie jak i w przypadku innych
segmentéw deklaruje oglgdanie programéw informacyjnych przecietnie 7 razy w
tygodniu. 10 % przyznaje, ze oglada programy 21 razy w tygodniu, a 15% ze 14 razy

na tydzien.

Najwiecej widzéw deklaruje ogladanie®:
e Wiadomosci (85%)
e Panoramy (84%)
o Teleekspresu (73%)

Najczesciej ogladanymi® programami sg Wiadomoséci (34%) oraz Panorama
(26%).
58% widzow tego segmentu, najczesciej ogladany program informacyjny®,

oglada 7 razy tygodniowo, a 39% mniej niz 7 razy.

Zdecydowana wiekszo$¢ widzow z segmentu Refleksyjny Tradycjonalista
(67%) preferuje program informacyjny o czasie trwania 20 —30 minut. 19% deklaruje
cheé ogladania krétkich 5- 10 minutowych serwiséw informacyjnych.

Wiecej niz wérod wszystkich widzéw (9%) w tej kategorii jest zwolennikow

dtugich 30 minutowych informaciji (12%).

Preferowanym sposobem prezentacji w programie informacyjnym jest dla 85%
widzéw z segmentu Refleksyjny Tradycjonalista powazny i formalny styl prowadzenia
wiadomosci. W tej grupie 59% widzéw dopuszcza komentarz prowadzacych,

41%preferuje wiadomos$ci pozbawione komentarza.

Oczekiwane tematy prezentacji w programach informacyjnych:
e Najnowsze wiadomosci z catego swiata (97%)
e Pogoda (84%)

+ P25. Prosze wskazaé wszy stki programy informacyjne, ktore Pan(i) oglada.
5 P26. Prosze wybrac jeden progtam informacyjny, ktdry oglada Pan(l) najezescie).
6 P27. Prosze powiedzie¢ srednio ile razy w tygodnin razem z weekendem oglada Pan(i) ten program informacyjny?
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e Wiadomosci lokalne, o najblizszej okolicy (73%)
e Nieznacznie czesciej niz w przypadku innych segmentéw pojawiajg sie -

wiadomosci z zycia Kosciofa Katolickiego (22%)
53% widzéw z segmentu Refleksyjny Tradycjonalista deklaruje che¢ ogladania
programoéw informacyjnych dwa, trzy razy dziennie, a 34% oczekuje prezentacii

wiadomos$ci raz dziennie.

Preferowane godziny emisji programu informacyjnego:

-21.00 40%
- 18.00 27%
-19.00 24%

Programy publicystyczne

58% widzéw z tego segmentu deklaruje ogladanie programow
publicystycznych. Preferowang forma prezentacji poruszanych w tych audycjach
problemoéw jest rozmowa kilku zaproszonych goséci z prowadzacym. Przez wiekszos¢
(63%) o0s6b z tego segmentu oczekiwanym sposobem prowadzenia audycji
publicystycznej jest sposéb wywazony i spokojny, 44% widzoéw preferuje styl ostry i

dynamiczny.

Dodatkowa dziatalnosé telewizji

90% widzoéw z prezentowanego segmentu, zgadza sie z opinig, ze stacja
telewizyjna powinna angazowa¢ sie w dziatania spoteczne, takie jak pomoc
charytatywna, dla biednych, chorych itp.

78% zgadza sie na angazowanie telewizji w dziatania kulturalne, 39% w

dziatania zwigzane z Koéciotem Katolickim.

Relacje ,,na zywo”
78% widzow z segmentu Refleksyjny tradycjonalista uwaza, ze telewizja
powinna relacjonowac ,na zywo” nadzwyczajne wydarzenia, kleski zywiotowe. 61%

oczekuje transmitowania na zywo spotkan z papiezem, modlitwy Aniot Panski.
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58% oczekuje relacji z waznych wydarzen politycznych i festiwali muzycznych,
50% - wydarzen sportowych, 49% - uroczystosci panstwowych, a 48% - akcji

charytatywnych.

Preferowani prezenterzy:

e Krystyna Czubéwna (30%)
e Grazyna Torbicka (24%)

e Katarzyna Dowbor (21%)

Oczekiwane cechy prezentera telewizyjnego

[ ]

sympatyczny (38%)

otwarty w kontaktach z ludZzmi (38%)
naturalny, zwyczajny (37%)
elegancki (37%)

Preferowane rodzaje sportu:
W tej grupie widzow stosunkowo, duzy odsetek (21%) deklaruje nieche¢ do
ogladania sportu w telewizji.
Preferowane przez widzéw z segmentu Refleksyjny tradycjonalista gatunki sportowe,
to:
e tyzwiarstwo figurowe ( 35%)
e pitka nozna (33%)
e boks (26%)
e lekkoatletyka (20%)

e zuzel, siatkéwka (13%)

Preferowane gatunki muzyczne:

e piosenka biesiadna (49%)
e disco polo (28%)

e disco (23%)

e piosenka aktorska (23%)

52




TNS OBOP Raport z badania Needscope™ dla Telewizji Familijnej, 2000

Preferowane stacje

69% widzéw z tego segmentu twierdzi, ze ma jedng ulubiong stacje. W tej

grupie 38% widzéw wskazuje Polsat jako ulubiong stacje, 19 % TVN, 14% TVP1.

Wsrdd stacji, wzgledem ktérych, widzom segmentu Refleksyjny tradycjonalista
towarzyszy zdecydowane wrazenie, ze stacja odpowiada ich oczekiwaniom, jest
przeznaczona ,dla mnie”, pierwsze miejsce zajmuje Polsat (35% widzdw), kolejne
TVP1 (31% widzéw), TVP2 (30%) i TVN (25%).

Zwyczaje zwigzane z oglgdaniem telewizji

Zdecydowana wiekszo$¢ widzéw (97%) =z segmentu Refleksyjny
tradycjonalista deklaruje ogladanie telewizji w towarzystwie innych oséb. Ogladaniu
najczesciej towarzysza;
e Wspoétmatzonek, partner (75%)
e Dzieci, rodzenstwo wieku 7 — 12 lat (24%)

Wiekszos¢ widzow z tego segmentu deklaruje zwyczaj ogladania kilku stacji.
28% - wtgcza ulubiona stacje, czasem przetgcza na inne, ale zazwyczaj wraca do
ogladania ulubionej. 27% przetacza sie miedzy kilkoma ulubionymi.

Osoby ogladajgce tylko konkretne programy stanowig 13% widzoéw z tej

kategorii. Widzowie zdecydowanie spontaniczni — 22%.

Struktura demograficzna

e 60% widzow z segmentu Refleksyjny Tradycjonalista stanowig kobiety.

e Najliczniej reprezentowang grupg wiekowg sg osoby w wieku 40 — 49 lat, ktore
stanowig 43% widzoéw tego segmentu.

o 80% jest w zwigzku (matzeriskim, nieformalnym)

o 57% posiada niepetnoletnie dzieci
¢ Najliczniej reprezentowang kategorig pod wzgledem wyksztatcenia jest:

e wyksztatcenie zasadnicze zawodowe ( 35%),

e o0soby z wyksztatceniem petnym, wyzszym stanowig 13%.
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e Pod wzgledem struktury spoteczno — zawodowej:
e emeryci i rencisci (21%)
¢ stanowig robotnicy wykwalifikowani (16%)
e bezrobotni (12%)
e rolnicy (9%)

e 36% - mieszkancy wsi; 26% mieszkancy miast powyzej 200 tys.

e 93% rzymscy — katolicy

Wykres 9 Struktura segmentu Refleksyjny tradycjonalista pod wzgledem pfci.

mezczyzna kobieta
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Wykres 10 Struktura wiekowa seg mentu Refleksyjny tradycjonalista
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Wykres 12 Stan cywilny segmentu Refleksyjny tradycjonalista

1

i panna, w zwigzku  rozwiedziony, wdowiec,
| kawaler w separacji wdowa

Wykres 13 Aktywnos¢ zawodowa segmentu Refleksyjny tradycjonalista

pracuje nie pracuje
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Wykres 14 Struktura

tradycjonalista

spoteczno zawodowa segmentu Refleksyjny

N > ‘c = e o > > >
a se2 ¢ 8§ 2 82 & £ & 3
. 298 3 o 5 ¢2 ©F © T 2
; €3 o = o Eo 838 = ® N
| N = (@] N [0)] o = -t N
O ®w = [0} [o N 0 S I @
} 5 ! ® c 5 o c
= ® £
©
[0\]
|
Wykres 15
Struktura pod wzgledem miejsca zamieszkania segmentu Refleksyjny
tradycjonalista
40 - 36

3517

N\

30+

25 | /,/' e

|

|

|

! 20 R /’/ ,:\
: 16+

10 7
51
0
wies miasto
do 10
tys.

miasto miasto miasto miasto miasto
11-20 21-50 51-100 101-200 powyzej
tys. tys. tys. tys. 200 tys.

57




TNS OBOP Raport z badania Needscope™ dla Telewizji Familijnej, 2000

Rzeczowy intelektualista — 16%

(Rzeczowy obserwator, Odpowiedzialny intelektualista)

Na podstawie analizy statystycznej wyodrebniono jeden segment tgczacy
potrzeby i postawy charakterystyczne dla segmentow Rzeczowy obserwator oraz

Odpowiedzialny intelektualista.

Widzow z segmentu Rzeczowy intelektualista charakteryzuje duzy szacunek
wobec wartosci intelektualnych. Osoby z tej kategorii sg konkretne, logiczne,

racjonalne i zdecydowane.

Dominujace potrzeby to — potrzeba aktywnosci umystowej oraz potrzeby
kontroli, porzgdkowania, obiektywizmu i gromadzenia faktéw. Wartosci, ktére majg

réwnie duze znaczenie to rodzina, bliscy, inni ludzie.

Widzéw z tego segmentu charakteryzuje duze poszanowanie drugiego
cztowieka i wynikajace z tego spotecznego poparcie wszelkich akcji pomocy osobom

pokrzywdzonym.

Pod wzgledem wspétczucia, zaangazowania w spotecznie istotne problemy

ten segment jest bliski segmentowi Zyciowy spotecznik.

Potrzeby widzéw:
e Potrzeba kontroli, porzadku

e Potrzeba stymulacji poznawczej

Korzysci racjonalne i emocjonalne:
e Aktywno$¢ umystowa,
¢ Uzyskanie informacji

¢ Relaks intelektualny
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Preferencje programowe

Najczesciej wymieniane preferencje programowe;

programy informacyjne, wiadomosci (66%)
filmy fabularne (35%)

programy rozrywkowe, transmisje koncertéw, wydarzen kulturalnych (29%)

programy lub filmy o przyrodzie (23%)

Analizujgc konkretne tytuly, osoby z segmentu Rzeczowy intelektualista preferuja;
e Sprawa dla reportera (28%)

e Ziotopolscy (27%)

e Klan (25%)

e Milionerzy (24%)

o Swiat wedtug Kiepskich, Jeden z dziesieciu (20%)

e Monitor wiadomosci (19%)
e Na dobre i na zte (17%)

Preferowane gatunki filméw fabularnych:
komedie (53%)

e filmy sensacyjne (38%)

¢ polskie telenowele (35%)

¢ filmy obyczajowe (28%)

e filmy familijne (23%)

Preferowane rodzaje filméw dokumentalnych, to:
e filmy przyrodnicze (57%)

e filmy podréznicze (39%)

e dokument spoteczny (32%)

o filmy historyczne (31%)

Preferowane rodzaje programoéw rozrywkowych:
Wiekszo$¢ widzoéw z segmentu Rzeczowy intelektualista, jako preferowang forme
programu rozrywkowego deklaruje:

¢ teleturnieje sprawdzajace wiedze z roznych dziedzin (51%).
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Duza popularnoécig cieszg sie takze:

e biesiady (38%)

e transmisje koncertow i festiwali (32%)
e kabarety (32%)

Preferowane tematy programoéw satyrycznych:

e Wydarzenia z krajowej sceny politycznej (57%)

e Sytuacje z zycia codziennego Polakéw (565%)

o Warto zaznaczyé czesciej niz przez ogé6t widzéw wymieniany temat — znani
politycy (24%).

Programy informacyjne

Najwieksza grupa widzédw — 21%, podobnie jak i w przypadku innych
segmentdéw, deklaruje przecietne ogladanie programoéw informacyjnych 7 razy w
tygodniu. 8 % przyznaje, ze oglada programy 21 razy tygodniowo, a 17%, ze 14 razy
na tydzien.

Najwiecej widzéw deklaruje ogladanie:

e Panoramy (85%)

e nieznacznie mniej (84%) Wiadomosci,

o 75% Teleekspressu.

e WS8rod tych widzédw widaC takze czestsze zainteresowanie dla programéw

informacyjnych nadawanych na antenie regionalnej ( 32%).

Ale najczesciej ogladane programy informacyjne to Wiadomosci (32% widzéw)
oraz Panorama (26%).

Najczesciej ogladany program informacyjny 57% widzéw tego segmentu
oglada 7 razy tygodniowo, a 37% mniej niz 7 razy.

Zdecydowana wiekszos¢ widzow z segmentu Rzeczowy intelektualista (71%)

preferuje program informacyjny o czasie trwania okoto 20 —-30 minut. 22% deklaruje

chec¢ ogladania krétkich 5- 10 minutowych serwiséw.
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Preferowanym sposobem prezentacji, w programie informacyjnym, jest dla
80% widzoéw powazny i formalny styl prowadzenia wiadomosci. W tej grupie 66%
widzéw dopuszcza komentarz prowadzacych, 34%preferuje wiadomos$ci pozbawione

komentarza.

Preferowane tematy prezentacji w programach informacyjnych:
e najnowsze wiadomosci z catego Swiata 98%
e pogoda 83%

e wiadomosci lokalne, o najblizszej okolicy 76%

61% widzéw z segmentu Rzeczowy intelektualista deklaruje che¢ ogladania

programéw informacyjnych dwa, trzy razy dziennie.

Preferowane godziny emisji programu informacyjnego:

-18.00 29%
-21.00 43%
-20.00 19%

Programy publicystyczne

57% widzow z tego segmentu oglada programy publicystyczne. Preferowang
formg prezentacji poruszanych w tych audycjach zagadniern jest rozmowa kilku
zaproszonych gosci z prowadzgcym.

Przez wiekszo$¢ (59%) oséb z tego segmentu preferowanym sposobem
prowadzenia audycji publicystycznej jest sposéb wywazony i spokojny. 33% widzoéw

preferuje styl ostry, dynamiczny, o 10 punktow procentowych mniej niz ogo6t widzow.
Dodatkowa dziatalnosé telewizji
96% widzéw z prezentowanego segmentu zgadza sie z opinig, ze stacja

telewizyjna powinna angazowaC sie w dziatania spoteczne, takie jak pomoc

charytatywna, dla biednych, chorych itp.
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84% zgadza si¢ na angazowanie sie telewizji w dziatania kulturalne, 44% w

dziatania zwigzane z Kosciotem Katolickim.

Relacje ,,na zywo”

76% widzow z segmentu Rzeczowy Intelektualista uwaza, ze telewizja
powinna relacjonowac ,na zywo” nadzwyczajne wydarzenia, kieski zywiotowe. 69%
spotkan z papiezem, modlitwy Aniot Panski, a 67% oczekuje relacji z festiwali

muzycznych i imprez sportowych.

Prezenterzy, osobowosci telewizyjne
Prezenterzy cieszacy sig najwieksza popularnoscia wsréd widzow tego
segmentu to:
e Kirystyna Czubbéwna (39%)
e Grazyna Torbicka (26%)

e Tomasz Lis (21%)

Oczekiwane cechy prezentera telewizyjnego

sympatyczny (48%)

e naturalny, zwyczajny (38%)

e profesjonalny (35%)

e otwarty w kontaktach z ludzmi (35%)
e elegancki (34%)

Preferowane rodzaje sportu:
Preferowane przez widzéw z segmentu Rzeczowy intelektualista gatunki
sportowe, to:
e tyzwiarstwo figurowe, pitka nozna (42%)
e lekkoatletyka (19%)
e boks (17%)
e gimnastyka artystyczna, siatkdwka (12%)

» oraz czgsciej niz przez og6t widzéw — sporty konne (11%)
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Preferowane gatunki muzyczne:
e piosenka biesiadna (52%)

e pop (29%)

e piosenka aktorska (24%)

e muzyka country (24%)

e rock (23%)

e muzyka powazna (16%)

Preferowane stacje

71% widzow z tego segmentu twierdzi, ze ma jedng ulubiong stacje. W tej
grupie 31% widzow wskazuje Polsat jako ulubiong stacje, 24% TVP2, 14% TVP1, a
11% TVN.

Wsrdd stacji, wzgledem ktérych widzom segmentu Rzeczowy intelektualista
towarzyszy zdecydowane wrazenie ,ze stacja odpowiada ich oczekiwaniom, jest
przeznaczona ,,dla mnie”, pierwsze miejsce zajmuje;

e TVP1, ktére okresla tak 43% widzow,
e kolejne Polsat (39%),

o TVP2 (36%)

e TVN (20%).

Zwyczaje zwigzane z ogladaniem telewizji

Wigkszos¢ widzoéw segmentu Rzeczowy intelektualista charakteryzuje zwyczaj
ogladania telewizji w towarzystwie innych oséb. Czeste ogladanie z co najmniej
jedng osobg deklaruje 56% widzow z tego segmentu. Osoby najczesciej
towarzyszace ogladaniu to, kolejno:

e Wspotmatzonek, partner (76%)
e Dzieci lub rodzenstwo (60%)

Zdecydowana wigkszo$¢ widzow segmentu Rzeczowy intelektualista

charakteryzuje decyzyjny sposob ogladania telewizji. 67% widzow deklaruje, ze

zanim wigczy telewizor lubi wezesniej sprawdzaé co bedzie ogladaé.

63




TNS OBOP Raport z badania Needscope™ dla Telewizji Famitijnej, 2000

23% widzéw z przedstawianego segmentu charakteryzuje sie oglgdaniem
telewizji poprzez programy, a nie przywigzanie do konkretnej stacji. Deklarujg oni
wigczanie telewizora tylko w celu obejrzenia konkretnego, wybranego programu, a
nastepnie wytgczanie go.

Brak lojalnoéci i tendencja do oglgdania zdecydowanie spontanicznego, pod
wptywem impulsu, charakteryzuje 22% widzéw tego segmentu.

Widzowie lojalni wobec wybranych stacji stanowig 55%. 22% przetacza
pomiedzy kilkoma ulubionymi stacjami, a 33% oglada przede wszystkim swojg

ulubiona stacje.

Struktura demograficzna

* 65% widzow z segmentu Rzeczowy intelektualista stanowig kobiety.

* Najliczniej reprezentowana grupg wiekows sg osoby w wieku 40-49 lat, ktére
stanowig 30%.

e 80% osbb jest w zwigzku

e 59% oséb posiada niepetnoletnie dzieci

 Najliczniej reprezentowang kategorig pod wzgledem wyksztatcenia jest, podobnie
jak w ogolnej populacji: wyksztatcenie zasadnicze zawodowe (31%), nastepnie
(35%) srednie, niepetne lub petne wyzsze (18%).

e Pod wzgledem struktury spoteczno — zawodowej:

e robotnicy wykwalifikowani (18%)

e emeryciirencisci (17%)

» wolne zawody, specjali§ci z wyzszym wyksztatceniem (12%)

e pracownicy administracyjno —biurowi (12%)

e bezrobotni (10%)

o 32% mieszkancy wsi,

e 24% mieszkancy miast powyzej 200 tys.

e 93% wyznanie rzymsko - katolickie
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Wykres 16 Struktura segmentu Rzeczowy intelektualista pod wzgledem pici.

Wykres 17 Struktura wiekowa segmentu RzeczoWy intelektualist;

mezczyzna kobieta

16-19 lat | 20-29 lat  30-39 lat  40-49 lat | 50-60 lat
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Wykres 18 Struktura wyksztalcenia segmentu Rzeczowy intelektualista

do podst. zawodowe $rednie niepetne wyzsze
wyzsze

| panna, w zwiazku rozwiedziony, wdowiec,
- kawaler w separacji wdowa |
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Wykres 20 Aktywno$¢ zawodowa segmentu Rzeczowy intelektualista
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Wykres 21 Sfruktura spoteczno zawodowa segmentu Rzeczowy intelektualista
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Wykres 22 Struktura pod wzgledem miejsca zamieszkania segmentu Rzeczowy

intelektualista
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Beztroski towarzysz — 19%

Odrebny segment widzow wyrdzniony w badaniu statystycznym pokrywa

wyodrebniony w analizie jako$ciowej segment potrzeb Beztroski towarzysz.

Widzowie nalezgcy do tego segmentu odczuwajg duzg potrzebe przyjemnosci,
zabawy, beztroski. Sg petne zycia, witalne, towarzyskie, wykorzystujg kazdg chwile
do zabawy. Charakteryzujg sie checig do$wiadczania uczué¢ takich jak rados$e,

szczescie, wzruszenie, zmystowosé.

Potrzeby widzéw:

e Potrzeba przyjemnos$ci, zabawy, beztroski
Korzysci racjonalne i emocjonalne;
¢ Doswiadczanie pozytywnych emocji takich jak — rado$é, wzruszenie, zmystowos$é

o Odprezenie, relaks
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Preferencje programowe

Ulubione rodzaje programoéw widzéw z segmentu Beztroski towarzysz:

e wiadomosci (52%)

o filmy fabularne (33%)

e transmisje i programy sportowe (26%)

e programy lub filmy o przyrodzie (23%)

e programy rozrywkowe, transmisje koncertow, wydarzen kulturalnych (19%)
e seriale, telenowele (19%)

e programy muzyczne (17%)

Ulubione programy (konkretne tytuly):
o Swiat wedtug Kiepskich (33%)
Milionerzy (29%)

e Jeden z dziesieciu (21%)

e Sensacje XX wieku (23%)

e Klan (21%)

e Ztotopolscy (19%)

Preferowane rodzaje filméw fabularnych:
e komedie (563%)

o filmy sensacyjne (47%)

¢ polskie telenowele (25%)

e horrory (24%)

e filmy obyczajowe (22%)

Ulubione rodzaje filméw dokumentalnych:
e filmy przyrodnicze (50%)

o filmy podrdznicze (42%)

o telenowele dokumentalne (33%)

e filmy historyczne (33%)

e dokument spoteczny (18%)
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Preferowane rodzaje programoéw rozrywkowych:

o teleturnieje sprawdzajgce wiedze z réznych dziedzin (54%)
e transmisje koncertow (34%)

e kabarety (33%)

e teleturnieje rodzinne (26%)

* rozrywkowe wywiady ze znanymi ludzmi — aktorami, piosenkarzami (23%)

Co pigty widz z segmentu Beztroski towarzysz lubi ogladaé kabarety,
programy, w ktérych opowiada sie kawalty, oraz programy satyryczne w studio.
Widzowie z omawianego segmentu zainteresowani sg programami
satyrycznymi o tematyce:
e Sytuacje z zycia codziennego Polakéw (52%)
e Wydarzenia z krajowej sceny politycznej (40%)
e Znani politycy (29%)

e Tematy abstrakcyjne, oderwane od rzeczywistosci, dnia codziennego (26%)

Programy informacyjne

Prawie wszyscy widzowie z segmentu Beztroski towarzysz deklarujg, ze
ogladajg programy informacyjne. Co piaty widz twierdzi, ze oglada przecietnie
siedem razy w tygodniu, 16% przecietnie 14 razy w tygodniu, co dziesigty widz

przecietnie 10 razy w tygodniu,8% przecietnie 21 razy w tygodniu.

Najpopularniejsze programy informacyjne ws$réd widzéw z segmentu
Beztroski towarzysz:
e Wiadomosci (82%)
e Panorama (74%)
o Teleexpres (72%)
o Fakty (54%)

¢ Informacje (41%)
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Najczesciej ogladane programy informacyjne przez widzéw z omawianego
segmentu:
e Wiadomosci (34%)
o Fakty (20%)
e Informacje (19%)

e Teleexpress (21%)

50% widzéw z segmentu Beztroski towarzysz oglada swoj ulubiony program

informacyjny $rednio siedem razy w tygodniu, zas 16% $rednio pie¢ razy w tygodniu.

Wigkszos¢ widzéw z omawianego segmentu (65%) pod wzgledem dtugosci
czasu trwania programu informacyjnego preferuje czas 20 — 30 minut. Co czwartemu
widzowi najbardziej odpowiadajg szybkie, krétkie serwisy informacyjne (5 — 10

minut).

Prawie potowa widzéw z segmentu Beztroski towarzysz uwaza, ze
wiadomosci powinny by¢ prowadzone powaznie , z dopuszczalnym komentarzem.

Za$ co trzeci widz twierdzi, ze wiadomosci powinny by¢ prowadzone w
swobodnym stylu (magazyn), podobna liczebnie grupa uwaza, ze Wrecz przeciwnie

— programy informacyjne powinny by¢ prowadzone formalnie, bez komentarza.

Preferowana tematyka programéw informacyjnych:
* najnowsze wiadomosci z catego $wiata i kraju (94%)
» wiadomosci z zycia kosciota katolickiego (74%)

» wiadomoéci lokalne, o najblizszej okolicy (64%)

e ciekawostki, sensacje (50%)
Ponad potowa widzéw z segmentu Beztroski towarzysz (55%) najchetniej

ogladatoby programy informacyjne dwa, trzy razy dziennie: za$ 37% widzow

wystarczytoby jeden raz dziennie.
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Preferowane godziny emisji programoéw informacyjnych:

-21.00 (33%)

- 18.00 (27%)

-20.00 (19%)
Publicystyka

Prawie potowa widzéw z segmentu Beztroski towarzysz (44%) deklaruje, ze

oglada programy publicystyczne.

Pod wzgledem formy prowadzenia tego typu programu widzowie z
omawianego segmentu nie réznig sie znaczgco od pozostatej widowni, w podobnym
stopniu preferuja:
rozmowa dwéch, trzech gosci — o réznych pogladach, lub z réznych Srodowisk (43%)
Dyskusja w studio pieciu lub i wiecej gosci, o réznych pogladach lub z réznych
$rodowisk (38%)

Nieco wigksze roznice w odniesieniu do widowni z innych segmentow
odnaleziono w preferencjach dotyczgcych stylu prowadzenia programu.
Potowa widzéw z segmentu Beztroski towarzysz uwaza, ze programy publicystyczne

powinny byé prowadzone w sposéb ostry, dynamiczny,; druga potowa — wywazony,

ciepty.

Dodatkowa dziatalnosé telewizji

Prawie wszyscy widzowie z segmentu Beztroski towarzysz (91%) zgadzajg
sie ze stwierdzeniem, ze stacja telewizyjna powinna angazowac sie w dziatania
wykraczajgce poza produkcje i emisje programow telewizyjnych tzn. w dziatania

spoteczne.
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Wigkszo$¢ widzow z omawianego segmentu (81%) uwaza, ze istotne jest

angazowanie sie stacji telewizyjnej takze w dziatania kulturalne.

Tylko co trzeci widz z segmentu Beztroski towarzysz zgadza sie ze

stwierdzeniem, ze stacja telewizyjna powinna sie angazowac¢ w dziatania zwigzane z

Kosciotem katolickim.

Widzowie z omawianego segmentu uwazajg, ze telewizja powinna nadawaé na zywo

nastepujace rodzaje programow:

nadzwyczajne wydarzenia, kleski zywiotowe (66%)
sport (66%)

festiwale muzyczne (60%)

spotkania z papiezem, modlitwa aniot panski (46%)
wazne wydarzenia polityczne (45%)

uroczystosci panstwowe (43%)

Ulubieni prezenterzy, osobowosci telewizyjne:

Czubdéwna Krystyna (23%)
Ibisz Krzysztof (23%)
Jagielski Wojciech (16%)

Preferowane cechy prezentera telewizyjnego:

profesjonalny (41%)

naturalny, zwyczajny (40%)
sympatyczny (40%)

otwarty w kontaktach z ludzmi (30%)
Kompetentny (23%)

Najwazniejsze cechy prezentera telewizyjnego:

profesjonalny (20%)
naturailny, zwyczajny (17%)

sympatyczny (13%)
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Preferowane rodzaje sportow:
¢ pitka nozna (51%)

e tyzwiarstwo figurowe (25%)
e boks (21%)

e koszykéwka (17%)

e rajdy samochodowe (16%)

Preferowane gatunki muzyczne:
rock (34%)

pop (31%)

piosenka biesiadna (26%)
disco (20%)

Zwyczaje zwigzane z ogladaniem telewizji

Widzow segmentu Beztroski towarzysz charakteryzuje zwyczaj ogladania
telewizji w towarzystwie innych os6b. Przynajmniej od czasu do czasu, 84% widzow
spedza czas przed telewizorem, z co najmniej jeszcze jedng osobg (w tym: 24%

zawsze, 40% czesto).

Najczesciej wskazywanymi towarzyszami sg wspotmatzonkowie (52%),

rodzice (27%) oraz dzieci lub rodzenstwo w wieku do lat 6 (21%).

63% widzow z segmentu Beztroski towarzysz deklaruje, ze decyduje

samodzielnie o wyborze programu, ktéry akurat oglada.

Pod wzgledem stylu ogladania telewizji (spontaniczny, decyzyjny) i zwigzanej

z tym lojalnosci wobec stacji widzowie z tego segmentu sg do$é zréznicowani.

Prawie potowa (44%) widzéw z segmentu Beztroski towarzysz deklaruje, ze

kiedy jest w domu, zazwyczaj telewizor jest wigczony.
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Wiekszos¢ widzéw (66%) z tego segmentu czasami sprawdza co bedzie

ogladac a czasami szuka na biezgco po kanatach.

Prawie 1/3 widzéw z segmentu Beztroski Towarzysz oglada telewizje poprzez

przetgczanie sie po kilku kanatach. 25% widzéw z omawianego segmentu przetacza

telewizor po wszystkich kanatach, az znajdzie co$ co go zainteresuje.

Tylko 17% widzéw z omawianego segmentu oglada telewizje poprzez wybér

konkretnych pozycji programowych.

Struktura demograficzna

58% widzéw z segmentu Beztroski towarzysz stanowig mezczyzni.

Najliczniej reprezentowang grupg wiekowg sg osoby w wieku 20-29 lat, ktére
stanowig 35%.

51% 0sob jest w zwigzku, dos¢ liczna jest grupa osdb w stanie wolnym (41%)
Najliczniej reprezentowang kategorig pod wzgledem wyksztatcenia jest, podobnie
jak w ogolnej populacji: wyksztatcenie zasadnicze zawodowe (32%), nastepnie

(28%) $rednie, do podstawowego (17%).

Pod wzgledem struktury spoteczno — zawodowe;j:
e Uczniowie i studenci (22%)

e Bezrobotni (17%)

e Robotnicy (13%)

31% mieszkancy wsi,

30% mieszkancy miast powyzej 200 tys.

88% wyznanie rzymsko - katolickie
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Wykres 23 Struktura segmentu Beztroski towarzysz pod wzgledem pici.

mezczyzna kobieta

Wykres 24 Struktura wiekowa segmentu Beztroski towarzysz

16-19 lat  20-29 lat 30-39lat 40-49lat 50-60 lat
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Wykres 25 Struktura wyksztalcenia segmentu Beztroski towarzysz

357 32

niepetne  wyzsze
wyzsze

| panna, w zwigzku rozwiedziony, wdowiec, ‘
] kawaler w separacji wdowa i

77




TNS OBOP

Raport z badania Needscope™ dla Telewizji Familijnej, 2000

Wykres 27 Aktywnos$é zawodowa segmentu Beztroski towarzysz

pracuje

nie pracuje

52

Wykres 28 Struktura spoleczno zawodowa segmentu Beztroski towarzysz

25 —;”"/

uczniowie,
studenci

robotnicy

bezrobotni

specjalisci

emeryci,

rencisci

administracyjno

biurowi

rolnicy

sprzedawcy

inne zawody
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Wykres 29 Struktura pod wzgledem miejsca zamieszkania segmentu Beztroski

towarzysz

— : : : - —
30

wies miasto miasto miasto miasto miasto miasto
do 10 1120 21-50 51-100 101-200 powyzej
tys. tys. tys. tys. tys. 200 tys.
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Poszukiwacz mocnych wrazen, Zwolennik
sensacji, Zadny sukcesu

Ze wzgledu na duze podobienstwo wiekszosci potrzeb i korzysci
emocjonalnych zwigzanych z kategorig telewizji, w grupie widzéw z trzech
wskazanych segmentdéw omawiamy ich facznie.

Widzowie z wyzej wymienionych segmentéw odczuwajg duzg potrzebe
przezywania silnych emocji, takich jak: strach, agresja, brutalno$¢, podnieta
seksualna. Dgzg do zaspokojenia potrzeby dominacji, odczuwania wtadzy, sity,
potenciji.

Widzowie z segmentow ,poszukiwacz mocnych wrazen”, ,zwolennik sensacji’,
,zadny sukcesu” cenig sobie ostrg rywalizacje, osigganie sukcesow lub
identyfikowanie sie z osobami, ktdre duzo osiagnety w zyciu.

Widzowie z segmentu Poszukiwacz mocnych wrazeh wyr6zniajg sie w wyzej
wymienionej grupie checiag korzystania z zycia, zyciem chwilg, nie mys$leniem o
przysztosci.

Widzowie z segmentu Zwolennik sensacji w wiekszym stopniu cenig sobie
takg organizacje otoczenia, aby pozostawaé w centrum wydarzen.

Widzowie z segmentu Zadny sukcesu czesciej, niz widzowie z pozostatych

segmentdéw cenig kariere i sukces zawodowy.

Potrzeby widzow:

e Potrzeba dominagcji i indywidualizmu

Korzysci
e Aktywnos$ci, pobudzenia emocjonalnego
e Przyjemnoéci

o Doswiadczanie uczucia prestizu, bycia lepszym od innych
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Preferencje programowe

Ze wzgledu na szczegdlne preferowanie przez wiekszos¢ widzéw programow

informacyjnych oraz filméw i seriali wskazemy pozycje wyrdzniajace dany segment:

Segment Preferencje programowe

poszukiwacz mocnych programy informacyjne — 39%

programy sportowe — 30%

Programy muzyczne — 22%

Programy rozrywkowe — 18%

Programy lub filmy o przyrodzie — 12%
Programy i filmy dla mlodziezy — 8%

wrazen

zwolennik sensacji Programy lub filmy o przyrodzie — 24%
Programy o zwierzetach — 15%
Programy kryminalne — 12%
Programy lub filmy podréznicze — 11%

Reportaze, magazyny reporterskie — 8%

zadny sukcesu Programy lub filmy o przyrodzie — 21%
Programy rozrywkowe — 21%

Programy popularnonaukowe — 11%

Analiza wskazan konkretnych tytutéw programéw wykazuje, ze do najbardziej
preferowanych przez widzéw opisywanych segmentéw nalezg pozycje takie jak:

o Milionerzy

e /Ziotopolscy

¢ Na twoich oczach

o Nadobreina zte

Ponadto specyficzne dla kazdego segmentu sg nastepujace preferencije:

Segment Preferencje konkretnych audycji

poszukiwacz mocnych Sensacje XX wieku — 15%
13 posterunek — 14%

wrazen
Cela numer... —8,2%

zwolennik sensacji Milionerzy — 26%
Kabaret Marcina Danca — 20%
Familiada — 16%

Monitor Wiadomosci - 13%

zadny sukcesu Sprawa dla reportera — 19%
Sensacje XX wieku — 17%

Miodowe lata — 14%
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W odniesieniu do gatunkdw filmowych zauwazy¢ mozna preferowanie przez widzéw

nastepujgcych:

Segment poszukiwacz zwolennik sensacji| zadny sukcesu

Filmy fabularne mocnych wrazen

e Komedie 60% 50% 54%

e Filmy 45% 47% 41%
sensacyjne

e Filmy 30% 30% 26%
kryminalne

e Filmy 22% 16% 24%
obyczajowe

Filmy dokumentalne

Segment Rodzaje filméw dokumentalnych

poszukiwacz e Filmy przyrodnicze —42%
Filmy podréznicze — 40%

o Telenowele dokumentalne: Pierwszy Krzyk, Kawaleria
Powietrzna — 31%

mocnych wrazen

zwolennik sensacji|e Filmy przyrodnicze — 53%
e Filmy podréznicze — 38%
Filmy historyczne - 36%

zadny sukcesu e Filmy przyrodnicze — 51%

e Filmy historyczne - 35%

e Dokument spoteczny np. o ludziach w trudnej sytuaciji
zyciowej — 34%
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Programy rozrywkowe

Segmenty Programy rozrywkowe

poszukiwacz Teleturnieje sprawdzajgce wiedze z réznych dziedzin — 48%

Kabarety — 38%

mocnych wrazen o . -
Transmisje koncertéw, festiwali — 32%

zwolennik sensacji Teleturnieje sprawdzajgce wiedze z réznych dziedzin —43%
Teleturnieje rodzinne — 34%

Transmisje koncertéw, festiwali — 32%

zadny sukcesu Teleturnieje sprawdzajace wiedze z réznych dziedzin — 42%
Teleturnieje rodzinne — 36%

Biesiady — 32%

Oczekiwane tematy programoéw satyrycznych wsrod widzow:

e Z segmentu Poszukiwacz mocnych wrazen:
e Sytuacje z zycia codziennego Polakéw (48%)
e \Wydarzenia z krajowej sceny politycznej (46%)

e Tematy abstrakcyjne, oderwane od rzeczywistosci (28%)

e Z segmentu Zwolennik sensacji:
e Sytuacje z zycia codziennego Polakéw (54%)
e Wydarzenia z krajowej sceny politycznej (46%)

o Wydarzenia ze $wiatowej sceny politycznej (22%)

e Z segmentu Zadny sukcesu:
e Sytuacje z zycia codziennego Polakéw (56%)
e Wydarzenia z krajowej sceny politycznej (34%)

e Wydarzenia ze $wiatowej sceny politycznej (26%)
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Programy informacyjne

Prawie wszyscy widzowie (98%), bez wzgledu na przynaleznos$¢ do segmentu

deklarujg, ze ogladajg programy informacyjne.

Co piaty widz nalezacy do segmentu Zadny sukcesu twierdzi, ze oglada
programy informacyjne $rednio 14 razy w tygodniu; 14% - 10 razy w tygodniu; 13% -

7 razy w tygodniu.

16% widzoéw z segmentu Poszukiwacz mochych wrazen znajduje czas na
obejrzenie programéw informacyjnych $rednio 7 razy w tygodniu; 14% - 14 razy w

tygodniu; 8% - 10 razy w tygodniu.

39% widzdéw z segmentu Zwolennik sensacji deklaruje, ze oglada wiadomosci

przynajmniej 7 razy w tygodniu (w tym: 14% - 10 razy; 14% - 14 razy).

Z obecnej oferty programéw informacyjnych widzowie deklaruja, ze ogladaja

przede wszystkim:

. Wiadomosci
o Teleexpress
. Fakty
Program najczesciej Czestosc¢ ogladania programu
ogladany przez widzéw |informacyjnego
z danego segmentu
poszukiwacz Wiadomosci — 33%; 43% - 7 razy w tygodniu;
mocnych wrazen |Teleexpress —22%; 18% - 5 razy w tygodniu
zwolennik sensacji | Wiadomosci — 37% 54% - 7 razy w tygodniu,
Teleexpress — 26% 13% -5 razy w tygodniu
zadny sukcesu Wiadomosci — 33% 56% - 7 razy w tygodniu;
Fakty — 27% 14% -5 razy w tygodniu
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Oczekiwania widzéw wzgledem programu informacyjnego

Czas trwania | Sposo6b prowadzenia Tematyka
programu programu
poszukiwacz Powaznie, z komentarzem | Wiadomosci z
mochnych lub dyskusjg — 46% catego Swiata —
wrazen W swobodnym stylu, 92%
Okoto 20-30 | magazyn — 29% Pogoda — 65%
minut - 58% | Formalnie, bez komentarza — | Wiadomo$ci
Krotkie 27% lokalne — 57%
zwolennik serwisy — 32% | Powaznie, z komentarzem |Wiadomosci z
sensacji 30 minut i lub dyskusja — 48% catego Swiata —
dtuzsze — 10% | Formalnie, bez komentarza; {97%
W swobodnym stylu — Pogoda — 77%
magazyn — 27% Wiadomosci
lokalne — 64%
zadny Okoto 20-30 |Powaznie, z komentarzem |Wiadomosci z
sukcesu minut -69% lub dyskusjg — 49% catego Swiata —
Krotkie Formalnie, bez komentarza; |95%
serwisy — 17% | W swobodnym stylu — Pogoda — 76%
30 minut i magazyn — 31% Wiadomosci
diuzsze — 13% lokalne — 72%

Preferowana czestos¢ ogladania w | Godziny emisji
ciggu dnia
poszukiwacz |Dwa, trzy razy — 48% 21.00 - 37%
mocnych Jeden raz - 40% 18.00 — 30%
wrazen Wiecej niz trzy razy — 12% 19.30 — 18%
zwolennik Dwa, trzy razy — 57% 21.00 -41%
sensacji Jeden raz — 28% 18.00 — 30%
Wiecej niz trzy razy — 15% 19.30 - 23%
zadny Dwa, trzy razy — 63% 21.00 - 39%
sukcesu Jeden raz — 29% 19.00 — 30%
Wiecej niz trzy razy — 8% 18.00 — 28%

Oczekiwania widzéw wobec programéw publicystycznych

Potowa widzow z segmentow Poszukiwacz mocnych wrazen, Zwolennik
sensacji, Zadny sukcesu deklaruje ogladanie programéw poruszajacych problemy
polityczne.

Nieco czesciej ogladajg tego typu programy widzowie z segmentu Zadni

sukcesu.
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% o0s6b ogladajacych programy poruszajace

problemy polityczne

poszukiwacz mocnych wrazen 45%
zwolennik sensacji 52%
zgdny sukcesu 57%

Bardzo zblizone sg takze preferencje widzéw wzgledem formy oraz sposobu

prowadzenia tego typu programu.

Forma prowadzenia programu Sposdb prowadzenia
programu

poszukiwacz Rozmowa 2-3 gosci —47% Ostry, dynamiczny — 46%
V"\:;‘;Z‘:i‘::h Dyskusja w studio 5 i wiecej gosci — 37% | Wywazony, spokojny — 42%
zwolennik Rozmowa 2-3 gosci —45% Wywazony, spokojny — 54%
sensacji Dyskusja w studio 5 i wigcej gosci — 39% | Ostry, dyn'amiczny - 38%
zadny Rozmowa 2-3 gosci — 44% Ostry, dynamiczny — 49%
sukcesu

Dyskusja w studio 5 i wiecej gosci — 44% | Wywazony, spokojny — 48%

Wséréd widzow z opisywanych segmentéw, zauwazy¢ mozna, czestsze niz w
przypadku innych segmentéw preferowanie ostrego i dynamicznego stylu
prowadzenia programu publicystycznego, ktére jest spdjne z ich korzySciami i
potrzebami. Taka preferencja wskazuje, ze osoby z tych segmentow potrzeb, w
najwiekszym stopniu réznig sie od grup wskazywanych jako potencjalna grupa
docelowa Telewizji Familijnej.

Tym samym wydaje sie szczegdlnie nietrafnym precyzowanie oferty Telewizji

Familijnej zgodnie z oczekiwaniami widzéw z tych segmentow.
Dodatkowa dziatalnos¢ telewizji
Prawie wszyscy widzowie, bez wzgledu na przynalezno$¢ do segmentu, sg

zgodni (90%), ze telewizja powinna si¢ angazowac w dziatania spoteczne np. pomoc

charytatywna, dla biednych, chorych, poszkodowanych.
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Nieco mniejsza grupa zgadza sie (80%), ze istotne jest angazowanie sie w
dziatania kulturalne np. organizacje i sponsorowanie koncertéw.
Niespetna potowa widzéw uwaza (44-48%), ze telewizja powinna wkracza¢ w

dziatania zwigzane z Kosciotem katolickim np. organizacje pielgrzymek.

Wszyscy widzowie sg takze zgodni, ze telewizja hadawaé programy na
ZyWo.
Wystepujg jednak réznice w rodzajach wydarzen, ktére preferujg widzowie z

poszczegdbinych segmentow.

segment Wydarzenia na zywo

Festiwale muzyczne — 65%
Sport — 64%

Nadzwyczajne wydarzenia, kleski zywiotowe — 63%

poszukiwacz
mocnych wrazen

Spotkania z Papiezem — 47%

Wazne wydarzenia polityczne — 44%

zwolennik sensacji Nadzwyczajne wydarzenia, kleski zywiotowe — 73%
Sport — 69%

Festiwale muzyczne62%

Spotkania z Papiezem — 57%

Wazne wydarzenia polityczne — 49%

zadny sukcesu Nadzwyczajne wydarzenia, kleski zywiotowe — 63%
Sport —61%
Festiwale muzyczne — 61%

Spotkania z Papiezem — 55%

A A S A A el I S A

Uroczystosci panstwowe — 50%
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Ulubieni prezenterzy, osobowosci telewizyjne widzéw z segmentéw:

Segmenty Ulubieni prezenterzy

poszukiwacz mochych wrazen Ibisz Krzysztof — 20%
Jagielski Wojciech - 19%

Torbicka Grazyna — 19%

zwolennik sensacji Czuboéwna Krystyna — 29%
Lis Tomasz — 24%

Dowbor Katarzyna — 21%

zadny sukcesu Ibisz Krzysztof — 26%
Czubdéwna Krystyna — 24%

Drozda Tadeusz — 20%

WN 2N e

Widzowie oczekuja u idealnego prezentera nastepujacych cech:

segmenty Oczekiwane cechy u prezentera

poszukiwacz mocnych wrazen Naturalny, zwyczajny — 17%
Profesjonalny — 17%

Otwarty w kontaktach z ludzmi — 14%

zwolennik sensacji Profesjonalny — 18%
Otwarty w kontaktach z ludzmi — 14%

Naturalny, zwyczajny — 14%

zadny sukcesu Naturalny, zwyczajny — 20%
Otwarty w kontaktach z ludzmi — 14%

Profesjonalny — 11%

A T A B S e
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Preferencje muzyczne i sportowe

segmenty | Preferencje muzyczne Preferencje sportowe
poszukiwacz |1. Rock —35% 1. Pitka nozna - 55%
"L‘;cz?r’lch 2. Pop —26% 2. Boks — 29%
3. Techno —26% 3. Koszykéwka — 23%
4. Piosenka biesiadna — 23% 4. tyzwiarstwo figurowe — 19%
5. Disco polo —20% 5. Lekkoatletyka - 14%
zwolennik 1. Piosenka biesiadna — 41% 1. Pitka nozna - 53%
sensacji 2. Disco polo—-31% 2. Boks —32%
3. Disco —28% 3. Lyzwiarstwo figurowe — 25%
4. Pop—25% 4. Lekkoatletyka — 19%
5. Muzyka country — 24% 5. Koszykéwka — 16%
zadny 1. Piosenka biesiadna — 47% 1. Pitka nozna — 53%
sukcesu 2. Disco polo —30% 2. tyzwiarstwo figurowe — 27%
3. Disco —24% 3. Boks —25%
4. Muzyka country —21% 4. Lekkoatletyka - 17%
5. Muzyka ludowa — 19% 5. Rajdy samochodowe— 16%

Zwyczaje zwigzane z ogladaniem telewizji

Widzowie z segmentéw Poszukiwacz mocnych wrazen, Zwolennik sensacji,
Zadny sukcesu, zazwyczaj ogladajg telewizje w towarzystwie innych oséb. Wspodine
ogladanie telewizji, z co najmniej jeszcze jedna osobg, czesciej preferujg widzowie z
segmentu Zadny sukcesu — 63%, nieco rzadziej Poszukiwacze mocnych wrazen oraz
Zwolennicy sensacji - 56%.

Duza grupa widzéw (41%) z segmentu Poszukiwacz mocnych wrazen oglada
telewizje wspolnie z rodzicami, lub innymi dorostymi cztonkami rodziny.

Wiekszo$é widzow (66%) z segmentéw Zwolennik sensacji oraz Zadny
sukcesu zasiada przed telewizorem ze wspo6tmatzonkiem lub partnerem, za$ okoto
20% z dzie¢mi lub rodzenstwem w wieku od 7 do 12 Iat.

Charakterystyczng cechg stylu ogladania telewizji przez widzéow z segmentu

Zwolennik sensacji jest przetaczanie telewizora po wszystkich kanatach do
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momentu, w ktérym znajdg co$ interesujgcego (31%), lub przetgczanie pomiedzy
kilkoma lubianymi stacjami (21%).

Ponad 1/3 widzéw z powyzszego segmentu deklaruje przywigzanie do
ulubionej stacji (19% czasem przetagcza na inne stacje, ale zwykle wraca do
ulubionego kanatu; 16% witacza telewizor, aby oglada¢ ulubiong stacje).

Nieco inny styl ogladania telewizji majg widzowie z segmentdéw Zadny sukcesu
oraz Poszukiwacz mocnych wrazen. Rzadziej przetgczajg telewizor pomiedzy
kilkoma stacjami (okoto 42%), czesciej ogladajg ulubiong stacje (ok. 40%) lub
konkretny program (ok. 18%).

Ponad potowa widzéw, z wszystkich trzech wyzej wymienionych segmeniéw,
kiedy jest w domu, ma stale wigczony telewizor. Zdecydowana wiekszo$¢ widzow
(ok. 80%) deklaruje, ze spontanicznie oglada telewizje - po prostu przetgcza i
znajduje co$, co im sie akurat podoba, lub czasem sprawdza aktualny program

telewizyjny.

Preferowane stacje

Widzowie z segmentéw Poszukiwacz mocnych wrazen, Zwolennik sensacji
oraz Zadny sukcesu, pomimo, iz deklarujg w wiekszo$ci spontaniczne ogladanie
telewizji, czesto takze twierdzg, ze majg swojg ulubiona stacje. Uwaza tak ok. 70%

telewidzow.

POLSAT jest najbardziej lubiang stacjg przez:
e 44% widzéw z segmentu Zwolennik sensacji
e 39% widzéw z segmentu Zadny sukcesu

e 35% widzéw z segmentu Poszukiwacz mocnych wrazen.
Widzowie z segmentu Zadny sukcesu, nieco rzadziej wskazujg jako

najbardziej ulubiong stacje takze TVN (25%). ,Zwolennicy sensacji” réwnie czesto,
jako kolejne czesto ogladang wskazujg TVP1 (14%) i TVN (13%).
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Stacje, wzgledem ktérych widzom towarzyszy zdecydowane wrazenie, ze

odpowiadajg ich oczekiwaniom, sg przeznaczone ,dla nich” to:

1. miejsce TVN TVP1
POLSAT
poszukiwacz 42% 23% 22%
mocnych wrazen
zwolennik sensacji 49% 20% 31%
zadny sukcesu 52% 30% 31%

Struktura demograficzna segmentu Poszukiwacz mocnych wrazen:

59% widzéw stanowig mezczyzni

Najliczniej reprezentowana grupg wiekowg sg osoby w wieku 16-29 lat, ktére
stanowig 58%.

34% os6b jest w zwigzku, liczna jest grupa osob w stanie wolnym (67 %)
Najliczniej reprezentowang kategorig pod wzgledem wyksztatcenia jest, podobnie
jak w ogolnej populacji: wyksztatcenie zasadnicze zawodowe (31%), nastepnie

(27%) Srednie, do podstawowego (26%).

Pod wzgledem struktury spoteczno — zawodowej:

Uczniowie, studenci (35%)

34% mieszkancy wsi,
25% mieszkancy miast powyzej 200 tys.

89% wyznanie rzymsko - katolickie

Struktura demograficzna segmentu Zadny sukcesu:

52% widzdw stanowig mezczyzni
Najliczniej reprezentowang grupa wiekowg sg osoby w wieku 30-49 lat, ktére
stanowig 49%.

68% osbb jest w zwigzku,
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Najliczniej reprezentowang kategorig pod wzgledem wyksztatcenia jest, podobnie
jak w ogdinej populacji: wyksztatcenie zasadnicze zawodowe (48%), nastepnie

(26%) srednie, do podstawowego (16%).

e Pod wzgledem struktury spofeczno — zawodowe;j;:
e Robotnicy (22%)

o Emeryci, renciéci (18%)

e 38% mieszkancy wsi,

* 19% mieszkancy miast powyzej 200 tys.

e 86% wyznanie rzymsko - katolickie

Struktura demograficzna segmentu Zwolennik sensacji:

* 57% widzow stanowig mezczyzni

» Najliczniej reprezentowang grupa wiekowa sg osoby w wieku 30-49 lat, ktére
stanowig 54%.

e 62% 0s6b jest w zwigzku,

* Najliczniej reprezentowang kategorig pod wzgledem wyksztatcenia jest, podobnie
jak w ogdlnej populacji: wyksztatcenie zasadnicze zawodowe (40%), nastepnie

(31%) sérednie, do podstawowego (15%).
» Pod wzgledem struktury spoteczno — zawodowe;j:
e Robotnicy (23%)

e Bezrobotni (15%)

e 46% mieszkancy wsi,

o 18% mieszkaricy miast powyzej 200 tys.

* 95% wyznanie rzymsko - katolickie
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Wykres 30 Struktura pod wzgledem pici.
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Wykres 32 Struktura wyksztalcenia
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Pozycjonowanie stacji telewizyjnych
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Stacja Polsat cieszy sie najwiekszg popularnoscig wsréd widzoéw. 66% ogdtu
widzéw deklaruje, ze oglada najczesciej wtasnie tg stacje. Niewiele mniejsza grupa
(63%) deklaruje najczestsze ogladanie TVP1. Kolejng pozycje w ,rankingu
ogladalnosci” zajmuje TVP2, ktdrg najczesciej oglada 52% widzow.

W odniesieniu do stacji TVN twierdzi tak 36% widzoéw, nalezy jednak pamietac
0 wcigz mniejszym zasiegu technicznym tej stacji. RTL7 najcze$ciej oglada 11%
widzéw, a TV4 - 7%.

Sposrod  stacji, ktérych program dostepny jest tylko drogg kablowa lub
satelitarng wyrdzniaja sie:

e Discovery — ktérego czeste ogladanie deklaruje 8 % widzow

e FEurosport—4 %

e Animal Planete — 3%

e MTV-3%

o VIVA-3%

Warto zwréci¢ uwage takze na stacje HBO i Canal+, ktérych program jest
programem kodowanym, a mimo to ich najczestsze ogladanie deklarujg odsetki
widzéw poréwnywalne do w/w stacji niekodowanych.

e Canal+-4%

e HBO -4%

Zaprezentowane pozycjonowanie stacji stanowi rozszerzenie informacji z
badania jako$ciowego o:
e charakterystyczne dla kazdej stacji gatunki programowe
e okreslenie rodzaju relacji kazdej stacji z widzami poszczegélnych segmentow,
poprzez:
- wskazanie, ktére stacje widzowie ogladajg najczesciej,
- ktére segmenty stanowig wiekszo$¢ widowni kazdej stacji,
- analize stopnia identyfikacji widzéw 2z poszczegdlnych

segmentow z ofertg stacji
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Mapa stacji

Anteny Telewizji Publicznej — TVP1 oraz TVP2 pod wzgledem wielu czynnikow
sg postrzegane podobnie. Wydaje sie, ze istotg TVP S.A. jest jej rola informacyjna i
edukacyjna, przypisywana przez widzéw zaréwno TVP1, jak i TVP2.

Cecha charakterystyczng dla anten telewizji publicznej, w percepcji widzoéw,
jest takze unikanie programéw ,petnych mocnych wrazen” takich jak: programy
erotyczne, brutalna sensacja i reportaz. Tym samym w segmentach cenigcych
tagodnos$¢, wiezi miedzyludzkie, a odrzucajgcych mocne wrazenia, w odniesieniu do
obu anten — Jedynki i Dwojki, pojawia sie poczucie bliskosci i czestsze deklarowanie

ogladania tych stacji.
Wizerunek TVP1

Najwieksze grupy wsrod widzow deklarujgcych najczestsze ogladanie TVP1

to:

. Beztroski towarzysz 18%

. Poszukiwacz mocnych wrazen 17%
o Bezinteresowny Przyjaciel 17%

. Rzeczowy intelektualista 17%

Z TVP1 najbardziej identyfikujg sie widzowie z segmentéw:

Rzeczowy intelektualista

Bezinteresowny Przyjaciel

Najwiecej czasu (z czasu poswiecanego na ogladanie telewizji) TVP1 pos$wiecajg

widzowie z segmentu Bezinteresowny Przyjaciel.

Potrzeby, na ktére odpowiada TVP1:
e Kontroli
e Stymulacji poznawczej i prestizu

e Dominacji
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Wyrdznione potrzeby majg swdj wyraz w gatunkach programowych

wskazywanych przez widzéw jako najbardziej charakterystyczne dla TVP1.

Wydaje sig, ze najbardziej znaczaca dla TVP1 jest jej rola informacyjna,
publicystyczna oraz edukacyjna. Ze wzgledu na blisko$¢ TVP2 i wptyw na wizerunek
TVP1 wizerunku korporacyjnego TVP S.A. czesto przypisywane sg tej antenie

programy nadawane na Dwdjce.

Wydaje sie, ze czeste przypisywanie Jedynce familijnosci, tagodnoséci oraz
pozytywne ocenianie tej anteny przez segment Bezinteresowny Przyjaciel zwigzane
jest z ofertg programowaq tej stacji — postrzegana, jako pozbawiona programéw

erotycznych, magazynéw sensac;ji itp.
Zgodnie z analizg jakosciowg i ilosciowa TVP1 zaspokaja potrzeby
nastepujacych segmentéw: Rzeczowy intelektualista (odpowiedzialny intelektualista, i

rzeczowy obserwator), Zadny sukcesu, Refleksyjny tradycjonalista oraz

Bezinteresowny przyjaciel (Zyciowy spotecznik i Serdeczny przyjaciel).

Wizerunek TVP2

Najwigksze grupy wsrdd widzéw deklarujacych najczestsze ogladanie TVP2 to:

. Rzeczowy intelektualista 18%

. Poszukiwacz mocnych wrazen 18%
. Beztroski towarzysz 17%

. Bezinteresowny przyjaciel 16%

Z TVP2 najbardziej identyfikujg sie widzowie z segmentéw:
¢ Rzeczowy intelektualista
o Refleksyjny tradycjonalista

» Bezinteresowny Przyjaciel
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Najwiecej czasu (z czasu po$wiecanego na ogladanie telewizji) TVP1 posSwiecajg

widzowie z segmentu Rzeczowy intelektualista.

Potrzeby, na ktore odpowiada TVP2:
e Stymulacji poznawczej i prestizu
e Bliskosci, radosci

e Odpoczynku, relaksu

Wskazane potrzeby majg swéj wyraz w gatunkach programowych wskazywanych
przez widzoéw jako najbardziej charakterystyczne dla TVP2(wykres 1).

TVP2 jest stacjg postrzegang jako tagodniejsza, cieplejsza i w wiekszym stopniu
dostarczajagca rozrywki niz TVP1. Wydaje sie, ze TVP2 tgczy role edukacyjno —
informacyjng z rolg rozrywkowa, relaksacyjng.

Zgodnie z analiza jakosciowg 1 ilosciowg TVP2 zaspokaja potrzeby
nastepujacych segmentéw: Rzeczowy intelektualista (odpowiedzialny intelektualista, i
rzeczowy obserwator), Refleksyjny tradycjonalista, Bezinteresowny przyjaciel,

Zwolennik sensacji, Beztroski towarzysz.

Wizerunek TVN

Najwieksze grupy wérod widzow deklarujgcych najczestsze ogladanie TVN to:

. Beztroski towarzysz 20%

. Poszukiwacz mocnych wrazen 17%
. Bezinteresowny przyjaciel 16%

. Rzeczowy intelektualista 14%

Z TVN najbardziej identyfikujg sie widzowie z segmentow:
e Zadny sukcesu
o Refleksyjny tradycjonalista

Najwiecej czasu (z czasu poswiecanego na ogladanie telewizji) TVP1 poswiecajq

widzowie z segmentu Zadny sukcesu.
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Potrzeby, na ktére odpowiada TVN:
e dominacji
¢ niezalezno&ci

e indywidualizmu i stymulacji poznawcze;j

Wskazane potrzeby majg swéj wyraz w gatunkach programowych

wskazywanych przez widzéw jako najbardziej charakterystyczne dla TVN (wykres 1).

Poprzez przewazajgcg w repertuarze stacji oferte programéw rozrywkowych,
filmow fabularnych, TVN jest stacjg postrzegang przede wszystkim jako stacja bliska
w swojej ofercie Polsatowi i innym stacjom komercyjnym.

Elementem wyr6zniajgcym TVN sposréd stacji komercyjnych  jest
przypisywana tej stacji rola informacyjna. Pod wzgledem oferty programoéw
informacyjnych TVN pozycjonuje sie blisko TVP1.

W percepcji widzéw TVN wyréznia ponadto rzadkie przypisywanie tej stacji

gatunkow ,familijnych” takich jak: teleturnieje rodzinne, filmy familijne itp.
Zgodnie z analizg jakosciowg i ilosciowa TVN zaspokaja potrzeby

nastepujgcych segmentéw: Zadny sukcesu, Poszukiwacz mocnych wrazen,

Zwolennik sensacji, Beztroski towarzysz, Rzeczowy intelektualista.

Wizerunek Polsatu

Najwigksze grupy wérdéd widzoéw deklarujgcych najczestsze ogladanie Polsatu to:

. Beztroski towarzysz 19%

. Poszukiwacz mocnych wrazen 18%
. Bezinteresowny Przyjaciel 15%

. Rzeczowy intelektualista 15%

Z Polsatem najbardziej identyfikujg sie widzowie z segmentéw:

e Zadny sukcesu;

Zwolennik sensacji
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e Poszukiwacz mocnych wrazen;

o Beztroski towarzysz

Najwiecej czasu (z czasu po$wigcanego na ogladanie telewizjiy TVP1 poswiecajg

widzowie z segmentu Zwolennik sensagciji.

Potrzeby, na ktére odpowiada Polsat:
e Aktywno$ci, ekspresji emocjonalnej, niezaleznosci

e Radosci, odprezenia, beztroski

Stacja Polsat, poprzez swoje pozycjonowanie pokrywa najszersze obszary
potrzeb i preferencji programowych widzow.

Na podstawie badania statystycznego wyrézniono dwa profile programowe
Polsatu, ktére odpowiadajg odnalezionym w analizie jakosciowej profilom
uzytkownika. Polsat pokrywa dwie grupy niespojnych ze sobg potrzeb.

Z jednej strony odpowiada, poprzez prezentowane audycje na potrzeby
widzow poszukujacych silnych wrazer emocjonalnych, aktywnosci, niezalezno$ci.

Z drugiej strony oferta filméw familijnych, komediowych, programoéw
rodzinnych przycigga widzéw poszukujacych bliskosci, odprezenia, poczucia

bezpieczenstwa.

Profile programowe odpowiadaja potrzebom segmentéow: Zwolennik sensagji,

Poszukiwacz mocnych wrazen, Beztroski towarzysz oraz Bezinteresowny Przyjaciel.

Wizerunek RTL7

Analiza statystyczna potwierdza wnioski o pokrywaniu sie pozycjonowania
stacji RTL7 z pozycjonowaniem Polsatu.

Czestsze ogladanie tej stacji deklarujg przede wszystkim widzowie z
segmentéw: Zadny sukcesu, Refleksyjny tradycjonalista, Poszukiwacz mocnych

wrazen i Zwolennik sensacji.
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Wydaje sie réwniez ze RTL 7 nie posiada wyrazistego wizerunku. Wéréd
widzow ogladajacych tg stacje postrzegajacy ja jako przeznaczong ,dla nich” sa
hieliczni.

Ze stacjg identyfikujg sie czesciej widzowie z segmentéw: Poszukiwacz

mocnych wrazen, Zwolennik sensacji, Zadny sukcesu, Refleksyjny tradycjonalista.

Animal Planete, Discovery

Ze wzgledu na ograniczone warunkami technicznymi lub komercyjnymi
nadawanie programu przez stacje Animal Planet, Discovery, HBO, Canal +,
Telewizja Niepokalanéw bardzo nieliczne grupy widzéw wskazaty wymienione stacje
jako ogladane najczesciej. Dlatego tez nie mozna okreslié wiarygodnego
statystycznie pozycjonowania tych anten.

Jakkolwiek zebrane informacje potwierdzajg wnioski z badania jako$ciowego.

Stacje Animal Planete i Discovery majg swoich zwolennikéw przede
wszystkim w segmentach — Rzeczowy Intelektualista, Refleksyjny Tradycjonalista,
Bezinteresowny Przyjaciel.

W postrzeganiu stacji Canal + oraz HBO wyréznia sie ich rola rozrywkowa.
Pozytywnie oceniane przez widzéw ze wszystkich segmentéw. Cechg
charakterystyczng dla Canal + jest postrzeganie tej stacji jako emitujgcej do$é czesto
programy sportowe.

Wydaje sig, ze HBO poprzez réznorodng oferte filmowg moze odpowiadaé
widzom ze wszystkich segmentéw, a szczegdlnie tym, ktérzy oczekuja od telewizji

zaspokojenia potrzeby odpoczynku, relaksu.

Wizerunek TV4

Ze wzgledu na zbyt krétki czas nadawania TV4 nie posiada wizerunku. Czeste
ogladanie tej stacji deklaruje zaledwie 7% widzow.
W grupie 7% widzéw wiekszo$¢ stanowig osoby z segmentéw Poszukiwacz

mocnych wrazen, Beztroski towarzysz
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Telewizja Niepokalanéow - W probie znalazio sie¢ zaledwie 5 oséb
deklarujacych czeste ogladanie tej stacji. Afrybuty przypisywane Telewizji
Niepokalanéw przez te osoby, to przede wszystkim: programy religijne, przyrodnicze

i integracyjne.

Podsumowanie

Stacjg, ktéra poprzez swoje pozycjonowanie odpowiada na korzySci

najwiekszej liczby segmentéw widzow jest Polsat.

W najwiekszym stopniu o widzéw z segmentow — Bezinteresowny Przyjaciel

oraz Refleksyjny tradycjonalista konkurujg stacje Polsat oraz TVP1 i TVP2.
Korzyéci segmentu Bezinteresowny przyjaciel, takie jak mozliwosé

odczuwania bliskosci, przynaleznosci do grupy, wspotdziatania, nie sa w petni

zaspokajane przez zadng z istniejacych stacji.

105




TNS OBOP Raport z badania Needscope™ dla Telewizji Familijnej, 2000

Ewaluacja propozycji nazwy

Propozycja ALFA

Z zakresu skojarzen z gatunkami programowymi, telewizja o takiej nazwie
kojarzy sie w najwiekszym stopniu z rolg informacyjng i edukacyjna.
W najwiekszym stopniu identyfikujg sie ze stacjg o takiej nazwie widzowie z

segmentéw: Zadny sukcesu, Zwolennik sensagji
Propozycja PULS

Z zakresu skojarzen z gatunkami programowymi, telewizja o takiej nazwie
kojarzy sie w najwiekszym stopniu z rolg informacyjng oraz prezentowaniem
transmisji sportowych.

W najwigkszym stopniu identyfikujg sie ze stacjg o takiej nazwie widzowie z

segmentéw: Poszukiwacz mocnych wrazen oraz Beztroski towarzysz.
Propozycja ARKA

Z zakresu skojarzen z gatunkami programowymi, telewizja o takiej nazwie
kojarzy sie w najwigkszym stopniu z programami katolickimi, rozmowami o zyciu
duchowym, filmami przyrodniczymi. .

W najwigkszym stopniu identyfikujg sie ze stacjg o takiej nazwie widzowie z

segmentu Zwolennik sensacji
Propozycja PIATKA

Propozycja kojarzaca sie najbardziej wszechstronnie, przez najwiecej widzow

okreslana jako bliska, przeznaczona dla nich.
Propozycja Familijna

Z zakresu skojarzen z gatunkami programowymi, telewizja o takiej nazwie
kojarzy sie w najwiekszym stopniu z programami dla dzieci i mtodziezy, poradnikami.
W najwiekszym stopniu identyfikujg sie ze stacjg o takiej nazwie widzowie z

segmentu Zadny sukcesu oraz Bezinteresowny przyjaciel.
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Opinie widzéw grupy docelowej — mieszkancy
miast pow. 20 tys. mieszkancow, w wieku 25 —
55 lat.
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Warto zauwazy¢, ze w analizowanej grupie rosng udziaty widzow z
segmentow stanowigcych potencjalng grupe docelowg Telewizji Familijnej. W
stosunku do segmentacji ogélnopolskiej mniej jest widzéw w segmentach:

e Poszukiwacz mocnych wrazeh 14% (18%)
e Zwolennik sensacji 9% (12%)

A rosng

e Rzeczowy intelektualista 19 %(16%)

e Refleksyjny tradycjonalista 11 %(8%)

Nie zmieniajg sie lub zmienijg nieznacznie

e Bezinteresowny przyjaciel 17% (16%)

e Beztroski towarzysz 19%

e Zadny sukcesu 12%(11%)

Preferencje programowe

Podobnie, jak i w przypadku ogétu widzéw dwa najpopularniejsze gatunki w tej
grupie, to:

e programy informacyjne, wiadomosci (63%)

o filmy fabularne (37%)

kolejne, czesto wymieniane przez widzéw gatunki programowe:

e programy lub filmy o przyrodzie (24%)

e transmisje i programy sportowe (23%)

e programy rozrywkowe (17%)

Analizujgc konkretne tytuly, osoby z tej grupy preferujg, przed wszystkim :
e Milionerzy (34%)

e Jeden z dziesieciu (22%)

e Sensacje XX wieku (21%)

o Swiat wedtug Kiepskich (19%)

e Ztotopolscy (17%)

e Sprawa dla reportera (16%)
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e Klan (18%)

¢ Monitor wiadomosci (16%)

Wiele z rdéznic pomiedzy popularnoscig przedstawianych audycji, w opisywanej
grupie oraz wsréd ogotu widzéw jest spowodowana m.in. warunkami technicznymi
stacji telewizyjnej TVN. W obranej grupie wyraznie wzrasta popularno$¢ audycji tej
anteny, poniewaz jej zasieg techniczny jest wiekszy w miastach powyzej 20 tys.
mieszkancow. Zauwazy¢ mozna takze nieznacznie mniejsze zainteresowanie dla

seriali telewizyjnych, a wieksze dla audycji publicystycznych.

Preferowane gatunki filméw fabularnych:

o filmy sensacyjne (48%)

e komedie (44%)

¢ filmy obyczajowe (28%)

e polskie telenowele (23%)

o filmy kryminalne (22%)

e filmy familijne (17%)

W stosunku do ogdtu widzéw w mawianej grupie pojawiajg sie znaczace rdznice pod
wzgledem preferencji filméw fantastyczno — naukowych. W ogélnej grupie widzéw
ten gatunek najbardziej lubi ogladac¢ 15% widzéw, w omawianej grupie 20%.

ponadto pomimo wysokiej [pozycji polskich telenoweli zauwazyé mozna spadek
popularnosci tego gatunku w tej grupie widzéw w stosunku do ogétu, gdzie
telenowele polskie preferuje 29% widzéw a telenowele zagraniczne 11 %(w
omawianej grupie 7%)

Preferowane rodzaje filméw dokumentalnych, to:

e filmy przyrodnicze (55%)

e filmy podroznicze (44%)

¢ filmy historyczne (38%)

e dokument spoteczny, telenowele dokumentalne (22%)
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Preferowane rodzaje programoéw rozrywkowych:
Wiekszos¢ widzéw z omawianej grupy, podobnie jak i ogot, jako preferowang
forme programu rozrywkowego deklaruje:
o teleturnieje sprawdzajgce wiedze z réznych dziedzin (52%).
Duzg popularnoscia ciesza sie takze:
e kabarety (34%)
e biesiady (30%)

e transmisje koncertéw i festiwali (28%)

Preferowane tematy programoéw satyrycznych:

e Wydarzenia z krajowej sceny politycznej (53%)

e Sytuacje z zycia codziennego Polakéw (51%)

Programy informacyjne

Najwieksze grupy widzéw — po 17% deklarujg przecietne ogladanie
programéw informacyjnych 7 i 14 razy w tygodniu. 10 % przyznaje, ze oglada
programy 21 razy tygodniowo.

Najwiecej widzéw deklaruje oglgdanie:

e Wiadomosci (85%)
e Panoramy (79%),

o 75% Teleekspressu.

Ale najczesciej ogladane programy informacyjne to Wiadomosci (36% widzow)
oraz Fakty (24%).
Najczesciej ogladany program informacyjny 52% widzéw tego segmentu

oglada 7 razy tygodniowo, a 46% mniej niz 7 razy.

Zdecydowana wiekszo$¢ widzoéw z omawianej grupy (66%) preferuje program

informacyjny o czasie trwania okoto 20 —30 minut.
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Preferowanym sposobem prezentacji, w programie informacyjnym, jest dla
80% widzéw powazny i formalny styl prowadzenia wiadomosci. W tej grupie 66%
widzow dopuszcza komentarz prowadzacych, 34%preferuje wiadomosci pozbawione

komentarza.

Preferowane tematy prezentacji w programach informacyjnych:
e najnowsze wiadomosci z catego $wiata 96%
e pogoda 77%

e wiadomo$ci lokalne, o najblizszej okolicy 72%

60% widzéw z segmentu Rzeczowy intelektualista deklaruje cheé ogladania

programéw informacyjnych dwa, trzy razy dziennie.

Preferowane godziny emisji programu informacyjnego:

-18.00 28%
-21.00 38%
-20.00 19%

Programy publicystyczne

58% widzow z tego segmentu oglada programy publicystyczne. Preferowang
formg prezentacji poruszanych w tych audycjach zagadnien jest rozmowa kilku
zaproszonych gosci z prowadzgcym.

Przez wigkszo$¢ (50%) os6b z tej grupy preferowanym sposobem
prowadzenia audycji publicystycznej jest sposéb wywazony i spokojny. Jednak az

44% widzow preferuje styl ostry, dynamiczny.

Dodatkowa dziatalnos¢ telewizji

92% widzoéw z prezentowanego segmentu zgadza sie z opinig, ze stacja
telewizyjna powinna angazowaé sie w dziatania spofeczne, takie jak pomoc
charytatywna, dla biednych, chorych itp.

84% zgadza sie na angazowanie sie telewizji w dziatania kulturalne, 35% w

dziatania zwigzane z Ko$ciotem Katolickim.
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Relacje ,,na zywo”

70% widzow z omawianej grupy uwaza, ze telewizja powinna relacjonowac
,ha zywo” nadzwyczajne wydarzenia, kleski zywiotowe. 61% widzéw z tej grupy
oczekuje transmisji z festiwali muzycznych oraz wydarzen sportowych 69%, a 56%
waznych wydarzen politycznych. Okoto potowa oczekuje relacji ze spotkan z

papiezem, modlitwy Aniot Panski.

Prezenterzy, osobowosci telewizyjne
Prezenterzy cieszacy sie najwieksza popularnoscia wérdéd widzéw tego
segmentu to:
e Krystyna Czubdéwna (33%)
e Tomasz Lis (26%)
e Grazyna Torbicka (21%)

Oczekiwane cechy prezentera telewizyjnego

sympatyczny (43%)

e profesjonalny (40%)

o otwarty w kontaktach z ludzmi (35%)
e naturalny, zwyczajny (35%)

e elegancki (30%)

Preferowane rodzaje sportu:
Najchetniej ogladane przez widzéw z omawianej grupy gatunki sportowe, to:

e pitka nozna (49%)

o tyzwiarstwo figurowe (28%)
e boks (24%)
o lekkoatletyka (20%)
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Preferowane gatunki muzyczne:
e piosenka biesiadna (39%)

e pop (26%)

e rock (25%)

e piosenka aktorska (22%)

e disco polo (20%)

e muzyka country (19%)

Preferowane stacje

67% widzow z tej grupy twierdzi, ze ma jedng ulubiong stacje. 25% widzow
wskazuje Polsat jako ulubiong stacje, 20% TVN a 14% TVP1, 9% TVP2. Warto
zwrécié uwage na wysokg pozycje w tej grupie TVN, ktéry jako ulubiong stacje, w
prébie ogolnopolskiej wybiera tylko 14%. W obszarze zasiegu technicznego stacja ta

wydaje sie by¢ bardzo istotnym konkurentem.

Wérod stacji, wzgledem ktorych widzom z tej grupy towarzyszy zdecydowane
wrazenie ,ze stacja odpowiada ich oczekiwaniom, jest przeznaczona ,,dla mnie”,
pierwsze miejsce zajmuje:

e Polsat (35%)

o TVP1, ktére okresla tak 33% widzéw,
e TVN (29%).

o TVP2 (25%)

Zwyczaje zwigzane z ogladaniem telewizji

Wiekszo$¢ widzéw z omawianej grupy charakteryzuje zwyczaj ogladania
telewizji w towarzystwie innych oséb. Czeste ogladanie z co najmniej jedng osobg
deklaruje 80% widzoéw z tej grupy. Osoby najczesciej towarzyszace ogladaniu to,
kolejno: '
¢ Wspétmaizonek, partner (76%)

e Dzieci lub rodzenstwo (68%)
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Zdecydowang wigkszo$¢ widzow omawianej grupy charakteryzuje decyzyjny
sposdb ogladania telewizji. 62% widzéw deklaruje, ze zanim wigczy telewizor lubi

wczesniej sprawdzaé co bedzie ogladad.

20% widzow z przedstawianego segmentu charakteryzuje sie ogladaniem
telewizji poprzez programy, a nie przywigzanie do konkretnej stacji. Deklarujg oni
wigczanie telewizora tylko w celu obejrzenia konkretnego, wybranego programu, a
nastepnie wytaczanie go.

Brak lojalnoéci i tendencja do ogladania zdecydowanie spontanicznego, pod
wptywem impulsu, charakteryzuje 20% widzéw tego segmentu.

Widzowie lojalni wobec wybranych stacji stanowia 60%.

Wykres 37 Preferencje programowe - poréwnanie grupa docelowa i ogot

widzow

Egrupa docelowé—l '

N
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Wykres 38 Preferowane gatunki filmowe— poréwnanie grupa docelowa i ogoét

widzow
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Wykres 40 Preferowane sporty— poréwnanie grupa docelowa i ogoét widzéw
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Wykres 41 Preferowana muzyka— poréwnanie grupa docelowa i ogoét widzéow
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Pozycjonowanie stacji

ANIMAL
PLANET




Rekomendowane pozycjonowanie Telewizji
Familijnej
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S 5 dy o RrrL7

o POLS

Potrzeby:
o Afiliacji
e Bezpieczenstwa ”
Korzysci p
e tagodnosg, spokdj, 4
wyciszenie
* Poczucie bliskosci,
wspotdziatania,
przynaleznoscido .-
grupy P o
Gatunki programowe: L &
e Polskie telenowele \¢
e Filmy obyczajowe i . Lo\ T
familijne T CANIMAL I
Filmy przyrodnicze PLANE
e Teleturnigje
rodzinne -
e Transmisje z i
koncertéw,
wydarzen
plenerowych, akgji
charytatywnych
e Komedie

e Filmy fabularne dla
dzieci oraz
programy dzieciece
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