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Streszczenie

Tematem badawczym pracy jest suwerenno$¢ konsumenta w sieciach
telewizji kablowych. Giéwnym celem jest jej ocena przy wyborze oferty
telewizji kablowych w Polsce i na swiecie. W artykule podj¢to prébe usta-
lenia stanu faktycznego i wskazania rozwiazani sprzyjajacych wsparciu roz-
woju spoleczefstwa obywatelskiego i praw czlowieka w zakresie dostepu
do informagji. Zrozumienie przyczyn i uwarunkowan tej sytuacji byto ko-
lejnym wyzwaniem opisywanego badania. W pracy wykorzystano szeroki
przeglad literatury przedmiotu, analiz¢ danych zastanych w zakresie mo-
deli biznesu i rozwoju rynku telewizji kablowych oraz badan dotyczacych
suwerennos$ci konsumentéw i wyboru tresci audiowizualnych. W ramach
badan przeprowadzono réwniez analizg ekspercka dostgpnych ofert tele-
wizji kablowych.

Rezultat analizy na podstawie zebranych powyzszych danych wska-
zuje na ograniczong swobodg wyboru konsumenta przy zakupie tresci au-
diowizualnych nadawanych linearnie, jak programy telewizyjne w sieciach
telewizji kablowych. Taki stan rzeczy wypracowywany przez dekady ma
charakter globalnego rozwiazania i nie zmienia si¢ pomimo dostgpnych
mozliwosci technicznych, jakie przyniosta cyfryzacja sygnatu. Brak woli
gléwnych interesariuszy rynku telewizyjnego wdrozenia rozwiazad elimi-
nujacych te ograniczenia konsumenckie stanowi przeszkode w osiagnieciu
petni praw obywatelskich wyrazanych takze poprzez mozliwo$¢ swobodne-
go wyboru konsumowanych tresci medialnych.

Abstract

The subject of research is a consumer sovereignty in cable television net-
works. The main purpose of the research is assessment of this phenomenon
in choices of cable television offers in Poland and the world. The article at-
tempts to identify material facts about the access to information and at the
same time to propose solutions strengthening development of civic society
and human rights in this respect. Understanding of reasons & conditions
for current market status was also an important research goal.
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The article is based on widespread management & economics litera-
ture overview, desk research analyses in respect of business models and
developments of cable television market as well as market research con-
cerning customer sovereignty and consumer’s audiovisual content choices.
In the framework of research was made also an expert analyses of cable
television offers currently available on the market.

The results of the analyses confirms, based on evidence gathered,
that consumers are limited in their choices in case of purchasing audio-
visual content in linear television services provided by cable tv operators.
This set up has been built by years and has historical & global character-
istics. The situation has not been changed in spite of technical capabili-
ties provided by digitalization of tv signal. The main players of market
are unwilling to change anything and in result customers are limited in
their choices and cannot fully exercise their rights to free access to media
content.

Stowa kluczowe: suwerennosé konsumenta, siec telewizji kablowej, oferta te-
lewizyjna, innowacja, model biznesu

Keywords: consumer sovereignty, cable television networks, television offer, in-
novation, business model

Wstep

W neoklasycznej teorii popytu traktuje si¢ konsumenta jako podmiot,
ktéry dokonuje decyzji o zakupie towaréw i ustug w odpowiedzi na oso-
biste potrzeby lub pragnienia, tym samym dyktujac optymalna produkeje
i alokacjg zasob6éw. Innymi stowy, w gospodarce rynkowej postanowienia
przedsigbiorcéw dotyczacych produkeji sg ksztattowane przez swobodnie
wyrazane decyzje konsumentéw.

Jednakze cz¢$¢ ekonomistéw wyraza przekonanie, ze rzadko spotyka-
my takie warunki, w ktérych to popyt miatby ksztattowaé podaz. Konsu-
menci otrzymuja zazwyczaj to, co jest im oferowane przez producentéw.
Czgsto towar czy ustuga zaspakaja potrzeby nabywcéw, ktére w procesie
reklamy zostaty wykreowane przez samych producentéw.
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Kwestia sporng pozostaje spos6b uwolnienia suwerennosci konsu-
menta. Pytaniem ciagle otwartym pozostaje dylemat, czy mechanizmy
wolnorynkowe sa w stanie przefamaé te ograniczenia, a przez to ingeren-
cja wladz publicznych w formie regulacji moze stanowi¢ zbgdny, a nawet
szkodliwy zabieg.

Rewolucyjne zmiany w zakresie transmisji sygnatéw telekomunika-
cyjnych od lat dziewieédziesiatych ubieglego wieku nieustannie zmieniajg
nasza rzeczywisto$é, i to w skali globalnej. Ten potgzny skok cywilizacyjny
dokonuje si¢ nie tylko w sferze technologicznej, ale silnie oddziatuje na
spoleczne i kulturowe aspekty naszego zycia, jak réwniez wymusza zmiany
modeli ekonomicznych, w tym konsumpcji.

Z dobrodziejstw rewolucji ICT, w postaci cyfrowej transmisji syg-
natéw audiowizualnych, korzystajg takze operatorzy sieci telewizji kablo-
wych, niemniej jednak model biznesu opierajacy si¢ na sprzedazy wybra-
nych programéw telewizyjnych w pakietach, wypracowany przeszto pigé
dekad wczesniej, jest ciagle powszechnie praktykowany. Nie zmienia sig
takze rola telewizji w obliczu niemalze powszechnie dostgpnych nowych
mediéw. Jej konsumpcja nieodmiennie pozostaje wazna, szczegdlnie w za-
kresie dostepu do informacji. Ogladalnos¢ tego rodzaju medium wbrew
zapowiedziom nie spada dynamicznie.

W niniejszym artykule zaprezentowano problematyke suwerennosci
konsumenta przy wyborze oferty telewizji kablowych w Polsce, chociaz
analizowane modele majg charakter globalnego rozwiazania. Operatorzy
tej infrastruktury sa kluczowymi podmiotami w procesie realizacji zato-
zei i celéw agendy cyfrowej i Strategii Europa 2020. Tym bardziej anali-
za praktykowanych przez nich rozwiazari rynkowych w zakresie akwizycji
sygnaléw audiowizualnych w $wietle zmian konsumpcji mediéw i swob6d
uzytkownikéw, jakich dostarczajg obecnie nowe rozwiazania cyfrowe, wy-
daje si¢ zasadnym przedsigwzigciem badawczym. Kluczowa zatem bedzie
odpowiedZ na pytanie, czy obecna organizacja rynku telewizyjnego i oferta
daje szans¢ wyboru konsumentowi.

Na potrzeby niniejszej analizy postuzono si¢ definicja zgodnie
z art. 22. Kodeksu cywilnego: ,,Za konsumenta uwaza si¢ osobg fizyczna
dokonujaca z przedsigbiorca czynnosci prawnej niezwiazanej bezposrednio
z jej dziatalnoscia gospodarcza lub zawodowa.”

WSGE [ 111



mgr Edyta Rosinska-Wielec

W artykule podjeto prébe ustalenia stanu faktycznego i wskazania
rozwiazan sprzyjajacych wsparciu rozwoju spoleczeristwa informacyjnego
poprzez zagwarantowanie praw cztowieka w zakresie dostgpu do telewizji,
a tym samym informacji.

Pojecie suwerennosci konsumenta

Za autora terminu ,suwerenno$¢ konsumenta” uwaza sie Williama
H. Hutta, przedstawiciela ekonomicznej szkoly austriackiej, ktéry w latach
trzydziestych ubieglego wieku zwrécit uwage na role konsumenta jako
ostatecznego decydenta transakeji handlowych, jakich dokonuje w celu
zaspokojenia potrzeb. Wiadza konsumenta, jaka posiada nad rynkiem
w momencie osadzenia, czy dane dobro zaspakaja jego potrzeby, ma prze-
tozenie na ksztatt i wielko$¢ produkeji towaréw i ustug. Spopularyzowany
przez siebie termin definiowal nast¢pujaco:

»=Konsument jest suwerenny, kiedy, w swej obywatelskiej roli, nie de-
legowat swych uprawnieni do wyrazania lub powstrzymania si¢ od wyraza-
nia popytu na rzecz instytugcji autorytarnych.” (Hutt, 1936, p. 257)

Hutt ukazywat te wladze jako wyrazenie demokratycznych wartodci
w osigganiu ,.spotecznej kontroli, ktdra maksymalizuje wolnos¢ i sprawied-
liwos¢”. (Hutt, 1940, p. 257)

Jednak jak sam ekonomista pisal: ,Nie jestem pewien, czy aby sam
wymyslitem ten termin.” (Hutt, 1940, p. 66)

Za weczesniejsze podawat przyklady podobnych fraz ukazujace si¢
w pracach innych ekonomistéw, m.in. Ludwiga von Misesa, wskazujace
na specjalng rolg konsumenta, jak ,the customers is always right”, czy ,the
customer is king”.

Podejscie podazowe, jak i sam termin ,suwerenno$¢ konsumenta”
byly kluczowymi elementami teorii ekonomii szkoty austriackiej. Dbatog¢
o nie wynikata z przekonania, ze o nastawieniu co do zakupu towaréw
i ustug decyduja przedsicbiorcy, a nie sam nabywajacy.

W tym tez duchu wypowiadat sie znakomity przedstawiciel szkoly au-
striackiej Josef A. Schumpeter. Utrzymywal, ze sita sprawcza rozwoju gos-
podarczego sa procesy technologiczne, a nie realne potrzeby konsumentéw.
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(Schumpeter, 1960) Podkreslat, ze to podaz przesadza o tym, jakie pro-
dukty s na rynku, to bowiem wlasnie twérczy przedsigbiorca wptywa na
ksztaltowanie gustéw konsumenta. ,Creative distruption” dokonuje si¢
w wyniku wprowadzenia na rynek udoskonalonych produktéw lub ustug,
jednoczesnie kreujac zapotrzebowanie na nie.

W innej pracy pisal: ,Mozna pomina¢ inicjatywe konsumentéw
w zmienianiu swych gustéw,

czyli w zmienianiu tego szeregu danych, ktére ogélna teoria zawiera
w pojeciach ,funkgji uzytecznosci” lub ,,odmian obojetnosci”, i uwazad, ze
wszelkie zmiany w gustach konsumentéw sa podporzadkowane dziatalno-
$ci producentéw i przez nig wywolane.” (Schumpeter, 1939, s. 73)

Te rozwazania znalazty zwolennikéw takze wéréd naukowcéw two-
rzacych w duchu keynesizmu. John Kenneth Galbraith takze zwrdcit
uwage na ograniczenia w swobodzie podejmowania decyzji przez klientéw
poprzez aktywno$¢ promocyjno-reklamowa wielkich firm narzucajacych
nabywcom pewne wzorce konsumpcji. Mechanizm rynkowy zostal zdo-
minowany przez ,system korporacyjny” kreujacy i utrzymujacy central-
ng wiladze. Uczulal, iz wspdlczesny kapitalizm jest zdominowany przez
ogromne przedsi¢biorstwa kreujace pragnienia spoteczne, ktére sg produk-
tem planowania korporacyjnego. (Galbraith, Affluent Society, s. 158)

Pisat takze o efekcie uzaleznienia od konsumpcji w wyniku reakgji
na sztucznie wykreowany proces uzyskiwania satysfakcji, poprzez ksztat-
towanie gustéw konsumentéw. Jako winnych tego stanu rzeczy wskazywat
producentéw. ,Nie mozna broni¢ produkgji jako zaspakajajacej potrzeby,
jesli ta produkeja tworzy cheé.”(Galbraith, Afffuent Society)

Model sprzedazy programéw telewizyjnych w sieciach telewizji kablo-
wych jest przykladem podazowego mechanizmu ksztattowania konsump-
cji. Wypracowana przeszio pét wieku temu konstrukeja oferty produktowe;j
jest nadal praktykowana i ma charakter globalnego zasiggu. Funkcjonuje
ona takze w Polsce, gdzie zostata przyjeta bez zastrzezeh wraz z implemen-
tacja pochodzacych z Zachodu rozwiazan technologicznych.
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Rozwéj sieci telewizji kablowych

W 1949 roku w USA powstal pierwszy na $wiecie system anteny lo-
kalnej CATV — Community Antenna Television. Wiasciciel sklepu z od-
biornikami telewizyjnymi, chcac polepszy¢ swoje wyniki finansowe, zadbat
o podniesienie jakosci sygnatéw telewizyjnych nadawanych z Filadelfii dla
mieszkaricéw matej amerykanskiej miejscowosci Landsdorf w stanie Pen-
sylwania. Zast6j w interesach byt spowodowany zaktéceniami lub brakiem
sygnatu w tym miasteczku. Pomyst umieszczenia na najwyzszym lokalnym
wzniesieniu masztu antenowego przechwytujacego sygnaly telewizyjne,
a nastgpnie po wzmocnieniu ich rozprowadzania do odbiornikéw domo-
wych za pomocy sieci kablowej, stat si¢ pierwowzorem sieci telewizji kab-
lowych niezmiernie popularnych do dzisiaj.

Dos¢ szybko okazato sig, ze rozwiazanie takie umozliwia pozyskanie
szerszej oferty kanatéw telewizyjnych, niz mozna byto uzyska¢ w wyniku
posiadania tylko jednej anteny wytapujacej programy telewizji publicznej
o najlepszym zasiggu.

W ten sposéb telewizja kablowa pobierajaca od o0séb korzystajacych
ze wzmocnionego sygnatu oplate instalacyjng oraz niewielki miesigcz-
ny abonament zaczg¢ta petni¢ funkeje technicznego wsparcia w procesie
rozprowadzania sygnatéw kanaléw telewizyjnych, czyniac z telewidzéw
swoich klientéw.

Z czasem operatorzy tych systemdw, chcac maksymalnie wykorzystaé
liczbe kanatéw, dotaczali do nich sygnaty radiostacji, a nawet rozpoczeli
produkgje telewizyjna. Najbardziej spektakularnym przyktadem tej aktyw-
noéci jest znany obecnie na catym $wiecie kanal CNN (Cable News Ne-
twork). Program pierwotnie nadawat informacje lokalne 24 godziny tylko
dla abonentéw jednej telewizji kablowe;j.

Ta niezalezna produkcja dawata takze mozliwos¢ dystrybudji tresci przy-
gotowywanych przez samych klientéw sieci, cho¢ pod okiem fachowcéw.

Tak przygotowywana telewizja byla alternatywa wobec rozrywkowych
propozycji naziemnych kanaléw ogélnokrajowych. Ich rola jest do dzi$
doceniania przez lokalne spoteczeristwa.

Lata siedemdziesiate ubieglego wieku i wprowadzenie na rynek
USA rozwiazan telewizji satelitarnej wbrew wczesnym obawom weale nie
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spowodowaly zatamania pozycji telewizji sieci kablowych. Dosé¢ szybko,
bo w 1975 roku, sie¢ HBO (Home Box Office) wykorzystala nadawanie
satelitarne w celu dystrybugji sygnatu z meczu hokejowego rozgrywane-
go w Nowym Jorku do kilku stacji tamtejszych sieci kablowych. Podjecie
takiej decyzji pokazato, ze wspétpraca operatoréw tych dwdch systeméw
dystrybuciji jest mozliwa pomimo wyraznych obszaréw konkurencyjnych.

Oba te rozwigzania techniczne rozprowadzania sygnaléw audiowizu-
alnych, czyli kablowe i satelitarne, zostaly wprowadzone do Polski dopiero
w latach dziewigé¢dziesiatych. Po okresie wieloletniej propagandy publicz-
nej telewizji naziemnej i przynaleznosci do wschodniego bloku paristw
socjalistycznych wypelnialy one gleboka potrzebe konsumpgji telewizji
zachodnie;.

Chociaz pierwsza eksperymentalna sie¢ ,zbiorowego odbioru” byla
wdrozona w Polsce na poczatku lat siedemdziesiatych ubiegtego wieku, to
z raqji jej i znikomego zasiggu w gdyniskiej dzielnicy Chylonia, jak i bra-
ku wickszej oferty niz rozprowadzane naziemnie dwa kanaly Telewizji
Polskiej, dla badaczy nie jest to moment ,,narodzin” polskich sieci telewizji
kablowych. Za cezur¢ w historii rozwoju tej branzy w Polsce zwykto sie
uznawa¢ 5 marca 1988, kiedy to w malutkiej sieci ursynowskiej kabléwki
poplynat sygnat lokalnego programu.

Kolejne lata to okres dynamicznej budowy tej infrastrukeury w calej
Polsce. Ogromny popyt na tresci telewizyjne pokazujace $wiat zachodni
popychat operatoréw sieci telewizji kablowych do nielegalnego, czyli bez
posiadania umowy licencyjnej z nadawca, rozprowadzania programéw
gléwnie niemieckich. Brak polskich wersji jezykowych nie stanowit prze-
szkody, byly atrakcyjne dla klientéw naszych kabléwek.

W ten sposéb operatorzy telewizji kablowych uwolnili rynek od re-
zimu telewizji naziemnej, stajac si¢ organizatorami nowej ustugi audio-
wizualnej. Decyzyjno$¢ co do kszealtu oferty i jej ceny zostala po stronie
operatora, czyniac z niego tym samym suwerena rynku telewizyjnego.
Do tej pory to on decyduje o sktadzie oferowanych przez siebie pakietéw,
a co za tym idzie o ich cenie. Ogromna konkurencja na globalnym rynku
telewizyjnym, szacowana na okolo 15 tysiecy programéw, a w samej Polsce
przeszto 200 w wersji polskojezycznej, tylko umacnia pozycje operato-
ra. Do$¢ swobodnie moze on ksztattowaé popyt na okre§lone programy
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poprzez ich lokowanie w mniej lub bardziej popularnych pakietach. W ten
sposob od jego decyzji zalezy nie tylko satysfakcja telewidza i uzyteczno$é
pakietu dla kazdego klienta, ale takze czasem by¢ albo nie by¢ nowych
programéw telewizyjnych.

Suwerenno$¢ konsumentéw sieci telewizji kablowych

W literaturze przedmiotu ,program”, powszechnie nazywany kana-
tem, definiuje si¢ zgodnie z Ustawg o radiofonii i telewizji, art. 4. pke. 6.
tj.: ,programem jest uporzadkowany zestaw audycji, przekazéw handlo-
wych lub innych przekazéw, rozpowszechniony w catosci, w sposéb umoz-
liwiajacy jednoczesny odbidr przez odbiorcéw w ustalonym przez nadawce
uktadzie.”

Model sprzedazy programéw telewizyjnych za posrednictwem sieci
telewizji kablowej od dekad praktycznie nie zmienit si¢ i ma charakter glo-
balnego rozwigzania. Programy przekazane do sprzedazy przez operatoréw
sa oferowane w pakiecie z innymi, czesto zardwno konkurencyjnymi, jak
i odmiennymi tematycznie. W ten sposéb pojedynczy program staje si¢
elementem wigkszego produktu medialnego zarzadzanego i sprzedawane-
go klientom przez operatora sieci. Pakiety obecnie obejmuja od kilkudzie-
sieciu do nawet kilkuset programéw telewizyjnych. Szeroka ich oferta to
efekt cyfryzagji i nizszych kosztéw produkdji telewizyjne;.

Na ksztatt pakietu podstawowego wplywa m.in. regulacja ustawowa.
Ustawa o radiofonii i telewizji w art. 43. ust. 1 nakazuje rozprowadza-
nie w sieciach telewizji kablowej programéw 1. i 2. Telewizji Polskiej oraz
jej jednego programu regionalnego, wlasciwego ze wzgledu na lokalizacjg
sieci, a takze programéw, ktdre posiadaly koncesje na rozpowszechnianie
sygnaléw w sposéb analogowy droga rozsiewcza naziemng sprzed wejscia
w zycie Ustawy o wdrozeniu naziemnej telewizji cyfrowej, czyli sprzed
10 sierpnia 2011 roku.

Tak zwane ,,must carry” nieodplatnego rozprowadzenia w sieciach te-
lewizji kablowych (tvk) obejmuje dzisiaj TVP 1, TVP 2, TVP 3, TVN,
Polsat, TV Puls, TV 4 i TV 6 iz racji swojej bezptatnej natury sa udostepnia-
ne w najbardziej rozpowszechnionych pakietach, czyli tzw. podstawowych.
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Nie oznacza to jednak, ze za mozliwo$¢ konsumpcji tych pakietéw nie po-
bierana jest oplata. Jeszcze do niedawna wiazana ona byla z utrzymaniem
anteny zbiorczej, stad tez nazwa systemu dystrybugji sygnatu radia i telewi-
zji: AZART. Jego rola byt odbiér kanaléw naziemnych koncesjonowanych.
Obecna praktyka pokazuje bardziej rozbudowane pakiety podstawowe,
poszerzone o oferty multiplekséw cyfrowych, a takze innych kodowanych,
badz nie, programéw rozprowadzanych tez drogg satelitarna.

Ogromna wigkszo$¢ z przeszto 200 polskojezycznych kanatéw te-
lewizyjnych dziatajacych na polskim rynku jest pozbawiona podobnego
wsparcia ustawowego i wydawaé by si¢ mogtlo, ze dziata, wykorzystujac
mechanizmy rynkowe jasno okreslonej przez popyt podazy. Relacja ta za-
burzona jest jednak poprzez posrednictwo operatora, ktéry wystepuje tu
w roli producenta oferty audiowizualnej.

Rozprowadzanie w sieciach tk programéw jakichkolwiek innych
ponad te wskazane w ustawie zalezy juz tylko i wylacznie od decyzji same-
go operatora, ktdra zostaje podjeta z uwzglednieniem kryteriéw zyskow-
noéci transakcji. Te z kolei sa wypadkows ofert handlowych ztozonych
przez réznych nadawcéw telewizyjnych, mozliwosci technicznych odbio-
ru, relacji personalnych z nadawcami, jak réwniez atrakcyjnosci tresci dla
telewidzow.

Modele biznesowe opisujace relacje nadawca — operator wypracowa-
ne przez lata ograniczaja si¢ gléwnie do dwdch, czasem trzech rozwiazan.
Pierwsze polega na bezptatnym przekazaniu sygnatu do rozprowadzania.
Wynika ono dla cze¢dci programéw tworzacych ,must carry” z regulacji
ustawowej, o ktdérej mowa powyzej, a dla pozostatych z nadziei na szybsze
zbudowanie zasi¢gu technicznego i ogladalnosci, a tym samym na wigksze
zyski z reklamy.

Kolejny model buduje swoje przychody na dwéch Zrédtach: z reklamy
i pobierania miesi¢cznej optaty od operatora kalkulowanej na podstawie
ustalonej stawki, tzw. license fee, pomnozonej przez liczbe abonentéw pa-
kietu, w ktérym udostegpniany jest program.

Trzeci, stosowany gléwnie dla tzw. programéw premium, ktére poz-
bawione sa reklam i oferowane jako samodzielne oferty, zaklada rozwia-
zanie revenue share, czyli przychody z bezposredniej sprzedazy produktu
telewidzowi dzielone sg pomigdzy nadawce a operatora.
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Pierwsze dwa rozwiazania mogg by¢ stosowane lacznie przy sprzedazy
wigkszej niz jeden program liczby produktéw audiowizualnych. Obecnie
bardzo rzadko zdarza sig, aby nadawca pozostal przy rozpowszechnianiu
tylko jednego produktu. Stara si¢ on mie¢ jak najwigkszy udziat w rynku
poprzez powolywanie do zycia kolejnych produkeéw. W ten sposéb tworza,
si¢ wielkie korporacje medialne proponujace przynajmniej w zatozeniu
wypelnianie luk niszowych. Cze$¢ z produktéw moze by¢ przekazywana
bezptatnie, ale warunkowo. Konieczna staje si¢ np. ptatnos¢ za kanat fla-
gowy nadawcy.

Umowy tu dobrowolnie zawierane — oprécz przypadku ,must carry”
i oferty premium — wprawdzie odzwierciedlaja mechanizmy wolnego
rynku, na ktérym strony konstytuuja najlepsze dla siebie rozwiazania, ale
pozbawiajg suwerennosci finalnego nabywce tresci, czyli telewidza.

Ustugi telewizyjne to konsumpcja w czasie wolnym, a ten ma spore
ograniczenia. Wyniki badafd ogladalnosci programéw telewizyjnych,
obecnie powszechnie udostgpniane przez instytuty je przeprowadzajace,
zdaja si¢ malo znaczacg podpowiedzia. Majac na uwadze satysfakeje tele-
widza i klienta sieci tvk, oczekiwaé mozna byloby, ze do pakietéw, szcze-
gblnie tych najbardziej rozpowszechnionych, beda doktadane programy
o najwickszej ogladalnosci. Tymczasem w kazdym z pakietéw znajduja si¢
produkty medialne o réznym wskazniku SHR, czyli tzw. popularnosci.

Analiza ogladalnosci programéw tematycznych nalezacych do pub-
licznego nadawcy TVP i ich zasiegéw technicznych wskazuje na bardzo
staba korelacje tych dwéch czynnikéw. Na ponizszym grafie zaprezento-
wano te zaleznosci. Na osi § x przedstawiono procentowy wskaznik SHR
dla reprezentatywnej grupy ludnosci Polski powyzej 4. roku zycia, a na osi
y zaznaczono liczbg gospodarstw domowych, do ktdrych rozprowadzany
jest sygnat telewizyjny wybranych programéw, ale z wyltaczeniem rozsie-
wu naziemnego. Konieczne jest zauwazenie, ze zasieg ten budowany jest
nie tylko poprzez sieci telewizji kablowej lecz takze platformy satelitarne.
Model tworzenia pakietéw jest tu jednak identyczny.
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Wykres 1. Rozktad zalezno$ci pomigdzy zasiegiem technicznym (mln) a ogladalnoscia

(SHR%) dla tematycznych programéw TVP

0
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1,00% 1,50%

R?=0,0942

3,00% 3,50%

Zr6dlo: na podstawie raportu KRRiT Widownia i udzialy programéw tematycznych
telewizji publicznej w IV kw. 2016 r. oraz Raportu kanaléw tematycznych

— zasicgi na I kw. 2017 — Telekabel, kwiecieri 2017

Tabela 1. Ogladalnos¢ (SHR%) i zasieg techniczny (mln) tematycznych programéw TVP

Zasieg techniczny (bez gospodarstw domowych
SHR% odbierajacych program za posrednictwem

naziemnej telewizji cyfrowej) (mln)

TVP INFO 3,24% 9,4

TVP SERIALE 1,39% 8,2

I'VP ABC 1,09% 8,8

ROZRYWKA | 102 %9

VP 3 0,91% 10

TVP HISTORIA | 0,59% 9,3

TVP KULTURA | 0,40% 9,6

I'VP SPORT 0,21% 52

Zr6dlo: na podstawie raportu KRRiT — Widownia i udzialy programéw tematycznych
telewizji publicznej w IV kw. 2016 r. oraz Raportu kanaléw tematycznych

— zasiggi na I kw. 2017 — Telekabel, kwiecien 2017
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Poziom korelacji mierzony wspétczynnikiem R-Pearsona wynosi
0,307, a wigc potwierdza bardzo stabg zalezno$¢ pomigdzy ogladalnoscia
a zasiegiem. Liczba os6b, do ktérych jest rozprowadzany sygnat, w bardzo
malym stopniu zalezy od ogladalnosci i odwrotnie. Wyniki te potwier-
dza tez analiza statystyki R%. Wplyw ogladalnosci danego programu na
jego zasieg techniczny za pomocy tej statystyki mozna oszacowaé na 9%.
Oznacza to, iz techniczna dostepno$é programéw w polskich gospodar-
stwach domowych jedynie w 9% zalezy od ich ogladalnosci, a w 91% od
innych czynnikéw.

Taki model umacnia na rynku kanaly, keérych dystrybutorzy sa
w wickszym stopniu sktonni péj$é na odstepstwa na rzecz operatora, i elimi-
nuje takie, nawet atrakcyjne z uwagi na content, ktérych dystrybutorzy nie
sa w stanie doj$¢ z operatorem do porozumienia w kwestiach finansowych.

Innym przykladem charakteryzujacym pomijanie preferencji telewi-
dza przy budowaniu pakietéw sa bardzo podobne zasiggi techniczne prog-
raméw nalezacych do jednego nadawcy, czyli Kino Polska i Kino Polska
Muzyka, ktére odpowiednio wynosza 8,42 mln i 8,38 mln gospodarstw
domowych przy jednoczesnym 0,32% i 0,05% wskaznika SHR.

Tabela 2: Ogladalnos¢ (SHR%) i zasieg techniczny (mln) Kino Polska i Kino Polska
Muzyka

SHR% Zasigg techniczny
Kino Polska 0,32% 8,42
Kino Polska Muzyka 0,05% 8,38

Zrédto: raport ogladalnosci w miesiacach I-V 2017 r. z www.kinopolska.pl oraz zasiegi
techniczne na I kw. 2017 z Raportu kanatéw tematycznych, Telekabel, kwiecieri 2017

Znalezienie si¢ zatem programu Kino Polska Muzyka o ogladalnosci
na poziomie bledu statystycznego w pakietach o potencjalnie duzej grupie
odbiorcéw jest dla nadawcy ogromnym wsparciem. Daje mu bowiem od
razu wickszy zasi¢g techniczny, tak potrzebny przy lokowaniu reklamy
przez domy mediowe.

Tak przygotowane oferty pakietéw telewizyjnych nie tylko decy-
duja znaczaco o pozycji rynkowej poszczegdlnych nadawcéw, lecz takze
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wprowadzaja i utrwalaja na rynku wzorce nadmiernie obciazajace klientéw
sieci telewizji kablowych. Zmuszaja one bowiem do zaptaty nawet tylko za
mozliwo$¢ konsumpcji tych programéw, co do ktérych telewidz nie ma
takich planéw.

Wprowadzone w Polsce przeszto dekade temu mozliwosci cyfryzacji
rozpowszechniania sygnatu nie wplynely na zmiang modelu sprzedazy.
Szansa na wdrozenie innowacyjnych form akwizycji sygnatéw audiowi-
zualnych poprzez operatoréw sieci tvk w postaci przyjecia modelu a la
carte zostaje pominieta. Gtéwng obawa przed , disruptive innovation” jest
mozliwos¢ przetasowania pozycji rynkowej dotychczasowych podmiotéw
gospodarczych. Zainicjowanie takich zmian wymagatoby wspdlnej decyzji
wielu podmiotéw ksztaltujacych branze, a dotyczacej nie tylko jednego
obszaru, lecz takze zasiegu globalnego. Wybér a la carte to nie tylko uwol-
nienie rynku konsumenta, ale tez rewolucja w aspekcie ekonomicznym
dla nadawcéw, ktérzy godzac si¢ na takie rozwiazanie, zmuszeni byliby
bardziej niz kiedykolwick wczesniej do rywalizacji pod wzgledem atrak-
cyjnosci contentu, jak réwniez do zwigkszenia wydatkéw na marketing.

Podwdjny koszt konsumenta sieci telewizji kablowej

Publicznos¢, ktéra zrzeszaja za posrednictwem swych sieci operatorzy,
nie tylko nabywa produkty medialne, lecz takze sama staje si¢ produktem.
Jej wielkos¢, a nie preferencje, stanowi kluczowy element sily przetargo-
wej podczas negocjacji z nadawcami. Ci drudzy z kolei uzywaja jej jako
atutu przy budowaniu cennikéw sprzedazy czasu antenowego przez domy
mediowe. Reklama bowiem jest istotnym Zrédtem dochodu dla ogromne;j
liczby nadawcéw.

Telewidzowie placacy za dostgp do pakietéw programéw telewizyj-
nych zmuszani s3 tym samym do ponoszenia dodatkowych kosztéw, tym
razem w postaci utraty czasu przeznaczonego na konieczno$¢ ogladania
przekazéw handlowych. Kalkulujac maksymalne wykorzystanie ustawowo
przyznanego czasu na nadawanie tresci o charakterze przekazéw handlo-
wych, tj. 12 minut w ciagu godziny i kolejnych 2 minut dla ogloszeri na-
dawcy, uzyskujemy facznie 23% czasu, jaki telewidz musi poswigcié, aby
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obejrze¢ pozadany kontent telewizyjny. O ile jasne jest dla telewidza, ze
koszt ten jest naktadany bezposrednio przez nadawcg, o tyle zagadka po-
zostaje, kto i na jakiej podstawie okresla wielkos¢ optaty telewizyjnej za
pakiet, w kedrym znajduje si¢ dany program.

Ta niejasno$¢ multiplikowana jest przez doktadanie kolejnych pro-
duktéw do i tak nadmiernie rozbudowanych w odniesieniu do oczekiwan
i mozliwosci konsumpcji pakietéw telewizyjnych. Wzmaganie bezuzytecz-
nej konsumpcji nie poprawia standardéw zycia klientéw, jak pisat John
Kenneth Galbraith, sceptycznie podchodzacy do niezaleznosci konsumen-
téw w procesie podejmowania decyzji. Utrzymywanie mechanizmu ptat-
nosci tylko za gotowo$¢ do ogladania nawet kilkuset programéw, a nie
realng konsumpcje kilkunastu, nie zmienia sytuacji klienta.

Czas ogladalnosci telewizji w Polsce od lat pozostaje na niezmienio-
nym, cho¢ majacym tendencj¢ wzrostowa, poziomie okoto czterech i pét
godziny dziennie. Tempo wzrostu konsumpgji tego medium wobec posze-
rzajacej si¢ oferty programéw telewizyjnych w sieciach telewizji kablowych
oraz alternatywnych form konsumpgji tresci audiowizualnych nie pozwala
zaktada¢, ze wskazniki ogladalnosci beda satysfakcjonowaty nadawcéw. Juz
dzisiaj wiele z programéw odnotowuje wyniki ogladalnosci ponizej bledu
statystycznego. Ich istnienie wynika tylko ze sprzedazy ich w pakiecie
z innymi produktami, a tym samym zasadza si¢ na watpliwie zasadnym
abonencie ptaconym przez operatora.

Skutkiem dalszego, sztucznie utrzymywanego przez podmioty gospo-
darcze, ksztattujacego ten rynek popytu na programy bedzie coraz stab-
sza jako$§¢ nadawanych tresci. Coraz czgéciej konsumenci szukaja cieka-
wych dla siebie tresci audiowizualnych za posrednictwem internetowych
platform VoD. Im bardziej rozproszone zainteresowanie tresciami audio-
wizualnymi, tym trudniej bedzie o utrzymanie satysfakgji klienta w tra-
dycyjnym modelu sprzedazy. Nalezy zaakceptowad fake, na kedry zwraca
uwage Wiestaw Godzic: ,Nie ma juz diuzej masowej publicznosdci — jest
natomiast wielo$¢ nisz. W nich siedza grupki odbiorcéw wprawdzie tych
samych mediéw, ale o zupelnie odmiennej ich zawartosci tresciowej.”
(Godzic, 2016) Oznacza to, ze coraz trudniej jest zbudowaé pakiet, kedry
odpowiadatby duzej liczbie odbiorcéw. W zwiazku z tym ro$nie liczba
os6b niezadowolonych ze standardowej oferty.
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Nowe rozwigzania oczekiwaniem klientow

Z badania przeprowadzonego w 2016 roku przez agencj¢ mediows
MEC pod nazwa ,Projekt Cyfrowizja II” wynikato, ze z 250 programéw
dostepnych w abonamentach platnej TV ogladanych jest zaledwie 32,
a dodatkowo co drugi widz chcialby sam ulozy¢ swéj pakiet — gléwnie
z kanatéw filmowych i sportowych.

Z kolei z publikacji innego raportu, przygotowanego przez Price-
WaterhouseCoopers w Polsce, wynika, ze sze$ciu na dziesieciu badanych
chciatoby, aby pakiet telewizyjny umozliwial im dost¢p do konkretnych
programéw zamiast calych kanatéw. Jeszcze wigcej, bo az 75%, chciatoby
mieé¢ mozliwo$¢ tworzenia whasnego pakietu kanatéw. Dodatkowo 43%
respondentéw jest zdania, ze istnieje za duzo kanatéw telewizyjnych,
w wyniku czego konsumenci gubig si¢ przy wyborze finalnego produktu.

Z wynikéw innego badania przeprowadzonego przez agencj¢ medio-
wa MEC wiemy, ze 23% klientéw platnej telewizji (sieci telewizji kablo-
wych i platform satelitarnych) rozwaza cord-cutting, czyli odlaczenie ustug
dostarczanych przez dotychczasowych operatorédw. Ustuga Interetu, ofero-
wana przez operatora sieci tvk, zatrzymuje tych klientéw. I chociaz autorzy
raportu pisza, ze ,odsetki nie pokazuja liczby widzéw faktycznie zdeter-
minowanych do dziatania — sa raczej sygnatem nastrojéw konsumenckich
wobec ustug telewizyjnych”, to wyraznie pokazuja $wiadomos¢ alternatyw
konsumpgji tresci audiowizualnych.

Naprzeciw takim oczekiwaniom powoli wychodza nadawcy, ktérzy
w wyniku tradycyjnych form dystrybucji sygnatu nie byli w stanie odnie$¢
sukcesu. Nowa propozycja na rynku polskim programu sportowego Eleven
Sports zmienia rynek w kierunku ustug internetowych. Propozycja tego na-
dawcy wychodzi poza standardowe umieszczenie sygnatu w pakiecie progra-
moéw tvk. Nie trzeba posiadaé abonamentu telewizyjnego, by méc korzysta¢
zich oferty. Treéci sportowe sg udostepniane w formule streamingowej online
za oplatg, ale bez koniecznosci podpisywania dlugoterminowych uméw.
Nadawca przygotowat rozwiazanie trzydniowe za 9,90 zf lub miesi¢czne za
13,90 zt, a dodatkowo material mozna oglada¢ takze na smartfonach.

Przy zastosowaniu takiego modelu technologiczno-finansowego tele-
widz wie i rozumie, za co i ile ptaci, co pozwala mu na suwerenne podjecie
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decyzji o zakupie dostgpu do tresci telewizyjnej, a tym samym, jak podaje
Joel Waldfogel, na wzrost satysfakeji. W wyniku przeprowadzonych badan
ten amerykanski ekonomista potwierdzil, ze istnieje zalezno$¢ pomigdzy
satysfakcja konsumentéw a ich mozliwoscia podejmowania samodzielnych
wyboréw. ,,Uzytecznoé¢ indywidualna i dobro spoteczeristwa s3 maksyma-
lizowane, kiedy konsumenci moga dokonywa¢ samodzielnych wyboréw.”
(Waldfogel, 2004) W tym obszarze suwerenno$¢ konsumenta jest gwaran-
¢ja funkcjonowania rynku i satysfakeji.

Koniecznos¢ regulagji

Z konicem grudnia 2014 roku w Polsce zamkngeliémy analogowe
nadawanie, a cyfrowe stalo si¢ jedynym dostgpnym sposobem transmisji
i dystrybugji sygnalu. Niestety, ciagle nadwyr¢zamy prawa spoteczeristwa
zmierzajacego w kierunku spoteczeristwa informacyjnego, potrafiacego wy-
korzysta¢ mozliwosci, jakie przynidst nam proces cyfryzacji. Ani dzialania
edukacji medialnej, ani grozba przejecia rynku przez nowych innowacyj-
nych graczy nie s3 w stanie odmieni¢ losu klientéw sieci telewizji kablowej.

Rola duzych operatoréw sieci kablowych jako schumpeterowskich in-
nowatoréw nie sprawdza si¢. Jedynie nowoczesne rozwiazania zaréwno za-
granicznych, jak i rodzimych internetowych platform contentu beda w sta-
nie odmieni¢ ten rynek. Do tego czasu konsumentéw powinny chroni¢
zapisy konstytucyjne i Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw.

Warto jednak rozwazy¢ regulacje sektorowa jako pomoc w realizacji
interesu spolecznego polegajacego na przywréceniu suwerennosci konsu-
menta w sieciach telewizji kablowej. ,Interwencje s3 zrédlem bodZcéw
i ograniczeni sterujacych zachowaniami uczestnikéw rynku, a szczegdlnie
przedsigbiorstw.” (Piatek, 2011, s. 20)

Regulacja powinna by¢ traktowania jako ,dziatania wladz pub-
licznych skierowane do przedsigbiorcéw majace charakeer sektorowy,
wykonawczy i wyprzedzajacy, nastawione gléwnie na osiaganie celéw
prokonkurencyjnych”. (Piatek, 2011, s. 20)

Z takiej mozliwosci jako pierwszy skorzystat kanadyjski regulator rynku
radiofonii i telewizji the Canadian Radio-television and Telecommunications
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Commission. W wyniku wdrozonych przez niego zmian regulacyjnych z po-
czatkiem roku 2017 klienci tamtejszych sieci telewizji kablowych moga wy-
biera¢ programy telewizyjne sposrdd szerokiej oferty dotychczas udostgpnio-
nej do zakupu w formie pakietu. Jest to mozliwe po nabyciu podstawowego
pakietu, ktérego koszt nie jest wyzszy niz 25 dolaréw kanadyjskich. Podobne
rozwigzania acz bardzo nie$miato s3 wprowadzane na rynku amerykariskim.
Pozostawione tradycyjnie juz sztucznie kreowanym mechanizmom rynko-
wym przegrywaja jednak z o wiele tarisza oferta modelu pakietowego. Warto
zatem przygladad si¢ rozwojowi rozwiazania kanadyjskiego, aby nie zatraci¢
niewatpliwej zalety dla widzéw, jaka jest model wyboru a la carte.

Tymczasem polskie prakeyki gospodarcze powinny uwzgledniaé zale-
cenia Neven Mimica — Europejskiego Komisarza do Ochrony Konkurencji
w Komisji Europejskiej, zwracajacego uwage na wyzwania wynikajace z re-
wolucyjnych zmian technologiczno-spotecznych ksztattujacych spoteczeni-
stwo informacyjne.

»Consumer ,protection” is only one side of the coin. Of course we
must ensure that the products that are placed on the market are safe and
that consumers — as well as companies — are protected against unfair and
misleading practices. (...) well-informed and confident consumers reward
the most efficient and innovative companies; they stimulate competition
and, ultimately, facilitate growth. Consumers therefore must be aware of
their rights and actively exercise them. Equally, enterprises — big and small
— should know and respect consumer rights, and understand that being
consumer-friendly can be a major competitive advantage.” (Sitek, 2014)

Takze w literaturze naukowej odnajdujemy wezwania do odgrywania
przez producentéw roli informacyjnej. ,Nasi przedsi¢biorcy (...) musza
ponosi¢ odpowiedzialno$¢ nie tylko za zauwazenie, jak udostgpni¢ moz-
liwo$¢ konsumentowi (za ktdrg ten bylby sktonny ptaci¢ wigcej niz wyso-
ko$¢ kosztéw, jakie ponosi przedsigbiorca za udostgpnienie tych mozliwo-
§ci), ale i za to, zeby konsument wiedzial, ze faktycznie jest ona dostgpna.”
(Krinzer, 1973, s. 142)

Israel Krinzer — amerykanski ekonomista krytykujacy teorie eko-
nomiczne oparte o model konkurencji doskonalej, wskazywal takze, ze
przedsi¢biorcy muszg sprawié, aby uczestnicy rynku zauwazyli dostgpnosé
tych nowych mozliwosci. ,Producent-przedsigbiorca nie tylko angazuje si¢
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w produkowanie débr dla konsumentéw, ale musi réwniez sprawi¢, by
konsumenci wiedzieli o istnieniu perspektyw kupna.” Jedna z rél przedsie-
biorcy zatem jest u$wiadamianie konsumentéw o dostgpnych mozliwos-
ciach. (Kirzner, 1973, s. 143—-145)

Takie podejscie jest szczeg6lnie wazne w dobie galopujacych zmian
technologicznych, a wigc tez w zwiazku z koniecznoscia walki z wyklu-
czeniem spolecznym oséb, ktére nie s3 w stanie korzysta¢ z nowoczesnych
rozwiazan komunikacyjnych.

Podsumowanie

Trudniej odnalezé branz¢ inna niz ICT, w ktérej w ostatnich latach
zmiana technologiczna dawataby tak duze mozliwosci jak whasnie w sy-
stemach transmisji sygnalu. Nowe technologie ICT odmienity nie tylko
sposOb nawiazywania i utrzymywania relacji migdzyludzkich lecz takie
konsumpcj¢ mediéw w czasie wolnym. W dobie kultury push, charakte-
rystycznej dla nowych medidw, ich uzytkownicy odgrywaja role nadawcy
i odbiorcy jednoczesnie, wyrazajac w bardzo klarowny sposdb, co jest dla
nich satysfakcjonujaca trescia, za ke6ra ptaca, badz byliby sklonni zaptaci¢.
Technologia jak nigdy wczesniej stoi obecnie po stronie suwerennosci kon-
sumenta rozumianego jako ostatecznego decydenta transakgji handlowej.
Te nowatorskie rozwigzania wplywaja na ekonomike mediéw, wymuszajac
nowe modele biznesu.

Niestety na rynku telewizji kablowych schumpeterowska innowa-
cyjno$¢ nie przelozyla si¢ na wdrozenie rozwiazaii pozwalajacych na
uwolnienie gry rynkowej posrédd programéw telewizji kablowych. Nie
wplynela ona réwniez zbawiennie na wzmocnienie suwerennosci konsu-
menta w procesie zakupu tresci audiowizualnych. Istniejace tu od dekad
modele biznesu w zderzeniu z mozliwosciami technologii cyfrowych
jawia sie jako mechanizmy pigtrzace obcigzenia spadajace na telewidza.
Koszty ponoszone przez klientéw sieci telewizji kablowych za dostep do
sygnaléw telewizyjnych sq nadmierne, niepotrzebne, a biorac pod uwage
opory S$rodowiska przed wprowadzeniem rozwiazan zdejmujacych te
ograniczenia, takze nieuczciwe.
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Nie ma watpliwosci, iz wdrozenie modelu a la carte w odniesieniu do
zakupu programéw przez telewidzéw byloby swego rodzaju sitem pozwa-
lajacym na usunigcie niechcianych produktéw lub ustug, a tym samym
nierentownych przedsigbiorstw. Ta przewidywalna reakcja konsumencka
stalaby si¢ zagrozeniem dla utartych regut funkcjonowania rynku. Utrzy-
mywanie zatem status quo dla calego rynku telewizyjnego przez oligo-
pol operatoréw sieci tvk w Polsce i nie tylko nie pozwala telewidzom na
niczym nieskrepowang mozliwo$¢ wyboru.

Pierwsza idea telewizji kablowej byla odpowiedzia na indywidualne
zapotrzebowanie odbiorcy. Do$¢ szybko jednak wyszla poza rolg technicz-
nego wsparcia i przyjela pozycje cichego kreatora rynku audiowizualnego,
pozbawiajac jej klientéw suwerennosci wyboru. Sytuacja ta nie zmienita
si¢ nawet w obliczu technologicznych zmian spowodowanych cyfryzacja
sygnatéw audiowizualnych.

Obecnie operatorzy tvk petnia m.in. funkcje¢ zaréwno wsparcia tech-
nicznego dla nadawcéw telewizyjnych, jak réwniez odgrywaja rolg organi-
zatora ustugi radiowo-telewizyjnej przeznaczonej do konsumpcji w czasie
wolnym przez indywidualnych odbiorcéw. W tak zaplanowanym biznesie
przychody pochodza gtéwnie od konsumentéw tych tresci, i tylko nie-
znacznie od nadawcéw wspierajacych sie infrastrukturg techniczng ope-
ratoréw. Cale zatem przedsigwzigcie rozpowszechniania sygnalu przez
nadawcg i rozprowadzania sygnatu przez operatora sieci finansowane jest
tylko przez telewidzdéw.

W dalszym ciagu jedyna strategia operatoréw na utrzymanie klientéw
zdaje si¢ rozszerzanie pakietéw o kolejne programy i powiazanie ich z oferta
ustugi internetowej. I chociaz rola operatoréw w realizacji celéw i zatozen
europejskiej agendy cyfrowej jest wyrazna, to che¢é utrwalania przyjetych
dekady temu analogowych rozwiazan akwizycyjnych tre$ci medialnych ne-
gatywnie wplywa na prawa konsumentéw i nie koresponduje ze Strategia
Europa 2020 w ramach tworzenia spoteczeristwa informacyjnego.

Zmiana modelu na a la carte zdaje si¢ zbyt niebezpieczna, majac
na wzgledzie interesy programéw telewizyjnych, jak réwniez gdy chodzi
o utrzymanie dotychczasowych mozliwosci decyzyjnych operatora,
a poprzez to takie utrzymanie pozytywnych wynikéw finansowych.
Schumpeterowskie ,,disruptive innovation” by¢ moze zmniejszytoby wyniki
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finansowe dotychczasowych podmiotéw gospodarczych, ale przyczynitoby
si¢ do powstania nowych. Zmiany systemowe wygenerowatyby impuls do
tworzenia i wdrazania nowych innowacyjnych, wysoce wyspecjalizowa-
nych, produktéw i ustug, jak programy dla sekretarek, telewidzéw starszej
generacji, czy uczacych si¢ obstugi komputera, ktére w obecnej organizacji
rynku nie majg jak zaistnieé.

Systemowa zmiana wspierajaca suwerenno$¢ konsumenta na rynku
tvk bytaby korzystna z punktu widzenia praw obywatela i spoleczedstwa
informacyjnego, innowacyjnosci i rozwoju gospodarczego, dlatego powin-
na by¢ obiektem szczegdlnej troski regulatora rynku. Tym bardziej, ze cre-
ative distruption jest nieunikniony, a wraz z nim spoteczna transformacja.
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