Dozivljavaju li komercijalne televizije sudbinu novina?
Mladi sve manje gledaju televiziju
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Izvor: European Audiovisual Observatory, Eurodata TV



Mladi sve manje gledaju televiziju — a posebno ne vijesti
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Q4. You say you've used these sources of news in the last week , which would you say is your MAIN source of news?
Base: 18-245/25-345/356—445/45-54s/55+ that used a source of news in the last week in the UK = 219/253/300/435/898

Note: Data do not add up to 100% because the proportion who selected another source as their main source of news is not shawn.
Figure 1.2. Proportion within each age group who said each source was their main source of news

(UK)

Izvor: Nielsen i Sambrook (2016) What is Happening to Television News, Reuters Institute
for Journalism, University of Oxford



Mladi sve manje gledaju televiziju — a posebno ne vijesti
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Q4. You say you've used these sources of news in the last week , which would you say is your MAIN source of news?
Base: 18-24s/25-34s/35-445/45-545/55+ that used a source of news in the last week in Germany = 167/275/346/389/766

Note: Data do not add up to 100% because the proportion who selected another source as their main source of news is not shown.

Online {inc. social media)

Izvor: Nielsen i Sambrook (2016) What is Happening to Television News, Reuters Institute
for Journalism, University of Oxford
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Dozivljavaju li komercijalne televizije sudbinu novina?
Oglasivacki novac seli se na internet
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Izvor: European Audiovisual Observatory, Warc
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Presentation Notes
Advertisers  are  spending  more  on  online  advertising  (individualised  advertising)  than  on  TV
advertising (mass advertising). In a media world where audiences are fragmented, this shift from
mass-advertising  to  indivisualised  advertising  through  the  use  of  data  is  a  logic  evolution  and
mimics the shift in media consumption.




Stope rasta se razlikuju s obzirom na ekonomski kontekst

Ukupan evropski rast oglasavanja
2015, u postotcima
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Izvor: European Audiovisual Observatory, IAB/IHS Adex Benchmark 2015



Nama to moze izgledati drugacije: na evropskoj periferiji televizija je jos
uvijek “glavni’ medij

Televizijsko i online oglaSavanje
2015, u milijunima eura
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Izvor: European Audiovisual Observatory, Warc



Nama to moze izgledati drugacije: na evropskoj periferiji televizija je jos
uvijek “glavni’ medij

Televizijsko i online oglaSavanje
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Izvor: European Audiovisual Observatory, Warc
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Advertisers  are  spending  more  on  online  advertising  (individualised  advertising)  than  on  TV
advertising (mass advertising). In a media world where audiences are fragmented, this shift from
mass-advertising  to  indivisualised  advertising  through  the  use  of  data  is  a  logic  evolution  and
mimics the shift in media consumption.

Christian Grece, The online advertising market in the EU: Update 2015 and
Focus on programmatic advertising, European Audiovisual Observatory, 2016


Komercijalne televizije i javni interes

Usporedba udjela Zanrova u emitiranom programu javne i komercijalnih televizija

2005 - 2009, u postotcima
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Izvor: Perusko 2009 i Perusko, Zrinjka (2010) Televizija i javni interes, prezentacija na konferenciji Budu¢nost javnog
raditelevizijskog servisa u Hrvatskoj, CIM FPZG i UNESCO


Presenter
Presentation Notes
usporedba (televizijskog) programa HRT-a i komercijalnih televizija s nacionalnim pokrivanjem, koju je za razdoblje od 2005. do 2009. godine provela medijska znanstvenica Zrinjka Peruško, pokušala je odgovoriti na pitanje njegovog udovoljavanja određenju tzv. javnog interesa. Analiza skoro šest tisuća emisija, razvrstanih u kategorije dramskog, zabavnog i informativnog programa, pokazala je da raznolikost i zastupljenost “društveno korisnih” žanrova na javnoj televiziji daleko premašuje vrijeme koje komercijalne televizije posvećuju “vijestima, političkim intervjuima, informativnim magazinima, dokumentarcima, umjetnosti i obrazovnom programu” (Peruško 2009: 31). 


Komercijalne televizije i javni interes

Usporedba strukture programa emitiranog 2010
na javnoj i komercijalnim televizijama, u satima

LHTV u Nacionalne komercijalne televizije
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Izvor: Drzavni zavod za statistiku, Obrazac TV-1


Presenter
Presentation Notes
Potvrđuju to i pokazatelji Državnog zavoda za statistiku, prikupljeni prema drugačijoj metodologiji, koja se sastoji u tome da same televizije – umjesto medijskih analitičara – program razvrstavaju prema kategorijama ponuđenim u anketnom obrascu.

usporedba dva javna i dva komercijalna kanala iz 2010. vjerojatno je analitički upotrebljivija. Međutim, i tada HRT-ovi televizijski programi prednjače u pogledu informativno-dokumentarnog, obrazovnog i dječjeg programa, dok je težište komercijalne “konkurencije” na “lakšim” sadržajima koji privlače oglašivače. 


Komercijalne televizije i javni interes

Usporedba strukture informativnog i dokumentarnog programa emitiranog 2010
na javnoj i komercijalnim televizijama, u satima

LHTV u Nacionalne komercijalne televizije
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Izvor: Drzavni zavod za statistiku, Obrazac TV-1
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Presentation Notes
Od 3,7 tisuća sati informativno-dokumentarnog programa HTV-a emitiranog te godine, najveći dio, kao i na komercijalnim kanalima, otpada na vijesti (“dnevne informativne emisije”); međutim, drugi informativni žanrovi na komercijalnim televizijama, barem prema klasifikaciji Državnog zavoda za statistiku, gotovo da i ne postoje.




Komercijalne televizije i javni interes

Usporedba strukture igranog programa emitiranog 2010
na javnoj i komercijalnim televizijama, u satima
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Presentation Notes
Što se dramske fikcije tiče, i podaci iz ankete Zavoda potvrđuju nalaz Zrinjke Peruško o većoj žanrovskoj raznolikosti javne u odnosu na komercijalnu televiziju, gdje forme koje nisu komercijalno standardizirane teško pronalaze mjesta.



Komercijalne televizije i javni interes

Usporedba podrijetla proizvodnje programa javne i komercijalnih televizija 2010

uJavnatelevizija @ Nacionalne komercijalne televizije
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Izvor: Drzavni zavod za stastiku, Obrazac TV - 1
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Presentation Notes
HRT pritom većinom emitira domaće, a komercijalne televizije inozemne proizvode. Posljednji dostupni pokazatelji Državnog zavoda za statistiku pokazuju kako HRT-ova televizijska proizvodnja, zajedno s drugim domaćim proizvođačima, još 2012. godine zauzima 53 posto vremena emitiranja, dok je uvoznog podrijetla bilo oko 8 i pol tisuća sati programa godišnje. Godinu kasnije, 2013., također prema podacima samog HRT-a, udio uvoznog programa opada, ali – s povećanjem emisije – njegovo trajanje raste na 11 tisuća sati.
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