
NR 4–5 (80) 2016

Cena 14 zł (w tym 8% VAT) ISSN 2080-9395

Ogólnopolski magazyn nadawców, operatorów i odbiorców telewizji i kontentu tv, telekomunikacji,
cyfryzacji, internetu oraz innych mediów elektronicznych

WWW.TVLIDER.PL





C

M

Y

CM

MY

CY

CMY

K



www.tvlider.pl4

# S p i s T r e ś c i

06  Owoce naszej pracy pokażą,  
że był to dobry wybór
Rozmowa z Maciejem Staneckim o nowym modelu Telewizji 
Polskiej

10  XXVIII Wielka Gala Złotych i Kryształowych Anten 
Świata Telekomunikacji i Mediów 

12 Człowiek Roku 2015 Zbigniew Benbenek

14 Product Placement
Rozmowa z Barbarą Turowską o przepisach dot. lokowania 
produktu

18  Pytanie numeru
Czy warto zabiegać o widzów powyżej 49. roku życia?
Kuba Klimczyk, Ewa Lampart,
Bogusław Kisielewski, Krzysztof Luft,
Łukasz Sukiennik, Paweł Heba,
Marlena Riabczyk.

22  Misji nie można zrozumieć bez dobrej woli
Rozmowa z Witoldem Grabosiem o bilansie kończącej się 
kadencji KRRiT

26  Raport: Zmiany na rynku
Rozmowa z Mateuszem Dzieduszyckim o telewizji 
internetowej Salve TV

30  Zoom TV wpłynie pozytywnie na rozwój 
poszczególnych telewizji lokalnych
Rozmowa z Jerzym Straszewskim o nowej telewizji Zoom TV

32 Telewizja hybrydowa w NTC
Wiesław Łodzikowski o nowej ofercie Naziemnej Telewizji 
Cyfrowej

36 Co widać?
Nowy cykl informacyjny ze świata kablooperatorów

40 Tanio i z bonusami 
Tanie pakiety usług od nadawców kablowych oraz 
satelitarnych
Kamila Saldrowska,  Łukasz Kunicki,
Łukasz Sukiennik, Olga Zomer, 
Paulina Smaszcz–Kurzajewska. 

46  Telewizje lokalne powinny się rozwijać i wzajemnie 
wspierać
Rozmowa z Piotrem Adamczukiem o Lubelska.tv

49  Dla nadawców pieniądzem jest oglądalność 
mierzona za pomocą telemetrów
Rozmowa z Piotrem Borusiewiczem o dynamicznych 
zmianach na rynku mediów

52  Abonament pod lupą 
Jakie programy zdaniem widzów są warte finansowania 
z abonamentu? Badanie MEC

54 Telewizja nadal głównym centrum rozrywki
Rozmowa z Leszkiem Bujakiem o najnowszych zmianach na 
rynku telewizyjnym

56 Raport: Kontent w sieci
Agnieszka Sadowska, Jarosław Śliżewski,
Jacek Amsterdamski. 

64 VOD
Falstart Netflixa w Polsce 
Karolina Siudeja, Jędrzej Skrzypczyk.

70 Druga twarz telewizji
W nowym cyklu Maja Piotrowska oraz Tomasz Wysocki 
opowiadają o swojej pracy i… TV. 

72 Bez zaskoczeń
Bilans wiosennego sezonu telewizyjnego 

74 Raport: Kanały dziecięce
Jacek Koskowski, Daniel Reszka,
Pavol Miller, Marta Szwakopf,
Matthias Heinz, Michał Winnicki. 

84  Konferencja Sympozjum Świata Telekomunikacji 
i Mediów 

85 Konferencja Sieci Szerokopasmowe

86 Większy rynek reklamy w 2015 roku 
Polski rynek reklamy wzrósł o 4,5 proc – najnowszy raport 
SMG Polska
Piotr Piętka o wynikach raportu

89 Nadawcy ukarani
KRRiT nakłada kary finansowe na nadawców 

90 W obiektywie  

91 Faktograf
 …Czyli co w mediach piszczy 

W następnym numerze magazynu „Tv lider” ukaże się kolejny raport tematyczny: KANAŁY DOKUMENTALNE

Zapraszamy serdecznie do współpracy!

Szczegółowych informacji udziela dział reklamy „Tv lidera”:

Sekretarz Redakcji Patrycja Cisak, tel. 530 216 101; tel. 22 751 31 29



www.tvlider.pl 5

# W s t ę p

Fo
t.

  a
rc

hi
w

um
 T

v 
lid

er

„Polityka jest niemal tak samo ekscytująca jak wojna,

Tyle że bardziej niebezpieczna. 

Na wojnie bowiem można być zabitym tylko raz,

A w polityce po wielokroć.”

Winston Churchill

Kochani Czytelnicy!

Kolejne miesiące 2016 roku stawiają nam wiele pytań 
o  media – zarówno publiczne, jak i  komercyjne, i  ich 
przyszłość. Znaczenie słowa „misja” nabiera nowego 
kształtu, bo jak tu znaleźć kompromis między misją, 
a komercją. Niebezzasadna jest troska o kierunek roz-
woju spółek i firm podczas rewolucji technologicznej. To 
trudne, bo żyjemy w czasach w których idealnie pasuje 
powiedzenie, że „jutro zaczyna się już dziś”. 

W  tym numerze postaramy się odpowiedzieć na 
kilka nurtujących branżę pytań. Nasz magazyn otwie-
ra rozmowa z Maciejem Staneckim o nowym modelu 
telewizji publicznej. Nowy Wiceprezes TVP jest przeko-
nany, że wszelka działalność Telewizji Polskiej powinna 
mieć wymiar misyjny. Jednocześnie nasz gość podkreśla, 
że telewizja publiczna potrzebuje stabilnego systemu fi-
nansowania. O misji mówi także nasz kolejny gość – Wi-
told Graboś. Wiceprzewodniczący KRRiT zaznacza, „że 
programy misyjne nie powinny się ścigać z komercją, ale 
tylko w przypadku, gdy są od niej lepsze”. 

Warto przeczytać pierwszą część cyklu o product pla-
cement. Nie tylko branża doskonale kojarzy pomarańczo-
wy znak graficzny z ekranów telewizorów, który zwiastu-
je zjawisko lokowania produktów. Wraz z szukaniem no-
wych sposobów komunikacji reklamodawcy z  rynkiem, 
product placement zyskuje na znaczeniu. Jednak jak po-
kazuje rzeczywistość, wiąże się z tym sporo problemów. 
O zawiłościach prawnych rozmawiamy z Barbarą Turow-
ską, Dyrektor Departamentu Monitoringu w KRRiT. Dru-
ga część raportu – w następnym numerze.

Proces starzenia się naszego społeczeństwa jest fak-
tem, ma to również duży wpływ na rynek medialny. 
W ostatnich miesiącach na rynku prasowym i radiowym  
mamy prawdziwy wysyp informacji z nutką nostalgii. Po-
jawiają się propozycje dla starszych odbiorców. Zatem być 
może czas na podobne programy na rynku telewizyjnym? 
Stąd też nasze pytanie: czy warto zabiegać o widzów po-

wyżej 49. roku życia? Ustalona lata temu tzw. grupa ko-
mercyjna (16–49) straciła już na znaczeniu, a  nadawcy 
(np. TVP) próbują ją od kilku lat rozszerzyć. Do dyskusji na 
ten temat zaprosiliśmy ekspertów. 

Wystartowała Salve TV, kanał ITV przeżył metamor-
fozę, a do startu przygotowuje się m.in. Zoom TV.  Je-
rzy Straszewski – Prezes PIKE i jednocześnie współtwór-
ca stacji – zapowiada start kanału jesienią. Program no-
wej telewizji ma być skierowany do wszystkich grup wie-
kowych.

Portale horyzontalne coraz chętniej inwestują w kla-
syczne produkcje programów i ściągają do ich prowadze-
nia gwiazdy i najlepszych dziennikarzy. W Polsce pojawił 
się już oficjalnie Netflix. Komentatorzy na razie twierdzą, 
że serwis zaliczył falstart, ale stacje (zwłaszcza te filmowe) 
muszą się mieć na baczności. O tych projektach piszemy 
w „Tv liderze”.

Tradycyjnie na czas Konferencji przygotowaliśmy 
dla Państwa numer specjalny „Tv lidera”. Znajdziecie 
Państwo wiele informacji i wypowiedzi, które zapew-
ne będą dla Was powodem głębszego zastanowie-
nia. Tradycyjnie na wiosnę dokonaliśmy lekkiego liftin-
gu naszego pisma. Idąc z duchem czasu, wyodrębnili-
śmy informacje ze świata kablooperatorów w nowym 
serwisie #CoWidać?, a także wprowadziliśmy rubrykę 
#wObiektywie w  której będziemy prezentować życie 
branży uwiecznione na fotografiach. Zmieniliśmy rów-
nież nazwy rubryk, które powinny Państwu ułatwić na-
wigację po gazecie.

Przed nami Konferencja PIKE 25–27.04.2016 w  Ja-
chrance, czeka nas ciekawy program wykładów, a  też 
spotkania branży medialnej. Owocnych rozmów, wielu 
inspiracji i w dyskusjach, dużo życzliwości, uśmiechu i mi-
le spędzonego czasu, życzę Wam i sobie.

Ewa Bryćko–Andruszczyszyn
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Jak według Pana powinien wyglą-
dać docelowy model telewizji pu-
blicznej? 
Do Telewizji Polskiej wróciłem po sze
ściu latach. W  międzyczasie z  bliska 
obserwowałem funkcjonowanie in
nych nadawców i muszę przyznać, że 

towarzyszyła mi tęsknota za tą firmą.  
TVP jest niemal idealnym miejscem dla 
każdego, kto naprawdę kocha telewi
zję. To nie jest tylko kwestia realizacji 
misji publicznej, ale także jakości pro
gramowej.  Model telewizji publicznej 
powinien być oczywiście jak najbar

dziej wszechstronny, ale z  wyraźnym 
priorytetem w zakresie informowania, 
tworzenia miejsca debaty publicznej 
i dostarczania godziwej rozrywki. 

Telewizje komercyjne mogą z więk
szą swobodą formatować swo
je produkcje pod kątem wybranych 
grup odbiorców. Na przykład naj
bardziej atrakcyjnych komercyjnie, 
czy też dla grup o określonym pro
filu społecznokulturowym, szcze
gólnie aktywnych w  korzystaniu 
z mediów.  My musimy obsłużyć in
formacyjnie, edukacyjnie, kulturowo 
czy też choćby czysto rozrywkowo 
wszystkich. Z  kronikarskiego obo
wiązku Telewizja Polska musi też re
jestrować wydarzenia będące poza 
zainteresowaniem telewizji komer
cyjnych.

My musimy dotrzeć do całej wspól
noty poprzez wachlarz sprofilowanych 
kanałów tematycznych i  materiałów 
zróżnicowanych z punktu widzenia po
trzeb i  wrażliwości różnych ludzi. Nie 
ułatwia to budowania bardzo wyrazi
stego wizerunku stacji, a złoty środek 
przekazu jak wiadomo jest nieosiągal
ny. Ale moją ambicją jest stworzenie 

rozpoznawalności produkcji i materia
łów TVP poprzez ich wyjątkowy stan
dard realizacyjny i  istotną społecznie 
czy cywilizacyjnie tematykę. 

Problemy mediów publicznych to 
pokłosie odwiecznych problemów 
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Z Maciejem Staneckim, Wiceprezesem Telewizji Polskiej,  

rozmawiała Ewa Bryćko-Andruszczyszyn.

Owoce naszej pracy pokażą,  
że był to dobry wybór 
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z ich finansowaniem. Jak TVP po-
winna być finansowana? 
Przede wszystkim odrzucam mot
to jednego z  poprzednich preze
sów TVP, który mawiał „tyle misji, 
ile abonamentu”. Jestem przekona
ny, że wszelka działalność Telewizji 
Polskiej powinna mieć wymiar mi
syjny. Telewizja publiczna potrzebu
je stabilnego systemu finansowania, 
ale przy zachowaniu zróżnicowanych 
źródeł przychodu. Konkurencja żyje 
z reklam oraz ze sprzedaży kontentu 
i na tym polu TVP musi się z nią mie
rzyć. To konieczny element weryfika
cji rynkowej jakości naszej produk
cji. Bez niego istnieje niebezpieczeń
stwo, że telewizja zamknęłaby się we 
własnym świecie. Poza tym to roz
wiązanie oszczędza środki publiczne. 
Model zróżnicowanych źródeł przy
chodu, który TVP wniosła do Europy, 
jest bardzo dobry.

Z  których pierwszych efektów 
zmian w  TVP jest Pan zadowo-
lony? 
Przyszliśmy do TVP na początku roku 
i zastaliśmy już gotowy plan finanso
wy na obecny rok. W  bardzo krót
kim czasie musieliśmy go zweryfiko
wać. Niestety w dół, ponieważ KRRiT 
obniżyła prognozy przychodów abo
namentowych, a  jednocześnie ciąży 
nad nami rozporządzenie ministra fi
nansów zmieniające sposób nalicza
nia VATu, zwiększające nam obcią
żenia podatkowe. To w sumie zmusi
ło nas do obniżenia zakładanego pla
nu o 9 proc. 

Największą satysfakcję, przyno
si nam natomiast zakończenie pro
cesu wyboru nowych szefów an
ten i  TVP online. Udało się skom
pletować zespół managerski, któ
ry daje gwarancję realizacji do
brej strategii rozwoju TVP. Projekt 
TVP online jest mi szczególnie bli
ski. W ostatnich latach TVP nie na
dążała za zmianami w  sposobach 
dostarczania widzom kontentu za 
pośrednictwem internetu. Konku
rencja zdobyła przewagę techno
logiczną i  musimy to jak najszyb
ciej nadrobić. Ambitnym zadaniem 
Kuby Sufina, kierującego Ośrod

kiem Mediów Interaktywnych, jest 
zawalczenie o  pozycję lidera dla 
TVP online na rynku VoD. Chcemy 
to osiągnąć w  horyzoncie dwóch–
trzech lat.  W  ramach jednej plat
formy technologicznej, dostępnej 
na wszystkich urządzeniach, zaofe
rujemy zintegrowane zasoby: news, 
rozrywkę, sport, dokument oraz fil
my i seriale. Zarówno premiery, jak 
i  bogate archiwalia, których cyfry
zację przeprowadzamy.

Trwa kolejny etap cyfryzacji. Jakie 
są plany TVP względem nowego 
multipleksu?
To akurat jest sytuacja, którą zasta
liśmy. Telewizja Polska ma zarezer
wowane na MUX8 trzy sloty. Nato
miast niezwykle atrakcyjny i obiecu
jący jest projekt, nad którym pracu
jemy z  Emitelem. Współpraca przy 
DVBT2 dotyczy zwiększenia ilości 
informacji na slocie poprzez zmia
nę kodowania. Mówiąc krótko, daje 
to możliwość podniesienia jako
ści nadawania przy zachowaniu tej 
samej liczby programów. Jesteśmy 
tym bardzo zainteresowani, a  ab
solutnie priorytetowe jest jak naj
szybsze rozpoczęcie emisji TVP INFO 
w jakości HD.  

Niedawno Prezes TVP Jacek Kur-
ski wspominał o  możliwości po-
wrotu „Dobranocki” na główną 
antenę. Środowisko twórcze ani-
mowanych produkcji od lat apelu-
je o  udział TVP przy produkcjach 
dziecięcych. Jakie są plany w tym 
zakresie nadawcy?
Zdajemy sobie sprawę ze szczególnej 
roli Telewizji Polskiej w  zakresie pro
dukcji i  współprodukcji filmów ani
mowanych. Dzisiaj naprawdę wybitni 
animatorzy pracują głównie na rzecz 
zagranicznych producentów, ponie
waż polski rynek się skurczył. Bez 
udziału TVP nie ma on szans się od
budować. Ostatnie duże serie produ
kowane były osiem lat temu i była to 
seria bajek i  baśni polskich. Jaskółką 
dobrej zmiany jest w tej chwili plano
wane zwiększenie zasięgu TVP ABC. 
Kanał będzie dostępny w ofercie Cy
frowego Polsatu. 

Na antenach TVP święcą tryumfy 
polskie seriale. W jakie nowe pro-
dukcje TVP będzie chciała się za-
angażować? 
Seriale to nasza ogromna przewaga 
nad konkurencją. Ostatnie Telekame
ry pokazały jak wiele z naszych pro
dukcji jest lubianych i cenionych przez 
widzów. Zwykło się postrzegać drugą 
antenę TVP jako rozrywkowoserialo
wą i rzeczywiście tak jest. W TVP2 pa
smo serialowe jest w  prime time po 
godzinie dwudziestej i  jest ono dla 
tego kanału najważniejsze. Tutaj nie 
ma mowy o żadnych zmianach.

Wciąż jednak pozostaje otwarte 
pytanie, czy dana produkcja nie jest 
po prostu za droga w  stosunku do 
generowanych przychodów. Mieliśmy 
już takie rozmowy, np. z  producen
tami „Klanu”. Wykazaliśmy, że mimo 
wyrobionej marki i  stałej widow
ni, jego produkcja jest zbyt kosztow
na. Ponieważ zarówno producenci jak 
i  my jesteśmy zainteresowani konty
nuacją tej produkcji, to dojdziemy do 
kompromisu. Jestem dobrej myśli, je
śli chodzi o przyszłość najbardziej po
pularnych seriali.

Mamy też plany nowych produkcji. 
W tej chwili praktycznie wszystkie ty
tuły to współczesne seriale obyczajo
we. Przyglądając się odnoszącym suk
cesy produkcjom zagranicznych sta
cji, widzimy potencjał w  innych kon
wencjach. Chcielibyśmy wyproduko
wać kilka seriali historycznych, nie tyl
ko osadzonych w historii najnowszej, 
ale też, np. w epoce jagiellońskiej. Na 
pewno powstanie serial o Żołnierzach 
Wyklętych, jednak jeszcze rozważa
my czy będzie bardziej dopasowany 
do anteny TVP1 czy TVP2. Taka tema
tyka, praktycznie nieobecna na ante
nach w ostatnich latach, bardzo żywo 
interesuje twórców. Powstało wiele 
interesujących projektów czekających 
na możliwość realizacji.

Oczkiem w głowie nadawców jest 
sport. Jednak prawa do takich wy-
darzeń są kosztowne. Co chciała-
by pokazywać na swojej antenie 
TVP?
Jesteśmy zdeterminowani, aby mecze 
polskiej reprezentacji w  futbolu i  in
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nych popularnych dyscyplinach, wróci
ły na antenę TVP. To ważne, aby mię
dzynarodowe wydarzenia sportowe, 
w których biorą udział polskie druży
ny mogły być oglądane w telewizji pu
blicznej. Traktujemy to jako część mi
sji publicznej i mamy zapewnienie na
szego właściciela, że nie zostawi nas 
samych w tych negocjacjach. 

Jak powinna rysować się przy-
szłość regionalnych ośrodków 
TVP? Pierwszą część reformy wy-
konał poprzedni Prezes. Będziecie 
kontynuować reformę i zwiększać 
ich samodzielność?
Ośrodki regionalne są skarbem TVP. 
Żadna inna telewizja nie ma takiej in
frastruktury. Regiony w  stacjach ko
mercyjnych obsługiwane są jedy
nie przez małe zespoły reporter
skie.  Utrzymanie ośrodków zwłasz
cza tych, które posiadają duże i  sta
re siedziby, jest kosztowne. Pozio
my oglądalności nie zapewniają naj
częściej satysfakcjonujących przycho
dów. Będziemy wzmacniać te ośrodki 
między innymi przez powrót do emi
sji najciekawszych wiadomości regio

nalnych w pasmie wspólnym, na an
tenie ogólnopolskiej. To nie jest tyl
ko gest. Zakładam, że może to być dla 
oddziałów bodziec przychodowy. Je
śli chodzi o spektakularne inwestycje 
programowe, to trudno je sobie w tej 
chwili wyobrazić. Tu musi być jed
nak jakaś równowaga przychodowa. 
Uważam, że klucz do zwiększania au
tonomii i siły ośrodków leży w podno
szeniu atrakcyjności realizacyjnej pro
gramów. Życie społecznogospodar
cze w województwach jest tak nieby
wale bogate, że możliwy jest znacz
nie większy udział podmiotów lokal
nych w finansowaniu tych ośrodków. 

Co będzie priorytetem TVP na naj-
bliższe miesiące? 
Jako osoba odpowiedzialna za segment 
TVP online i  technologie, skupiam się 
najbardziej na tym obszarze. Telewizja 
publiczna traci udziały w rynku od blisko 
dziesięciu lat. Spadek wpływów finan
sowych jest związany przede wszystkim 
ze spadkiem ściągalności abonamen
tu. Występuje też spadek oglądalności 
wynikający z  rozwoju rynku i  techno
logii. Mamy niebywały wzrost dostęp

nych dla widzów kanałów, głównie te
matycznych i odchodzenie widowni od 
tradycyjnej telewizji linearnej na rzecz 
oferty internetowej. Udział poszczegól
nych stacji w rynku kurczy się. Jesteśmy 
zdeterminowani, żeby ten trend w od
niesieniu do TVP odwrócić, walcząc ja
kością oferty i  technologią interneto
wą. W najbliższym czasie trudno będzie 
o  zasadniczy przełom. Poprzedni Za
rząd zaciągnął na ten rok zobowiązania 
przekraczające 50 proc. budżetu. Spe
cyfika działania telewizji polega na tym, 
że ma ona dużą inercję. Efekty dzisiej
szych działań i decyzji widoczne są czę
sto po kilku kwartałach. Pole manewru 
jest mocno ograniczone i czeka nas nie
łatwe zadanie. Na pewno postaramy się 
wzbogacić ofertę sportową,  rozpoczę
liśmy pracę nad nowymi serialami, mo
dernizujemy platformę online’ową dla 
newsów. Zmiany w TVP Info już są wi
doczne. Kanał jest bardziej atrakcyjny 
wizualnie, bardziej dynamiczny, jest 
więcej łączeń na żywo, wzrosło zróż
nicowanie tematyczne i  zakres infor
macji ze świata.  

Dziękuję za rozmowę. 

Maciej Stanecki 

Absolwent studiów w zakresie profilaktyki społecznej w Instytucie Profi
laktyki  Społecznej i Resocjalizacji na Uniwersytecie Warszawskim. Absol
went Realizacji Telewizyjnej w PWSFTViT w Łodzi oraz kursu europejskich 
producentów filmowych EAVE.

W latach 2000–2002 współtworzył Telewizję Puls jako redaktor pro
gramowy. Od 2002 r. do 2003 r. pracował jako analityk rynku interne
towego w  IMetria / Gemius, gdzie współtworzył pierwszy polski pa
nel badawczy. W  latach 2004–2006 kierował redakcją Nowych Me
diów w TVN24, gdzie odpowiadał za projekt i budowę portalu tvn24.pl.  
W okresie 2006–2010 związany z Telewizją Polską, najpierw jako kierow
nik Redakcji Oprawy i Promocji TVP2, a następnie odpowiedzialny za ko
produkcje międzynarodowe i wymianę programową w Biurze Współpra
cy Międzynarodowej i Handlu. W 2009 r. zrealizował według własnego 
pomysłu widowisko publicystyczne „Koniec końców” (TVP1). Po odejściu 
z TVP współtworzył firmę producencką „Oko i ucho”. W  latach 2013–
2015 szef pionu produkcji w Telewizji Republika. Był również kierowni
kiem produkcji programu informacyjnego „Dzisiaj”.

8 stycznia 2016 r. otrzymał nominację na Członka Zarządu Telewizji 
Polskiej.
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Podczas Wielkiej Gali nagrody przyznano w 10 kategoriach 
za osiągnięcia dokonane w ubiegłym roku. Przedstawiamy 
Państwu Laureatów tegorocznego konkursu.

Złote Anteny Świata Telekomunikacji w poszczególnych ka-
tegoriach otrzymali:

•  Produkt Roku – nagroda za usługę UPC Horizon Go, która 
pozwala na dostęp do telewizyjnej rozrywki online poprzez 
komputer, laptop, tablet czy telefon.

•  Dostawca rozwiązań dla sektora telekomunikacyjnego 
– firma VECTOR otrzymała nagrodę za zaprojektowanie 
i wdrożenie innowacyjnego rozwiązania w obszarze infra-
struktury dostępowej sieci telekomunikacyjnych

•  Wydarzenie Roku – nagroda za multikanałową trans-
misję Konkursu Chopinowskiego przeprowadzoną 
przez Telewizję Polską oraz Polskie Radio. Przeprowa-
dzenie pierwszej w Polsce, 130 minutowej transmisji 
telewizyjnej i internetowej na urządzeniach mobilnych 
w aplikacji TVP STREAM i na PLATFORMIE HYBRYDOWEJ 
TVP. Transmisja cechowała się najwyższą jakością obra-
zu i dźwięku.

•  Społeczna Odpowiedzialność Biznesu – firma Play otrzy-
mała nagrodę za konsekwentne, aktywne i wielopłaszczyz
nowe wspieranie Wielkiej Orkiestry Świątecznej Pomocy. 
Udostępnienie dedykowanej strony www z grą „Kilobity 
na Czarity”, której używanie przekładało się na pomoc fi-
nansową i pozwoliło zasilić konto fundacji Jurka Owsiaka.

X X V I I I  W i e l k a  G a l a  Z ł o t y c h 
i   K r y s z ta ł o w y c h  A n t e n  Ś w i ata 

T e l e k o m u n i k a c j i  i  M e d i ó w

XXVIII Wielka Gala Złotych Anten Świata Telekomunikacji i VII Wielka Gala 

Kryształowych Anten Świata Mediów rozpoczęła się 30 marca 2016 roku  

o godz. 19.00 w Hotelu Westin w Warszawie. Galę prowadził Marcin Prokop.

Fo
t.

: m
at

er
ia

ły
 p

ra
so

w
e 

M
M

C
 P

ol
sk

a



# W y d a r z e n i e

11

•  Człowiek Roku – Bruno Duthoit, Prezes Zarządu Orange 
Polska – nagroda za 15letnie zaangażowanie w rozwój 
rynku telekomunikacyjnego w Polsce przejawiające się 
nie tylko determinacją i nieustępliwością we wprowadze-
niu technologii światłowodowej FTTH, rozwojem i upo-
wszechnianiem sieci LTE, ale również dbałością i przej-
rzystością w technologii obsługi i kontaktu w punktach 
sprzedaży.

Kryształowe Anteny Świata Mediów w poszczególnych kate-
goriach otrzymali:

•  Program Informacyjny Roku – program informacyjny 
„Wydarzenia” emitowany przez Telewizję Polsat wybrany 
został przez internautów za pomocą ankiety przeprowa-
dzonej na portalu interia.pl jako rzetelne, profesjonalne 
i obiektywne źródło informacji dotyczących najważniej-
szych tematów społecznych, politycznych i kulturalnych.

•  Firma Roku – Telewizja Polska otrzymała nagrodę za wyjątko-
wą obsługę medialną XVII Międzynarodowego Konkursu Pia-
nistycznego im. F. Chopina uwzględniającą potrzeby słuchaczy, 
cechującą się wysoką jakością dźwięku, a także nowatorstwem 
formy dotarcia i udostępnienia koncertów. Docenioną przez 
odbiorców nowością był również specjalny, okazjonalny, cy-
frowy program popup'owy  cyfrowe Radio Chopin.

•  Człowiek Roku – Zbigniew Benbenek, Prezes Zarządu Gru-
pa ZPR Media – Twórca Grupy ZPR Media, jednej z najwięk-
szych i najdynamiczniej rozwijających się grup medialnych 
w Polsce, autor wizji jej rozwoju, opierającej się na synergii 
spółek i współpracy zespołów.

Lider Nowych Mediów:

•  Bloger Roku – Blog Ekskluzywny Menel – Kamil Pawelski, au-
tor bloga, odebrał nagrodę za charyzmatyczny sposób prowa-
dzenia bloga kształtującego opinie, trendy oraz styl życia mło-
dych ludzi. Laureat tej kategorii wyłoniony został w głosowa-
niu internetowym, które miało miejsce na portalu interia.pl.

•  Youtuber Roku – talk-show 20m2 Łukasza – Łukasz Jakóbiak, 
autor internetowego talkshow, odebrał nagrodę za program, 
który ukazuje epizody z życia celebrytów w jak najbardziej na-
turalny, rzeczywisty, codzienny i nietknięty obróbką sposób. 
Laureat tej kategorii wyłoniony został w głosowaniu interneto-
wym, które miało miejsce na portalu interia.pl,

W uroczystej Gali udział wzięli przedstawiciele centralnej admi-
nistracji publicznej, regulatora oraz top managementu branży 
telekomunikacyjnej i mediów. Galę poprowadził Marcin Prokop, 
a gościom towarzyszył występ artystyczny Cezarego Pazury.

Obecni byli m.in. Witold Kołodziejski – Sekretarz Stanu, Mi-
nisterstwo Cyfryzacji, Maciej Stanecki – Wiceprezes Zarządu 
Telewizji Polskiej, Dorota Gawryluk – szefowa Redakcji Polsat 
Wydarzenia oraz Norbert Biedrzycki, Prezes Zarządu, Atos 
Polska. Swoją obecnością zaszczycili nas również m.in. Hono-
rata Skarbek, Monika Mrozowska, Jacek Rozenek oraz Monika 
Zamachowska.

Zwieńczeniem Wielkiej Gali była aukcja charytatywna prowadzona 
przez Fundację Dziecięca Fantazja, podczas której można było wy-
licytować koszulkę polskiej reprezentacji piłki nożnej z autografami 
drużyny oraz piłkę z autografem Roberta Lewandowskiego. /Red./

Zbigniew Benbenek laureat nagrody Człowiek Roku 2015
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Zbigniew Benbenek – twórca Grupy ZPR 
Media, jednej z największych i najdyna-
miczniej rozwijających się grup medial-
nych w Polsce.

Przez ostatnie 25 lat swojej działalności 
budował holding medialny, w skład któ-
rego wchodzą: kanały telewizyjne, stacje 
radiowe, serwisy internetowe, wydaw-
nictwo prasowe, a także firmy eventowe 
i brokerskie.

Kilka lat temu, mając ustabilizowaną pozycję 
na runku prasowym i  radiowym, rozpoczął 
inwestycje w projekty telewizyjne. Początko-
wo postawił na kanały muzyczne: POLO TV 
i ESKA TV, które szybko zyskały popularność 
i  są obecnie najchętniej oglądanymi stacjami 
muzycznymi w  swoich grupach docelowych. 
W kwietniu 2014 r. uruchomił FOKUS TV, któ-
ry już w 2015 r. został liderem rankingu oglą-
dalności kanałów dokumentalnych, wygrywa-
jąc z silną zagraniczną konkurencją. W 2014 r. 
uruchomił także VOX Music TV z muzyką dys-

kotekową i taneczną, a w marcu 2016 r. – kanał muzyczny HIP HOP TV. Szóstą telewizją w Grupie ZPR Media bę-
dzie NOWA TV o profilu ogólnotematycznym, która wystartuje jesienią tego roku na MUX8.

W skład Grupy wchodzi pięć stacji radiowych, w tym sieć rozgłośni młodzieżowych Radio ESKA, nadająca 
w 40 miastach w Polsce. Należące do Grupy Radio VOX FM zdobyło w 2014 r. pozycję lidera stacji ponadregio-
nalnych. Ponadto do segmentu radiowego należą: Radio Eska ROCK, Radio WAWA i Radio Plus. Działalność pra-
sowa Grupy obejmuje gazetę codzienną „Super Express”, dziewięć miesięczników o tematyce budowlanej, wnę-
trzarskiej, podróżniczej, żeglarskiej i zdrowotnej, a także poradniki, informatory i katalogi branżowe. Firma ak-
tywnie inwestuje w rozwój nowych technologii: zarządza kilkudziesięcioma serwisami internetowymi, prowa-
dzi projekty e-commerce, rozwija ofertę mobilną i sprzedaż e-wydań. Grupa ZPR Media prowadzi również dzia-
łalność w zakresie sprzedaży reklam telewizyjnych, radiowych oraz internetowych. Organizuje festiwale muzycz-
ne, koncerty, targi, szkolenia.

Zbigniew Benbenek jest nie tylko twórcą Grupy ZPR Media, ale także autorem wizji jej rozwoju, opie-
rającej się na synergii spółek i współpracy poszczególnych zespołów. /red./
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W kategorii Człowiek Roku 2015  

Kryształowa Antena Świata Mediów została 

przyznana  Zbigniewowi Benbenkowi
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Nadawcy coraz lepiej dbają 
o jakość wkomponowania produktu 
w scenariusz programu

Jak Krajowa Rada Radiofonii 
i  Telewizji ocenia stosowanie się 
nadawców do przepisów o loko-
waniu produktu? Czy nadawcy 
naruszają przepisy ustawy o  ra-
diofonii i  telewizji w  tym zakre-
sie?
Powinniśmy pamiętać, że prawo-
dawstwo europejskie przewidu-
je generalny zakaz lokowania 
produktu z  zastrzeżeniem, że pod 
pewnymi warunkami i  z  zachowa-
niem określonych ograniczeń pań-
stwa członkowskie mogą wprowa-
dzić lokowanie produktu do swoje-
go porządku prawnego. Tak niejed-
noznacznie brzmiąca regulacja jest 
wyjątkiem w dyrektywie audiowizu-
alnej i wskazuje na trudności w pod-
jęciu decyzji przez wspólnotowego 
prawodawcę o  zakazaniu bądź nie 
lokowania produktu. Ponad wszel-
ką wątpliwość taki zapis w  dyrek-
tywie poszerza dostęp nadawców 
do środków finansowych pozyski-
wanych z  rynku reklamy, a  tym sa-
mym jest dla nich korzystny. Komisja 
Europejska uważa przede wszyst-
kim, że możliwość lokowania pro-
duktu jest potrzebna dla poprawy 
kondycji ekonomicznej europejskich 
nadawców telewizyjnych oraz że po-

Z Barbarą Turowską, Dyrektor 
Departamentu Monitoringu 
w Krajowej Radzie Radiofonii 
i  Telewizji,  rozmawiała  
Ewa Bryćko-Andruszczyszyn.
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zwala wyrównywać szanse europej-
skiego przemysłu filmowego z ame-
rykańskim, gdzie lokowanie jest do-
zwolone i  swobodnie stosowane. 
Ponadto, zdaniem Komisji Europej-
skiej, lokowanie produktu może 
ogrywać pozytywną rolę w rozwija-
niu kreatywnej gospodarki, a przez 
to wzmacniać jej różnorodność kul-
turową państw członkowskich. Po-
mimo wielu racjonalnych argumen-
tów, liczne głosy sprzeciwu sprawi-
ły, że w ostatecznym tekście dyrek-
tywy przyjęto kompromisowe roz-
wiązanie, pozostawiając w  rzeczy-
wistości państwom członkowskim 
decyzję odnośnie uznania lokowa-
nia produktu za praktykę dozwolo-
ną lub zabronioną. 

Przepisy o  lokowaniu produk-
tu zostały wprowadzone do pol-
skiej ustawy o  radiofonii i  telewi-
zji w 2011 r. Od tego czasu w KRRiT 
powstały dwa raporty (w  2013  r. 
i  w  2015 r.; oba raporty zosta-
ły opracowane przez spółkę Penta-
gon Research – przyp. red.) opisują-
ce rozwój promocji produktów po-
przez ich umieszczanie w audycjach. 
Zgodnie z  definicją na płaszczyźnie 
wspólnotowej, lokowanie produk-
tu obejmuje różne formy audiowi-
zualnego przekazu handlowego 
polegające na przedstawieniu lub 
nawiązaniu do produktu, usługi lub 
ich znaku towarowego w  taki spo-
sób, że stanowią one element sa-
mej audycji, w zamian za opłatę lub 
podobne wynagrodzenie. Pojęcie 
handlowego przekazu audiowizu-
alnego ma w  tej definicji znaczenie 
nadrzędne, ponieważ jednoznacz-
nie wskazuje na reklamowy cel, jaki 
przyświeca lokowaniu, co uzasad-
nia, że obok uregulowań specyficz-
nych dla lokowania, takich jak za-
kaz nadmiernej ekspozycji, zakaz lo-
kowania w audycjach dla dzieci, au-
dycjach informacyjnych, obowią-
zek informowania widza o  lokowa-
nym produkcie, KRRiT stosuje prze-
pisy dotyczące wszystkich przeka-
zów handlowych. 

Raporty KRRiT na temat stoso-
wania przepisów o  lokowaniu pro-
duktu obejmują aspekty ilościowe, 
czyli są monitoringiem całego rynku 

w  ujęciu statystyczno-pomiarowym 
oraz aspekty jakościowe, będące 
analizą kilkunastu wybranych audy-
cji telewizyjnych z grupy audycji kuli-
narnych, rozrywkowych, seriali oraz 
telewizji śniadaniowych, w  których 
najczęściej występuje lokowanie 
produktu. Oba badania dotyczyły 
programów TVP1, TVP2, TVN i POL-
SAT. W raporcie z 2015 r. uwzględ-
niono także TVN Turbo i TVN Style, 
co pozwoliło zrozumieć specyficzną 
rolę lokowania produktu w progra-
mach tematycznych.

Wśród najistotniejszych wnio-
sków, jakie płyną z  obserwacji tej 
formy przekazu handlowego na pol-
skim rynku należy wymienić nastę-
pujące tendencje i zjawiska:
o  Wartość rynku lokowania produk-

tu od 2012 r. systematycznie rośnie. 
Większość zanotowanego wzro-
stu tego segmentu rynku reklamy 
w 2015 r. konsumował Polsat.

o  W  porównaniu z  raportem 
z  2013  r., istotnie spadł udział 
emisji nieoznaczonych. Jest to sy-

gnał, że poprawiło się stosowanie 
przepisów oraz, co bardzo waż-
ne – coraz więcej pieniędzy z  lo-
kowania trafia do nadawców, 
a mniej do pośredników i produ-
centów audycji.

o  Programy tematyczne opierają 
swój byt w dużej mierze na przy-
chodach z  lokowania produktu. 
Może to budzić obawę o ich nie-
zależność redakcyjną.

o  Nadawcy w coraz większym stop-
niu wykorzystują lokowanie pro-
duktu do promowania marek ze 
swojej grupy kapitałowej lub au-
dycji własnych. Dzięki temu uzy-
skują tańszą i efektywniejszą ko-
munikację marketingową.

o  W  ciągu ostatnich dwóch lat ja-
kość lokowania produktu ule-
gła poprawie. Mniej jest wskazań 
kontrowersyjnych, budzących nie-
chęć widzów.

o  Zbyt szybki wzrost liczby lokowań 
może stać się przyczyną deprecja-
cji tego kanału komunikacji mar-
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ketingowej. Brak jest uregulowań 
ograniczających intensywność 
tego typu kampanii.

o  Duża presja rynkowa na obniża-
nie kosztów dotarcia powoduje, 
że obserwujemy pozorny, dwu-
cyfrowy wzrost rynku lokowania. 
Jednakże, w  opinii analityków, 
faktyczny wzrost wpływów oku-
piony jest dużo większą liczbą lo-
kowań, czyli de facto zwiększo-
nym opustem.

Czy KRRiT otrzymuje sygnały 
związanie z  problemami doty-
czącymi przepisów o  lokowaniu 
produktu? 
Liczba skarg, jakie napłynęły do 
KRRiT w  związku z  jakąkolwiek 
uciążliwością dla widza spowodo-
waną niewłaściwym stosowaniem 
lokowania produktu jest znikoma. 
Jednak regulator prowadził kilka po-
stepowań administracyjnych z  po-
wodu naruszenia przez nadawców 
przepisów ustawy i  rozporządzenia 
o  lokowaniu produktów, które zo-
stały stwierdzone w  trakcie moni-
toringów. Do najczęstszych naru-
szeń należy zaliczyć brak właściwej 
informacji o tym, że audycja zawie-
rała lokowanie produktu i nadmier-
ną ekspozycję lokowanego produk-
tu. Na trzech nadawców (TVP S.A. 
TVN S.A., Telewizja Polsat Sp. z o.o.) 
Przewodniczący KRRiT nałożył kary 
pieniężne za ulokowanie następu-

jących produktów: technologii LTE 
w audycji „Gwiazdy w  sieci”, smal-
czyku w  serialu „Klan” i  kremu 
czekoladowego Nutella w  audycji 
„O tym się mówi”. 

W mojej opinii krytyka medialna 
wielu nietrafionych, często nachal-
nych lokowań, z  jakimi mieliśmy do 
czynienia, zwłaszcza w  pierwszym 
roku ich stosowania oraz działania 
dyscyplinujące ze strony KRRiT spra-
wiły, że dzisiaj nadawcy dokładają 
większej staranności i  lepiej dbają 
o jakość wkomponowania produktu 
w scenariusz audycji.

Czy w  związku z  rozwojem me-
diów i  rynku reklamy, KRRiT wi-
dzi potrzebę zmian tych przepi-
sów? 
Forma promocji poprzez lokowanie 
cieszy się coraz większym zaintere-
sowaniem wśród reklamodawców. 
Ta sytuacja nie dziwi, gdyż skutecz-
ność „konwencjonalnej” reklamy 
(umieszczanej w  blokach reklamo-
wych) nie jest już tak duża jak przed 
laty. Jest to rezultat nie tylko odwra-
cania się widza od telewizji tradycyj-
nej na rzecz nowych mediów, ale też 
zmęczenia przekazem komunikacyj-
nym w blokach reklamowych. Mno-
gość mediów, zwłaszcza mobilnych, 
liczba generowanych komunikatów 
powoduje, że o uwagę odbiorcy jest 
coraz trudniej. Nie możemy jednak 
stracić z oczu interesu widza, który 

musi być właściwie poinformowany 
w  jakim charakterze w  scenariuszu 
audycji pojawiły się określone pro-
dukty. Nierzadko pomysł i wykona-
nie przekazu promocyjnego w  po-
staci lokowania może budzić wąt-
pliwości co do niezależności pro-
ducentów audycji, a  nawet nadaw-
ców. Zjawisku temu, które dotyczy 
przede wszystkim programów te-
matycznych, przyglądamy się z dużą 
uwagą. 

Można oczywiście wyobrazić so-
bie doprecyzowanie ram formalnych, 
poza które lokowanie produktu nie 
mogłoby wykraczać, np.: określić 
maksymalną liczbę „wejść na wizję”, 
maksymalną długość jednej ekspo-
zycji (lub łączną długość) w audycji, 
a także liczbę marek, które mogą być 
promowane w  jednej audycji. Z  na-
szych dotychczasowych obserwacji 
wynika, że aby uniknąć deprecjacji 
tego kanału komunikacji marketingo-
wej, nadawcy sami coraz lepiej rozu-
mieją konieczność dbałości o  jakość 
przekazu. KRRiT, w ramach Europej-
skiej Platformy Regulatorów audiowi-
zualnych (EPRA), uczestniczy w pra-
cach nieformalnej grupy zajmującej 
się zagadnieniami lokowania pro-
duktu. Przypadki z innych krajów, ja-
kie były dotąd omawiane są z reguły 
bardziej kontrowersyjne, niż te, które 
mamy w Polsce.

Dziękuję za rozmowę.

Barbara Turowska 

Tytuł magistra psychologii uzyskała na Uniwersytecie Łódzkim, następnie studia uzupełnia-

jące w zakresie biznesu i zarządzania odbyła we Francji (Institut Français de Gestion w Pa-

ryżu). Od ponad 20 lat zajmuje się rynkiem medialnym i telekomunikacyjnym. W grudniu 

1993 r. rozpoczęła współpracę z francuską spółką Telediffusion de France (TDF); na począt-

ku jako konsultant podczas procesu wejścia spółki na polski rynek, potem przez osiemna-

ście lat jako członek zarządu Polskich Sieci Nadawczych Sp. z o.o. (Grupa TDF). Od czerw-

ca 2012 r. kieruje Departamentem Monitoringu KRRiT.
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o widzów powyżej 
49. roku żyCia?
Większość nadawców i  reklamodawców patrzy na rynek TV przez pryzmat obowiązującej grupy komercyjnej 16–49. 

Społeczeństwo jednak coraz bardziej się starzeje, a  osoby w  wieku 49+ często dysponują stabilniejszymi zasobami 

finansowymi niż młodsze osoby, a  także prowadzą aktywny tryb życia. Czy patrzenie przez pryzmat takiego targetu 

w dobie zmieniających się mediów i starzejącego się społeczeństwa ma jeszcze sens? Czy nadawcy powinni coraz bardziej 

brać pod uwagę potrzeby osób powyżej 49. roku życia? Czy dobrym rozwiązaniem byłoby poszerzenie grupy komercyjnej 

(co usiłowała niedawno zrobić telewizja publiczna) lub zdefiniowanie jej na nowo? Czy stacje z kontentem dla seniorów 

mają szanse na zyskanie popularności i czy mogą być opłacalne? W jaki sposób nadawcy powinni budować ofertę dla 

starszych grup wiekowych? Czy kierowanie oferty płatnych usług kablowych jest naturalnym krokiem w  budowaniu 

zasięgu operatorów? I jakie ruchy ze strony środowiska kablowego mogłyby poprawić penetrację płatnej tv wśród starszej 

grupy wiekowej? Na te i inne zagadnienia próbują odpowiedzieć zaproszeni przez nas eksperci.

P y t a n i e  n u m e r u

Kuba Klimczyk, Integrated Communication Deputy Director w MEC

Czy grupa 16–49 jest wciąż Świętym Graalem nadawców i reklamodawców w Polsce? All 
16–49 to tak zwana „grupa komercyjna”, w prehistorycznych – z punktu widzenia świa-
ta reklamy – latach 90’ uznana za tę, w której ramach mieszczą się osoby charakteryzują-
ce się największą siłą nabywczą naszego społeczeństwa. Czy fakt, że publikowane przez 
stacje TV raporty oglądalności podawane są najczęściej właśnie w tym targecie, świad-
czy o tym, że nadawcy i reklamodawcy przespali oczywiste zmiany w strukturze wieko-
wej naszego starzejącego się społeczeństwa? Żeby odpowiedzieć na to pytanie, wróć-
my na chwilę do naszego Świętego Graala. Otóż grupa komercyjna jest jedynie ogólnie 

obowiązującą walutą, wspólnym mianownikiem porządkującym polityki handlowe wszystkich nadawców, dając 
równocześnie reklamodawcom możliwość porównania ofert. Ci natomiast, dzięki złożonej konstrukcji polityk han-
dlowych, są w stanie dobrać odpowiednie metody zakupu i pakiety stacji, aby maksymalizować widownię w so-
bie tylko znanej grupie docelowej, wyznaczonej indywidualnie dla każdej marki, na podstawie wewnętrznej de-
cyzji marketingowej. Zatem ciągłe odnoszenie się do grupy 16–49 nie świadczy o przespaniu zmian społecznych.

Co natomiast z dostosowaniem formatów w stacjach TV do potrzeb starzejącego się społeczeństwa? Może już 
czas na to, żeby inwestować w dedykowane seniorom kanały i liczyć na duże zwroty z inwestycji pochodzące od 
reklamodawców? Z danych telemetrycznych Nielsen Audience Measurement wynika, że o starszych widzów sta-
cje wcale nie muszą zabiegać, ponieważ Ci wciąż spędzają bardzo dużo czasu przed telewizorami, dużo więcej niż 
przedstawiciele grupy komercyjnej. Dla porównania, w 2015 roku osoby w wieku 16–49 oglądały telewizję średnio 
3,5 godziny dziennie, podczas gdy osoby starsze, po 50-tce – ponad sześć godzin!
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Zarządu ZPR Media SA

Widzowie telewizyjni posiwieli. Osoby w  wieku 50+ stanowią już niemal 60 proc. 
wszystkich widzów. Ten trend jest spowodowany nie tylko zmianami demograficznymi, 
ale także zmianami technologicznymi, które młodszej grupie widzów oferują inny spo-
sób korzystania z mediów. Przeciętny widz telewizji ma obecnie 45–49 lat i postarzał się 
w stosunku do widza sprzed pięciu lat. Proces ten postępuje. Jednak nie każda stacja się 
starzeje, przykładowo FOKUS TV utrzymuje średni wiek widza w przedziale 40–44 lata. 

Tzw. grupa komercyjna 16–49 została ustalona 20 lat temu, kiedy sytuacja społeczno 
-demograficzna była inna. Obecnie osoby w wieku 50+ znacznie częściej prowadzą ak-
tywny tryb życia, pracują i  uprawiają sport. Marketingowcy są przekonani, że dojrzali 
konsumenci są lojalni w stosunku do marek i nie zmieniają swoich preferencji. Tymczasem współcześni 50-latkowie, 
z perspektywą życia jeszcze co najmniej 30 lat, mają odchowane dzieci, mniejsze zobowiązania kredytowe i do-
świadczenie życiowe, co sprawia, że są gotowi na podejmowanie nowych wyzwań i poszukiwanie nowych rozwią-
zań. Z tego punktu widzenia obcinanie definicji grupy komercyjnej na granicy 49 lat jest niezgodne z trendami życia 
społecznego. Nie można marketingowo wykluczać aż 60 proc. widzów telewizji! Jedyna różnica między młodszym 
pokoleniem a starszym tkwi (pomijając przeznaczenie samego produktu) w funkcji marki, która młodszych ma de-
finiować, a do starszych się dopasować.

Pytanie, czy dla grupy 50+ należałoby stworzyć w mediach specjalną ofertę tzw. seniorską? Jeśli uznamy, że 
grupa seniorów, żyjąc razem z  pokoleniami X, Y oraz Z, nie jest wyobcowaną generacją, to oferta telewizyjna 
w chwili obecnej znajduje swojego starszego odbiorcę. Tworzenie specjalnych kanałów TV z przeznaczeniem dla 
seniorów będzie powodowało wykluczenie i wyobcowanie tej grupy spośród wszystkich widzów. Zadaniem me-
diów jest integrowanie pokoleń, a nie ich rozwarstwianie.

W naszej analizie nie można pominąć jeszcze jednej strony rynku telewizyjnego. Chodzi tu o dystrybutorów te-
lewizyjnych, czyli kablówki i platformy satelitarne. Wiemy już, że oglądalność telewizji i model sprzedaży czasu an-
tenowego nie zachęcają nadawców do inwestycji w formaty i kanały dla seniorów. Może zatem dystrybutorzy po-
winni bardziej zadbać swoją ofertą o grupę 50+? Jak wynika z badania Projekt Cyfrowizja II, wśród osób powyżej 
54 roku życia będących klientami kablówek bądź platform satelitarnych, najniższy jest odsetek takich, które w cią-
gu ostatniego roku rozważałyby rezygnację z usług płatnej telewizji. Można więc zakładać, że starsi klienci są re-
latywnie stabilnym segmentem dla biznesu płatnej telewizji, a także – co również wynika z badania – najbardziej 
zadowolonym z oferty.

Podsumowując, najbardziej zainteresowani zmianami w strukturze społecznej powinni być sami marketerzy i to 
oni powinni dostosowywać swoje produkty i przekaz do potrzeb osób starszych. Atrakcyjna widownia już czeka 
na te produkty przed telewizorami.

Bogusław Kisielewski, Prezes Kino Polska TV S.A.

Znacząca część przychodów naszych dwóch największych kanałów, Kino Polska i FilmBox, pochodzi z re-
klam – stąd grupa wiekowa 16–49 jako tzw. grupa rozliczeniowa jest dla nas kluczowa przy tworzeniu 
koncepcji programowych tychże kanałów. Społeczeństwo rzeczywiście się zmienia i dzisiejsi seniorzy (o ile 
można tak nazwać osoby 50-letnie…) są znacznie bardziej aktywni i zasobni niż niegdyś. Trzeba jednak 
pamiętać, że w reklamowym ekosystemie jako media jesteśmy końcowym etapem złożonego procesu. 
To nie my zadecydujemy o poszerzeniu grupy komercyjnej, tylko brokerzy reklamowi, reklamodawcy oraz 
domy mediowe.

Z drugiej strony w naszym portfolio są pozostałe kanały filmowe i tematyczne (np. FilmBox Premium, 
FilmBox Extra HD, FIlmBox Action), sprzedawane w pakietach i nieemitujące reklam. W ich przypadku gru-
pa 49+ jest bardzo istotna z punktu widzenia naszych przychodów, to bowiem odbiorcy „wychowani na 
telewizji” i często dysponujący większą ilością wolnego czasu niż osoby młodsze. Dlatego uwzględniamy ich potrzeby i gust przy pro-
gramowaniu i komunikowaniu naszych kanałów, nie zapominając przy tym oczywiście o młodszych widzach. Myślę, że dobrą ilustracją 
takiego hybrydowego podejścia jest Kino Polska: kanał pokazujący to, co najlepsze i najbardziej lubiane w polskim filmie ostatnich kilku-
dziesięciu lat, ale opakowujący najstarsze nawet archiwalia w nowoczesną, atrakcyjną również dla młodych formę.
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Krzysztof Luft, członek Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji

Jest chyba tylko kwestią czasu poszerzenie tzw. grupy komercyjnej o osoby powyżej 49. 
roku życia. Znaczna część dzisiejszych 50-cio latków nie tylko żyje bardzo aktywnie, ale 
też dysponuje większymi zasobami finansowymi na sfinansowanie zakupów towarów 
i usług niż młodsze pokolenia. Pamiętajmy, że to właśnie osoby po 50-ce rozpoczynały 
swoją aktywność zawodową i uczestniczyły, niejednokrotnie z sukcesem, w budowaniu 
w Polsce w latach 90. gospodarki rynkowej i dziś mogą zbierać tego owoce. Warto też 
zauważyć, że ogromną część rynku reklamowego stanowią reklamy farmaceutyków, 
z których bardzo wiele adresowanych jest właśnie do osób starszych lub w średnim wie-
ku. Niezliczone dolegliwości (np. problemy ze stawami, prostatą, pamięcią, nietrzyma-

niem moczu, przekwitaniem, protezami i dziesiątki innych), którym mają jakoby zapobiegać reklamowane pro-
dukty nie dotyczą przecież 20-, 30-, a nawet 40-latków, tylko właśnie osób starszych. Choćby dlatego aż dziwię 
się, że dotąd nie nastąpiło podniesienie wieku w grupie komercyjnej. 

Na szczęście wśród nadawców komercyjnych są już sygnały zainteresowania starszymi odbiorcami. Program 
niedawno uruchomionego przez Agorę Radia Pogoda adresowany jest właśnie do tej grupy. Odwołanie się 
w tym radiu do muzyki, tematów i znanych postaci z lat młodości dzisiejszych seniorów zaczyna zdobywać po-
pularność i przynosić duży sukces. Warto przyglądać się dalszym losom tego oryginalnego projektu.

Trzeba też pamiętać, że ofertę dla starszych widzów i słuchaczy obowiązane są przygotowywać i emitować 
na swoich antenach media publiczne. To obowiązek wynikający z zapisów ustawowych i audycje kierowane do 
szerokiej publiczności – obejmującej osoby starsze lub też kierowane specjalnie do tej grupy wiekowej znajdują 
się w programach publicznej radiofonii i telewizji. KRRiT powinna jednak stale dbać o realizację tego obowiązku.

Paweł Heba, Dyrektor ds. programowy i marek w A+E Networks Poland

Trudno się nie zgodzić ze stwierdzeniem, że tak widownia kanałów tematycznych, jak i całej telewizji 
starzeje się. Jest to zjawisko, które wynika przede wszystkim ze starzenia się naszego społeczeństwa 
oraz z faktu, że dostęp do telewizji płatnej jest coraz bardziej powszechny, więc nie mamy już do czy-
nienia z nadreprezentacją ludzi młodszych. Decyzja czy reklamy będą rozliczane w grupie od 16. do 
49. roku życia czy też w innej, należy bardziej do agencji niż do nadawców. Nawet jak TVP sprzeda-
ją swoje reklamy w grupie starszej 16–59, to domy mediowe często i tak „przeliczają” te wartości 
na grupę ogólnomediową.

W naszym portfolio mamy zarówno kanały, które przyciągają młodszą widownię, jak HISTORY 
czy Lifetime, jak i takie, które mają widownię dojrzałą, jak w przypadku CI Polsat czy H2. Można oczywiście starać się o kon-
tent przyciągający wyłącznie młodszych widzów, ale my nie chcemy pomijać osób w wieku powyżej 50 lat. Ci ludzie mają 
przecież największą siłę nabywczą w kraju, są o wiele zamożniejsi niż większość osób w wieku 15–25 lat i dobrze by było, 
gdyby reklamodawcy zaczęli ich postrzegać również w taki sposób. To także bardzo ważni klienci naszych partnerów bizne-
sowych – operatorów kablowych czy platform satelitarnych. Nasze programy i kanały przez operatorów są przecież oceniane 
w kategoriach ogólnej popularności wśród abonentów, a nie tylko popularności w grupie komercyjnej.

Łukasz Sukiennik, Dyrektor Marketingu SGT S.A.

Każda z grup odbiorców jest równie istotna i żadnej nie należy lekceważyć. To podstawowa zasa-
da, którą powinni się kierować operatorzy. W telewizji powinno być miejsce na ofertę dla każdego 
i myślę, że poniekąd tak dziś jest. Z naszego punktu widzenia osoby powyżej 49. roku życia to bar-
dzo ważna grupa docelowa. To osoby, których dochody są stabilne, co przy usługach abonamento-
wych jest niezwykle ważne. Zwykle są to również osoby, które decydują w rodzinie/domu o wyborze 
płatnej telewizji i co chyba najistotniejsze – są gotowe zapłacić więcej za ofertę spełniającą ich po-
trzeby. Najdokładniej analizują oferty, cenią sobie wygodne rozwiązania. Są bardziej świadomi i do-
świadczeni. I nawet jeśli teraz się wydaje, że dominuje grupa 16–49, co w praktyce może oznaczać 

głównie 30-latków, to trzeba mieć na uwadze fakt, że oni zakładają rodziny i szukają oferty już nie tylko dla siebie. I wówczas 
– albo pozostaną wierni ofercie, którą mają dotychczas (jeśli operator przekonał ich do siebie), albo jeszcze dokładniej prze-
analizują wszystkie oferty dostępne na rynku i wybiorą najpewniej tę najbardziej uniwersalną, czyli ofertę z dedykowanymi 
kanałami dziecięcymi, sportem na żywo, ofertą filmową i serialową. Nie ma więc wątpliwości, że o tę grupę widzów zdecy-
dowanie warto zabiegać.
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Marlena Riabczyk, Research Director, CEE-MEA, NBC Universal International Networks

Definiowanie grupy komercyjnej w  przedziale wiekowym 16–49 lat to koncepcja sprzed 
20  lat. Od tego czasu wiele się zmieniło, struktura rynku jest zupełnie inna, inne są także 
nawyki, styl życia i zainteresowania konsumentów. Średnia długość życia systematycznie się 
wydłuża, a osoby po pięćdziesiątce to nadal bardzo aktywna grupa, często dysponująca wy-
sokimi dochodami i  dużym potencjałem nabywczym. Jednocześnie młodsze osoby często 
dłużej mieszkają z rodzicami, znacznie później niż kiedyś zakładają rodziny. W Polsce mamy 
do czynienia ze starzejącym się społeczeństwem – to kolejny mocny argument za tym, że być 
może warto na nowo zdefiniować grupę komercyjną i uwzględnić w niej część osób z szyb-
ko rosnącej grupy wiekowej 50+.

Ma to szczególne znaczenie dla rynku telewizyjnego, gdzie średni wiek widza stopniowo wzrasta, z 45 lat w 2006 r. 
do 49 w roku ubiegłym. Dodatkowo, osoby starsze oglądają dużo telewizji – w 2015 r. widzowie w wieku 50–59 lat 
oglądali telewizję średnio przez 5,5 godziny dziennie – to dwie godziny dłużej niż w widzowie w grupie komercyjnej 
(16–49 lat).

Gusta i oczekiwania dotyczące kontentu nie zmieniają się jednak gwałtownie w dniu 50. urodzin. Widzowie w star-
szym wieku nadal szukają programów zgodnych ze swoimi zainteresowaniami, a na dodatek mają na to coraz więcej 
czasu. To, co się zmienia z wiekiem, to oczekiwania widzów – wymagają, między innymi lepszej jakości, większej róż-
norodności, większego wyboru.

13. Ulica jest doskonałym przykładem tego, jak należy spełniać oczekiwania widzów. 14 marca br. kanał rozpo-
czął nadawanie w wersji HD (w Cyfrowym Polsacie i nc+) – wiemy, że widzowie tego oczekiwali. Różnorodny kontent 
– od kryminałów, dramatów prawniczych i sądowych, po lokalne produkcje – sprawił, że 13. Ulica jest drugim najczę-
ściej oglądanym zagranicznym kanałem filmowo-serialowym w Polsce. Jest atrakcyjna dla szerokiego grona odbiorców, 
również tych w grupie wiekowej 50+.
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Zacznijmy naszą rozmowę od bi-
lansu sześciolatki. Co uważa Pan 
za największą porażkę ostatniej 
kadencji Rady? 
A dlaczego by nie zacząć od sukce-
sów? Kadencja tej Rady, to był dla 
mediów dobry czas spokoju. Dla 
mediów publicznych – czas stabiliza-
cji ekonomicznej i kadrowej. Nastą-
pił wzrost wpływów abonamento-
wych – od nieco ponad 400 mln zł 
w 2010 r., do ponad 700 mln zł w la-
tach następnych. Dzięki konkursom 
dla kandydatów na członków orga-
nów mediów publicznych, wyłonili-
śmy profesjonalną kadrę menedżer-
ską w publicznej radiofonii i  telewi-
zji. Dzięki porozumieniom progra-
mowo-finansowym i  wskazaniom 
preferowanej tematyki, polepszyły 
się programy mediów publicznych. 
Wprowadziliśmy niezależny, oparty 
na zobiektywizowanych kryteriach 
monitoring programów, przygoto-
wany i  prowadzony przez naukow-
ców z Uniwersytetu Warszawskiego. 
Wprowadziliśmy nadzór regulacyjny 
nad programami rozpowszechniany-
mi w  sieciach telekomunikacyjnych. 
Uniknęliśmy groźby zapóźnienia we 
wdrażaniu cyfryzacji radia, przygo-
towując „Zieloną Księgę”. Dokoń-
czenie cyfryzacji naziemnej telewi-
zji stworzyło możliwość wyboru po-
między ofertą bezpłatną a  płatny-
mi programami nadawców sateli-
tarnych i kablowych. W porozumie-
niu z rynkiem wdrożona została sa-
moregulacja ograniczająca dostęp 
do pornografii, eliminująca rekla-
mę niezdrowej żywności skierowaną 
do dzieci, obligująca nadawców do 
wprowadzania udogodnień dostę-
pu do programów osób z dysfunkcją 
wzroku lub słuchu.

# W y w i a d

Z Witoldem Grabosiem, Zastępcą Przewodniczącego 
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, rozmawiała  
Ewa Bryćko-Andruszczyszyn. 
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Misji nie można zrozumieć bez dobrej woli
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A  porażki? Największym niepo-
wodzeniem był brak wielokrotnie za-
powiadanej ustawy o  finansowaniu 
mediów publicznych, bo rządzącym 
zabrakło… woli politycznej! Równie 
wielką porażką tej i poprzednich Rad, 
był brak medialnej polityki państwa, 
która porządkowałaby całą medial-
ną rzeczywistość. Zgodnie z  ustawą 
medialną, powinna być ona przyjęta 
w uzgodnieniu z premierem. Ale – jak 
sięgam pamięcią – żaden premier nie 
chciał podpisać się pod polityką pań-
stwa w  dziedzinie mediów. Oczywi-
ście rządzący chcieli mieć wpływ na 
media, ale bez ostentacji, głównie po-
przez wpływ na obsadę kadry kierow-
niczej telewizji i radia publicznego.

Nie chcę przerzucać niepowodzeń 
w stronę rządzących. Chcę tylko powie-
dzieć, że chyba nie wystarczyło przyję-
cie przez Krajową Radę Radiofonii i Te-
lewizji strategii medialnej, czy opracowa-
nie koncepci poboru opłaty medialnej. 
Może powinniśmy być bardziej natarczy-
wi, nieustępliwi, sprawniejsi w propago-
waniu potrzeb rynku i naszych racji.

„Po 10 latach wróciłem i  zasta-
łem radę zdeprecjonowaną, jeśli 
chodzi o pozycję, autorytet i moż-
liwości regulacyjne”. Jak dzisiaj, 
zwłaszcza po wprowadzeniu tzw. 
małej ustawy medialnej i planach 
nowej, wygląda rola i  autorytet 
Rady? 
Gdy pytam znajomego, jak się czuje, 
odpowiada: jak groszek przy drodze, 
każdy przechodzący uskubie! To przy-
pomina nieco sytuację KRRiT. Jej pier-
wotna koncepcja zapisana w Konsty-
tucji i pierwszym kształcie ustawy me-
dialnej, była przez kolejne nowele psu-
ta. Wspomnę tylko, że zmieniono za-
sadę rotacyjnej wymiany co dwa lata 
członków sześcioletniej Rady, co przy 
czteroletniej kadencji parlamentu da-
wało duże prawdopodobieństwo, że 
skład polityczny Rady i  rządu będzie 
różny. Zginęła zasada nieodwoływal-
ności członków organów spółek me-
diów publicznych, a na końcu zrezy-
gnowano z  wszelkich zasad i  rygo-
rów formalnych wyłaniania władz ra-
dia i  telewizji publicznej. Pełnię wła-
dzy oddano w ręce ministra. 

Trudno też mówić o  nadmiarze 
dobrych zmian w kolejnych nowelach 
prawa medialnego: dotąd nie ma 
zasad kontroli kumulacji własności 
na rynku medialnym, a przepisy doty-
czące dominującej pozycji są niejasne 
i w praktyce niewykonalne. Koncesje 
– dobro niezbywalne – są przedmio-
tem rynkowego obrotu, za lub bez 
przyzwolenia KRRiT, bo są sytuacje, 
gdy taka zgoda nie jest potrzebna. 

Autorytet Krajowej Rady zależy od 
jej uprawnień i  kompetencji, nieza-
leżności oraz „jakości” członków, ich 
profesjonalizmu i  umiejętności. Wy-
soko oceniam kończącą się kadencję 
Rady. Gdyby ta ocena irytowała nie-
życzliwych, to mogę nieco ustąpić, 
mówiąc: relatywnie wysoko. Zresz-
tą to i tak nie ma znaczenia, bo Rada 
jest raz do roku oceniana polityczne, 
przez obie izby parlamentu przy przyj-
mowaniu (ewentualnie odrzucaniu) 
sprawozdania. Moje doświadczenia 
wskazują raczej na to, że parlamenta-
rzyści opasłego sprawozdania nie czy-
tają, lecz rozliczają Radę za domnie-
mane lub prawdziwe błędy telewizji 
publicznej. Dlatego zgadzam się z mi-
nistrem Krzysztofem Czabańskim, że 
ten coroczny mechanizm weryfikacji 
Rady KRRiT przeczy jej niezależności. 

„Sam rynek okazał się być czasa-
mi żmiją wyhodowaną na piersi 
Rady, bo w  momencie uniezależ-
nienia, nadawcy zaczęli walczyć 
przede wszystkim z KRRiT w celu 
umniejszenia jej kompetencji re-
gulacyjnych”. Jak dzisiaj po sześciu 
latach wyglądają stosunki na linii 
rynek – KRRiT?
Myślę, że zbudowaliśmy rzetelne relacje 
z  rynkiem, jako organ profesjonalny 
i obiektywny, uwzględniający w swych 
decyzjach zarówno słuszny interes 
nadawców, jak i  interes społeczny. 
Mówię to pomimo głośnej sprawy Te-
lewizji Trwam, która bez sukcesu ubie-
gała się o  miejsce na multipleksie 
w  pierwszym konkursie. Mam jednak 
świadomość, że sprawa stała się pre-
tekstem do politycznej i  ideologicz-
nej konfrontacji. Wszystkie postępo-
wania wszystkich instancji sądowych 
potwierdziły urzędniczą słuszność de-

cyzji KRRiT w tej sprawie, co nie prze-
szkadza powtarzać, że był to błąd Rady, 
a przyznanie koncesji w kolejnym kon-
kursie zostało wymuszone protestami 
i  manifestacjami. To mylenie porząd-
ków prawnego i politycznego. Zamiast 
protestów, wystarczył poprawny wnio-
sek koncesyjny. Gdyby KRRiT przyzna-
ła koncesję w pierwszym konkursie po-
mimo uchybień formalnych, zapewne 
decyzja ta zostałaby uchylona w proce-
sach odwoławczych i cały plan cyfryza-
cji zostałby zburzony ze szkodą również 
dla Telewizji Trwam. Osobiście nie mia-
łem wątpliwości, że ten program powi-
nien być na multipleksie cyfrowym i do-
brze, że formalne przeszkody pozytyw-
nej decyzji zostały usunięte.

Gdy byłem prezesem Urzędu Regu-
lacji Telekomunikacji i Poczty, ktoś po-
dał mnie do sądu pod zarzutem, że 
montuję mu w uchu urządzenia radio-
we. Myślałem, że to najbardziej kurio-
zalna sprawa. Myliłem się, bo niedaw-
no zapadł wyrok w  toczącej się kilka-
naście lat sprawie RMF FM przeciwko 
KRRiT, która – słusznie broniąc intere-
sów lokalnych nadawców – nie zgodzi-
ła się na rozszczepianie programu i re-
klam. Wyrok przyznaje nadawcy wie-
lomilionowe odszkodowanie. To decy-
zja wątpliwa prawnie, bo w chwili wy-
dawania koncesji w ustawie medialnej 
czegoś takiego jak rozszczepianie pro-
gramu nie było. To wyrok niesprawie-
dliwy, poddający w wątpliwość sens re-
gulacji rynkowych i – być może – szko-
dliwy dla RMF FM. Już widzę jak zwo-
lennicy „repolonizacji mediów” mówią, 
że polski sędzia przyznał niemieckiemu 
właścicielowi stacji miliony z polskiego 
skarbu państwa, bo nadawca ten nie 
mógł przez lata grabić lokalnych ryn-
ków, kosztem małych rozgłośni.

Te jednostkowe przykłady nie 
zmieniają jednak ogólnej oceny rela-
cji z rynkiem.

„Gdyby telewizja publiczna wypeł-
niała w doskonały sposób misję, to 
nikt w Polsce nie byłby z niej za-
dowolony.” Jak ocenia Pan dzisiej-
sze zmiany w mediach publicznych 
i czym dzisiaj powinna być misja?
Z  misją jest pewien problem. Nie 
można jej zrozumieć bez dobrej woli. 
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W istocie oznacza ona potrzebę pro-
gramów poznawczych, edukacyj-
nych, prezentujących wartości hu-
manistyczne, problemy państwowe, 
narodowe, historyczne, ekonomicz-
ne i  społeczne, oraz wysoką kultu-
rę. Powinny je wyróżniać jak najwyż-
sze standardy warsztatowe, etycz-
ne i  estetyczne. Można powiedzieć, 
że misja to realizowana profesjonal-
nie świadomość posłannictwa i  słu-
żebności. Nie można jej jednak re-
alizować w  oderwaniu od możliwo-
ści percepcyjnych odbiorców, bez 
uwzględnienia potrzeb rynku. Szla-
chetna naiwność dyletantów bywa 
dla niej zabójcza, bo kończy się zmia-
ną audycji „Sterniczki” na „Damską 
torebkę”. Zgadzam się, że programy 
misyjne nie powinny się ścigać z ko-
mercją, ale tylko w  przypadku, gdy 
są od niej lepsze. I  nic nie poradzę 
na to, że w niedzielny poranek prze-
łączam Program Pierwszy Polskiego 
Radia z  katolicką „Familijną Jedyn-
ką” na katolickie Radio „Plus”, które 
ma lepszy format intelektualny i mu-
zyczny. Ale z ocenami ostatnich prze-
mian wstrzymam się, bo na to po-
trzebny jest czas. Na razie niepokoją 
mnie spadki oglądalności i słuchalno-
ści mediów publicznych.

„Mieliśmy już szefów mediów pu-
blicznych, którzy swą osobowością 
chwały tym mediom nie przydali. 
Zamęt wokół mediów szkodzi im 
samym.” Jak powinny być zorgani-
zowane media publiczne?
Z tymi prezesami – to prawda. Mie-
liśmy okres natężonej wymiany pre-
zesów, za którymi stały egzotyczne 
koalicje polityczne, co wręcz przy-
pominało „Karuzelę z  madonna-
mi” Mirona Białoszewskiego. A każ-
dy z  prezesów narzucał swoje po-
rządki, wprowadzał własną kama-
rylę. Ale nie dyskredytowałbym nie-
których zaprzepaszczonych pomy-
słów. Szkoda na przykład, że od-
stąpiono od koncepcji Prezesa Pio-
tra Farfała budowy satelitarnej plat-
formy cyfrowej telewizji publicznej. 
W  okresie stabilizacji też zdarzały 
się wpadki, jak choćby outsourcing 
411 pracowników za czasów Preze-

sa Juliusza Brauna. To była błędna 
koncepcja telewizji publicznej z pro-
dukcją misyjną zamawianą na ryn-
ku, stąd niepotrzebni ludzie. Wielo-
krotnie powtarzałem, że niemożliwa 
jest autonomia programowa telewi-
zji publicznej bez własnej produkcji. 

Jeśli chodzi o  ustrój mediów pu-
blicznych to powinien on zachować 
powagę i  odpowiedzialność, które 
świat polityki już dawno utracił. Nie 
chciałbym by kolejna ekipa rządząca 
odpolityczniała media publiczne po-
przez ich upolitycznienie. To nie ma 
sensu, gdyż następna ekipa rządzą-
ca na pewno zrobi to samo. Przyzna-
ję, media publiczne nie są poza polity-
ką i nigdy nie będą. Ale trzeba przy-
jąć i  respektować zasady, które nie 
pozwolą na ręczne sterowanie tymi 
mediami poprzez polityków i bezpo-
średnią ich ingerencję w  zarządza-
nie i  program. Wszystkie procedury 
związane z obsadą stanowisk w tych 
mediach powinny być jawne, poprze-
dzone konsultacjami środowisk zawo-
dowych i twórczych i poddane ocenie 
społecznej, nawet jeśli w  jednostko-
wych przypadkach okażą się nietraf-
ne. Świętością musi być niezależność 
programowa mediów, prawo do wol-
ności słowa, swobody wypowiedzi 
i wolności twórczej. Media publiczne 
muszą mieć także niezależność finan-
sową. To są standardy europejskie, ni-
czego tu nie wymyślam.

„Trzeba wybrać nowe władze spó-
łek mediów publicznych w formie 
konkursów. Do tych władz chce-
my wybrać ludzi przygotowanych, 
rzetelnych, profesjonalistów. Bę-
dzie to dla nas sprawdzian czy 
zrobimy to porządnie, uczciwie, 
unikając wpływów politycznych, 
partyjnych czy klubowych itp.” 
W czasach walki politycznej o me-
dia, można jeszcze robić media pu-
bliczne uczciwie?

Chciałoby się powiedzieć: nie 
można. Ale to uproszczenie. Bo gdy 
kłócimy się o media, używając argu-
mentów, to je wzmacnia. Jeżeli rzą-
dzący zawłaszczają je pod pozorem 
potrzeby naprawy, to wszelkie argu-
menty są bałamutne.

A  jeśli chodzi o  konkursy na 
członków organów spółek mediów 
publicznych, to trzeba było je zmie-
nić i ulepszyć. Być może decyzje po-
winny być bardziej pluralistyczne. Ale 
odstąpienie od konkursów to żadna 
dobra zmiana! Legitymizacja pana 
Kurskiego na funkcji prezesa nie wy-
daje mi się zbyt mocna. Nie oceniam 
go, bo może okazać się najlepszym 
z najlepszych, ale oceniam jego moż-
liwości decyzyjne i  sprawcze w  wa-
runkach, kiedy minister skarbu, mię-
dzy drugim daniem a deserem, może 
go odwołać z  sobie znanych tylko 
powodów.

„Chcemy to zmienić, by lokalni 
nadawcy mogli korzystać z  pew-
nych ulg, np. aby nie musieli pła-
cić za koncesje czy za korzystanie 
z  częstotliwości”. Jak wygląda 
obecnie rynek lokalny? 
Brak wsparcia dla mediów lokalnych 
– to błąd ustrojowy. KRRiT znajdowa-
ła się w sytuacji paradoksalnej. Z jed-
nej strony wspierała w polityce kon-
cesyjnej lokalnych nadawców, którzy 
często – z  przyczyn ekonomicznych 
– sprzedawali się dużym nadawcom. 
Wspomniany wyrok sądu potwierdza 
brak zrozumienia dla interesu spo-
łecznego związanego z  funkcjono-
waniem lokalnych nadawców, a brak 
medialnej polityki państwa też im nie 
pomaga. W strategii KRRiT znajdzie-
my interesującą koncepcję wspar-
cia tzw. trzeciego sektora mediów. 
Została ona rozwinięta w  koncep-
cji zmian prawa medialnego opraco-
wanego we współpracy z  Minister-
stwem Kultury i  Dziedzictwa Naro-
dowego. Jest tam koncepcja systemu 
ulg dla małych, lokalnych nadawców 
i  ich dostępu do rynku reklam. Jest 
także pomysł uwolnienia pasma czę-
stotliwości pozwalającego na bez-
koncesyjną emisję programów miej-
scowych z  nadajników o  mocy nie 
przekraczającej 10 watów. W  dużej 
mierze problem lokalnych treści roz-
wiązują teraz media społecznościowe 
w Internecie.

Wśród planów Rady znalazła się cy-
fryzacja radia. Jak ocenia Pan pro-
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ces zmian w  radiofonii? Dlaczego 
te zmiany zachodziły tak powoli?
Znawcy problemu prognozują, że 
wobec zmian w  konsumpcji me-
diów, tradycyjne radio nie korzysta-
jące z możliwości związanych z  cy-
fryzacją, przestanie istnieć w  per-
spektywie 20 lat. Tymczasem w Pol-
sce funkcjonuje zgrabnie podsycana 
antycyfrowa fobia i straszenie prze-
rażającymi kosztami społecznymi 
tego procesu. Nie przeraża nas fakt, 
że żywotność drogich komputerów 
trwa zaledwie trzy lata i  – zgodnie 
z  tą samą chorą logiką – powinni-
śmy chyba zaniechać komputery-
zacji. Nie ma znaczenia, że prawda 
przeczy podsycanym lękom, bo na 
przykład jedna z  firm handlowych 
sprzedała niedawno serię zgrab-
nych, dobrych cyfrowych odbiorni-
ków radiowych po 50 zł. Rozeszły 
się jak świeże bułeczki! Tutaj nie-
wiedza idzie w  sukurs lobbingowi 
przeciwko cyfryzacji radia. Co wię-
cej, ulegają temu decydenci. Prosi-
łem jedną z  najważniejszych osób 
od mediów za czasów koalicji PO–
PSL o  rozmowę na temat radia cy-
frowego i  usłyszałem rozbrajająco 
szczerą odpowiedź: ja nie lubię radia 
cyfrowego! Już wtedy obserwowa-
łem próbę wykorzystania polityków 
do powstrzymania cyfryzacji radio-
fonii. Ze zdziwieniem obserwuję 
syndromy dziedziczenia tej tenden-
cji również po wyborach parlamen-
tarnych. Nie oczekuję, że wiedza na 
temat procesów cyfryzacji radiofonii 
będzie powszechna, ale też nieod-

powiedzialne i  śmieszne wydaje się 
wykorzystywanie jej przeciwko pro-
cesowi wdrażania cyfrowej techno-
logii, która staje się powszechna.

Krajowa Rada Radiofonii i  Telewi-
zji w procesie cyfryzacji radia wykaza-
ła się rozwagą i  odpowiedzialnością. 
Zgodziliśmy się na cyfrową emisję Pol-
skiego Radia, chroniąc Polskę przed za-
późnieniem w  tej dziedzinie. Przygo-
towaliśmy też wspomnianą „Zieloną 
Księgę” cyfryzacji radiofonii, która za-
wiera analizę, ocenę i koncepcję kon-
wersji cyfrowej. Ten dokument traktu-
jemy jako rekomendację dla rządu.

„KRRiT na nowo powinna stać 
się autorytetem w  sferze warto-
ści dziennikarstwa pod względem 
warsztatowym, etycznym czy wręcz 
estetycznym i moralnym.” Jak oce-
nia Pan obecne dziennikarstwo 
z perspektywy kadencji w KRRiT?

Podczas kadencji unikaliśmy wła-
snych, doraźnych ocen jakości dzien-
nikarstwa. Opieraliśmy się na anali-
zach i  ocenach naukowców-medio-
znawców, którzy zbudowali warsztat 
analityczno-badawczy oparty na zo-
biektyzowanych parametrach. Moni-
torowaliśmy głównie kampanie wy-
borcze w mediach, a wyniki omawia-
liśmy na spotkaniach z nadawcami. To 
właściwa metoda, która zmierza do 
ukazania prawdy i nie krzywdzi dzien-
nikarzy oraz nadawców. 

Obecne przemiany w  sferze pro-
gramowej postrzegam krytycznie. 
Ale nie chciałbym popaść w pułapkę 
uproszczeń. To nie tak, że wszystko 

jest złe ze względu na zmianę, zła jest 
praktyka cyklicznych czystek kadro-
wych po politycznych przesileniach. 
Współczuję dziennikarzom, na któ-
rych kolejne czystki wymuszają albo 
zachowania kunktatorskie albo hero-
iczne. Wolałbym, by – po prostu – po-
zwolić im normalnie pracować.

Na marginesie – jako szlachet-
ną, trochę nostalgiczną naiwność po-
strzegam koncepcję reaktywacji daw-
nych kultowych programów telewi-
zji publicznej. Myślę, że to raczej czas 
nowej telewizji, która powinna być 
bliżej nowych mediów. Ale jeżeli Pre-
zesowi Jackowi Kurskiemu jego za-
miar się powiedzie, będę się cieszyć.

Kończy się kadencja Rady. Czym 
będzie chciał się Pan zająć w kolej-
nych latach? 
Dla mnie nic się nie kończy. Nadal 
pozostanę w  kręgu mediów. Posta-
ram się wykorzystać szansę, jaką daje 
możliwość spojrzenia na rynek me-
dialny bez obciążenia świadomością 
urzędowej i  urzędniczej odpowie-
dzialności. Z  nikim się nie żegnam, 
dziękuję tylko za możliwość współ-
pracy z wieloma mądrymi i  szlachet-
nymi ludźmi, z  którymi łaskawy los 
pozwolił mi się spotkać. Redakcji ma-
gazynowi „Tv lider” – także.

Dziękuję za rozmowę.

* cytaty pochodzą z wywiadów z Witol-

dem Grabosiem z lat 2010–2012 dla „Tv 

lidera” oraz portalmedialny.pl.

Witold Graboś
Ukończył studia na Wydziale Filologii Polskiej Uniwersytetu Ma-

rii Curie-Skłodowskiej w Lublinie. Był członkiem Socjaldemokracji  

Rzeczypospolitej Polskiej. W przeszłości nauczyciel, dziennikarz. 

W  latach 1993–1997 sprawował mandat senatora III kadencji, 

wybrany z  listy Sojuszu Lewicy Demokratycznej. Od 1995 r. do 

2001 r. zasiadał w KRRiT, pełniąc przez rok funkcję wiceprzewod-

niczącego. W  latach 2002–2006 zajmował stanowisko Prezesa 

Urzędu Regulacji Telekomunikacji i Poczty.
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Salve TV to telewizja internetowa 
Diecezji Warszawsko-Praskiej. Skąd 
pomysł na uruchomienie projektu?
Pomysłodawcą projektu Salve TV jest 
abp Henryk Hoser SAC. W Diecezji War-
szawsko-Praskiej istnieje już radio i tygo-
dnik, założone przez poprzedników Jego 
Ekscelencji, więc uruchomienie telewi-
zji było naturalnym krokiem w  tworze-
niu szerokiej oferty medialnej. Jesteśmy 
świadomi potencjału przekazu audiowi-
zualnego i  bardzo cieszymy się, że mo-
żemy go wykorzystać w  żywej komuni-
kacji duszpasterzy z wiernymi. To wspa-
niałe, że dzięki takim projektom wię-
cej osób usłyszy dobre słowo i  będzie 
mieć dostęp do wartościowego przeka-
zu. Abp Henryk Hoser SAC ogłosił pro-
jekt tej telewizji półtora roku temu. Portal 
www.salvetv.pl uruchomiliśmy we wrze-
śniu 2015 r. i rozpoczęliśmy przedpremie-
rową miesięczną relacją z Synodu Bisku-
pów o  rodzinie. Oficjalnie naszą działal-
ność rozpoczęliśmy 24 stycznia 2016 r., 
czyli w Światowy Dzień Środków Maso-
wego Przekazu i święto patrona dzienni-
karzy (św. Franciszka Salezego), pod któ-
rego dobrą opieką, jak wierzymy, od po-
czątku się znajdujemy.

Co jest misją TV?
Salve TV to katolicka telewizja inter-
netowa, która swój przekaz kieru-
je przede wszystkim do ludzi młodych 
– 20- i  30-latków. Misją Salve TV jest 
prezentowanie programów informa-
cyjnych, rozrywkowych i  edukacyjnych 
przyjemnych w formie i wartościowych 
w  treści dla naszych odbiorców. Mot-
tem przyświecającym nam w pracy jest 
roztropna troska o wspólne dobro i taki 
jest każdy program, który można u nas 
obejrzeć.

Co znajduje się w ofercie kanału i do 
kogo jest głównie kierowana?
Zakres tematyczny naszej stacji jest bar-
dzo szeroki. Można u nas zobaczyć pro-
gramy poszerzające horyzonty poprzez 
formę poważną i  lżejszą – rozrywko-
wą. Od informacyjnego „Tematu Dnia”, 
który pokazujemy codziennie na żywo 
o  godz. 18:00, poprzez ciekawe spo-
tkania i dyskusje prowadzone przez Ewę 
Pietrzak, Angelikę Olszewską, Mateusza 
Godka i Michała Koźlika, recenzje ksią-
żek na wesoło w wykonaniu Magdaleny 
Korzeniewskiej, po śniadaniową „Wie-
lokuchnię” – program kulinarny Agaty 
Puścikowskiej, w  której gotuje ze zna-
nymi osobami. W programach Salve TV 
można zobaczyć znane twarze: polity-
ków, dziennikarzy, celebrytów. Stara-
my się, aby były to autorytety w swoich 
dziedzinach. Wśród naszych gości mo-
żemy wymienić aktorów: Dariusza Ko-
walskiego i Dominikę Figurską, ministra 

środowiska, prof. Jana Szyszko, redak-
tor naczelną wpolityce.pl Marzenę Ny-
kiel, red. Bronisława Wildsteina.  Mamy 
też przekaz skierowany specjalnie do 
mieszkańców Diecezji Warszawsko-Pra-
skiej. Są to migawki z  ciekawych wy-
darzeń dziejących się na terenie naszej 
diecezji, a na koniec każdego tygodnia 
podsumowujemy najważniejsze z  nich 
w programie „Minął Tydzień”. To świet-
ny skrót informacyjny, który pozwala 
być na bieżąco ze sprawami, które do-
tyczącymi mieszkańców naszej diecezji.

Religijne projekty często w  naszym 
kraju sromotnie przegrywają na ryn-
ku. Tak było, np. z TV Niepokalanów. 
Upadła również Religia.tv, a  sieć ra-
diowa Plus prowadzona przez diece-
zje ma charakter czysto komercyjny. 
Czy na naszym rynku jest więc miej-
sce na taki projekt jak Salve TV?
Sukces projektu medialnego nie zależy od 
wiary jego twórców, ale od jakości propo-
zycji, którą mają dla swoich odbiorców. 
Wśród mediów katolickich w  Polsce jest 
największy polski tygodnik opinii „Gość 
Niedzielny”, świętująca swoje 90. uro-
dziny „Niedziela”, nasz diecezjalny tygo-
dnik „Idziemy”, Radio Warszawa o ugrun-
towanej pozycji i  rosnącym zasięgu, naj-
silniejsze radio w swoim regionie – Kato-
lickie Radio Podlasie, czy wreszcie Radio 
Maryja i Telewizja Trwam. Twórcom Salve 
TV zależy na poruszaniu kwestii ważnych 
z  punktu widzenia społeczeństwa, istot-
nych tak po ludzku. Widzimy, że spotyka 

Z Mateuszem Dzieduszyckim, Redaktorem 
Naczelnym Salve TV, rozmawiał Jakub Wajdzik.

Jesteśmy świadomi 
potencjału przekazu 

audiowizualnego
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się to z dobrym odbiorem i rosnącym za-
interesowaniem. Siłą naszej stacji jest też 
z pewnością jej społecznościowy charak-
ter. Nasi odbiorcy są nam bardzo bliscy. 
Zależy nam, aby mieli realny wpływ i wy-
bór tego, co u nas mogą obejrzeć. Jeste-
śmy telewizją dostępną i  bliską człowie-
kowi, można się z nami skontaktować od-
wiedzić nas i wziąć udział w programie! 
Dostrzegamy, że takie media są potrzeb-
ne i  dlatego jesteśmy dobrej myśli jeśli 
chodzi o naszą przyszłość.

Każdy projekt potrzebuje stabilnego 
budżetu. W jaki sposób finansowana 
będzie stacja?
Mamy zapewnione środki na pierwszy 
etap działalności. Zaczynamy też reali-
zować pierwsze produkcje komercyjne, 
których udział w zasilaniu budżetu stacji 
będzie z pewnością wzrastał.

Jakie są najbliższe plany stacji? Czy sta-
cja myśli o tradycyjnym nadawaniu, jak 
np. za pośrednictwem sieci kablowych?
To naturalny kierunek rozwoju dla projek-
tów internetowych. Zdecydowanie bie-
rzemy taki scenariusz pod uwagę. Nasze 
programy były już emitowane także w te-
lewizjach konwencjonalnych. Mam tu na 
myśli relację Salve TV z Synodu Biskupów 
o  rodzinie, którą jako jedyni prowadzili-
śmy codziennie przez cały czas trwania 
Synodu w  październiku 2015 r. Wkrótce 
odbędzie się premiera kolejnego progra-
mu rozrywkowego. Chcemy zaprezento-
wać w nim zakamarki Warszawy i jej oko-
lic – na początek po prawej stronie Wisły. 
Podczas przeprowadzonych badań foku-
sowych, widzowie bardzo entuzjastycz-
nie wypowiadali się na temat tego pro-
jektu, dlatego z tym większą radością go 
zapowiadamy! Premierę planujemy jesz-
cze w pierwszych miesiącach tego roku. 
W  niedługim czasie będziemy prezento-
wali kolejne interesujące programy. Aby 
myśleć o kanale linearnym potrzeba mini-
mum dwóch godzin premierowego pro-
gramu dziennie, a my na razie mamy pół 
godziny. Liczba premier Salve TV będzie 
rosła z  każdym miesiącem – zapraszamy 
do śledzenia naszych kanałów społeczno-
ściowych na Facebooku i  Twitterze, tam 
mówimy o naszych nowościach.

Dziękuję za rozmowę.
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Agata Puścikowska z Dariuszem Kowalskim w programie „Wielokuchnia”.

Mateusz Godek z Bronisławem Wildsteinem w studiu Salve TV. 
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ITV zmienił się w TO!TV

27 lutego br. kanał ITV zmienił się w TO!TV. Nowa stacja ma być ogólnopolskim kana-
łem muzyczno-rozrywkowym z odnowioną, zmodyfikowaną i poszerzoną ofertą pro-
gramową. Stacja pozycjonowana jest hasłem „TO!TV To Uzależnia!”.

Kanał ma koncentrować się na trzech fundamentach: muzycznym (prezentującym 
muzykę dostosowaną do zróżnicowanych gustów widzów  w obrębie nurtów dance, disco, pop i disco-polo), roz-
rywkowym (na antenie pojawiły się nowości, np.  program kulinarny prowadzony przez uczestniczkę kulinarnego 
show „MasterChef”) oraz ezoterycznym (wieczornym paśmie EZO TV w którym znajdą się konsultacje z wróż-
kami prowadzone na żywo).  Kanał dedykowany jest grupie wiekowej 16–49, choć jego trzonem mają być młodzi 
ludzie w wieku 25–44 lata, w większości pochodzący z terenów miejskich oraz mniejszych miejscowości, podatni 
na reklamę, ceniący wartość marki, podążający za trendami i dynamicznie spędzający czas. 

Zmianie uległa również oprawa kolorystyczna stacji w tym logo – panujący do tej pory róż i szarość przeszedł 
na szarość z kroplą turkusu. /PC/

The Medical Channel w Polsce

Limeclip Ltd., LLC. ogłosił start The Medical Channel w Polsce. Kanał dostępny 
jest w Polsce od 10 marca br. W dniu premiery pojawił się w sieci Elsat działającej 
na Górnym Śląsku.

The Medical Channel to kanał telewizyjny oparty na rzetelnej wiedzy medycz-
nej. Jego misją jest zwiększenie wiedzy o chorobach i promocja zdrowia. Ma to 
być możliwe dzięki specjalnym formatom programów, które w przyjazny sposób 
mają przedstawiać informacje, jednocześnie oddzielając fakty od mitów. Kanał jest 
dostępny w języku polskim.

Partnerem technologicznym Limeclip Ltd. w Polsce jest firma SGT S.A., która za 
pośrednictwem infrastruktury światłowodowej odpowiada za dystrybucję sygnału do operatorów kablowych.

Nadawcą kanału jest Limeclip Ltd. z siedzibą w Londynie. W połowie 2014 r. firma uruchomiła The 
Medical Channel. Kanał skupia się na zagadnieniach medycznych i jest skierowany do szerokiej grupy 
odbiorców. The Medical Channel ma promować wyłącznie wysokiej jakości, oparte na faktach tematy me-
dyczne. Nadawca jest już obecny w Bośni i Hercegowinie, Bułgarii, Chorwacji, Serbii, Słowenii i Rumunii. 
– Jednym z wielu naszych celów na rok 2016 jest poszerzanie zasięgu w krajach Unii Europejskiej. Start 
kanału w Polsce to duży krok w kierunku realizacji naszej strategii biznesowej, która zakłada w niedalekiej 
przyszłości dystrybucję w Niemczech i Wielkiej Brytanii – powiedziała Nives Lepin, Channel Distribution 
Manager. /KW/

Wystartowała 13. Ulica HD

14 marca br. NBC Universal International Networks uruchomił kanał 13. Ulica HD. Stacja pojawiła 
się w ofercie dwóch platform.

13. Ulica HD poszerzyła ofertę Cyfrowego Polsatu, wzbogacając dodatkowy Pakiet Film HD. 
Przez miesiąc w ramach otwartego okna wszyscy abonenci otrzymali bezpłatny dostęp do ramówki 

stacji. Kanał zajął pozycję 153. 13. Ulica HD jest dostępna także w platformie nc+ od pakietu Start+ i można ją 
oglądać na tej samej pozycji w EPG, co wcześniej stację w wersji SD (pozycja 189). /KW/
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HBO Comedy w HBO3

21 marca br., HBO Comedy zmieniło nazwę na HBO3. Jednocześnie nastąpiło 
ujednolicenie pakietu HBO w Europie Środkowo-Wschodniej składającego się 
z trzech kanałów HBO, HBO2 i HBO3, oraz serwisu HBO GO.

Oferta poszczególnych kanałów została na nowo zdefiniowana. W ofercie ka-
nału HBO znajdują się premiery największych hitów filmowych oraz seriali pro-

dukowanych w Stanach Zjednoczonych, jak również lokalnie w Polsce i innych krajach Europy Środkowo-
-Wschodniej. W programie nadawanym przez 24 godziny na dobę znajdą się seriale produkcji HBO, mające 
swoją premierę równolegle z premierą w Stanach Zjednoczonych.

Kanał HBO2 oferuje propozycje filmowe i serialowe dla całej rodziny. W ciągu dnia w jego ramówce 
znajdą się komedie, filmy obyczajowe, kino rodzinne oraz filmy dla dzieci. W paśmie wieczornym widzowie 
znajdą mocniejsze kino, w tym thrillery, kino akcji i horrory, a także wybór programów opiniotwórczych 
z programem satyrycznym Johna Olivera, serialem „VICE” oraz dokumentami. Kanał HBO2 będzie nowym 
elementem pakietu HBO w Rumunii, Bułgarii oraz regionie adriatyckim. 

HBO3, dawniej HBO Comedy, to nadający pod zmienioną nazwą kanał, którego program obejmuje wła-
sne produkcje HBO, w tym kultowe seriale i filmy amerykańskiego HBO i jego lokalnych oddziałów. Wi-
dzowie będą mogli w HBO3 oglądać całe sezony seriali. W ofercie programowej kanału znajdą się również 
filmy fabularne. Jego program jest nadawany przez 24 godziny na dobę. 

HBO GO to internetowy serwis wideo na żądanie, który udostępnia bibliotekę składającą się z ponad 
2 500 godzin programu, w tym własnych produkcji HBO oraz hitów filmowych z aktualnej oferty HBO. 
W HBO GO udostępniane są filmy i seriale bez reklam, które widzowie mogą oglądać za pomocą kompute-
ra, tabletu, smartfona, telewizora lub dekodera. /PC/

Stacje AXN z nowymi logotypami

23 marca br. kanały AXN w Polsce pojawiły się w odświeżonej odsłonie. Zmia-
nie uległa oprawa graficzna stacji, zmieniły się również logotypy kanałów tele-
wizyjnych oraz serwisu AXN NOW. Stacje rozpoczęły również działania promo-
cyjne wspierające rebranding oraz wiosenne nowości. 

– (…) Zmiana szaty graficznej idzie w parze z bardziej wnikliwym podej-
ściem do oferty programowej, która jeszcze lepiej odpowiada na potrzeby odbiorców AXN za pośrednic-
twem telewizji linearnej, internetu, a także w mediach społecznościowych – powiedział John Rossiter, dy-
rektor generalny SPT Networks w Europie Centralnej. 

Nowa, dynamiczna oprawa  wykorzystuje awangardowy krój fontu zaprojektowany przez dział marke-
tingu SPT Networks w Hiszpanii. Jego przekaz ma dodatkowo wzmacniać trójwymiarowa piramida – trady-
cyjnie utożsamiana z tajemniczością i energią – przedstawiona w żywych odcieniach czerwieni.

– AXN kojarzy się z energią, akcją, namiętnością i dreszczykiem emocji. W ramach nowej kampanii uda-
ło nam się okiełznać drzemiącą w tych cechach moc; wykorzystujemy ją, by zachęcić widzów do odkrycia 
tej wiosny czegoś naprawdę ekscytującego – powiedział Maurizio Vitale, senior vice president of marketing 
w SPT Networks, który odpowiada za proces rebrandingu marki AXN na całym świecie. 

Wiosenna oferta programowa AXN ma nawiązywać do zmiany identyfikacji wizualnej stacji oraz ma 
podkreślać jej główne cechy, takie jak: intensywność, emocje, ekscytacja, intryga. 

SPT Networks w Europie Środkowej przygotowało również aplikację mobilną AXN, która jest dostępna 
dla użytkowników telefonów z systemem Android na Węgrzech i w Polsce. Aplikacja udostępnia treści 
oferowane przez kanał, takie jak wiadomości, zdjęcia, zapowiedzi i materiały wideo. Ma także ułatwić bez-
pośrednią komunikację z widzami w social media. /PC/
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KRRiT wydała niedawno koncesję telewizji 
Zoom TV. Jak wygląda harmonogram związany 
z uruchomieniem stacji? 
Wprawdzie Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji wy-
dała koncesję 29 grudnia ubiegłego roku, ale dopie-
ro 18 marca br., potwierdziła ją, odrzucając odwo-
łania i wydając ostateczną decyzję. Zgodnie z przy-
znaną koncesją, naszym partnerem w zakresie uru-
chomienia programu jest Kino Polska S.A., z którym 
w czasie przygotowań do złożenia wniosku podpi-
saliśmy umowę inwestycyjną, ale jest ona warunko-
wana otrzymaniem ostatecznej koncesji.

Jeśli chodzi o harmonogram związany z urucho-
mieniem stacji, to w związku z tym, że otrzymanie 
koncesji ostatecznej opóźniło się o prawie trzy mie-
siące, pierwotnie planowany termin uruchomienia 
programu przed wakacjami stał się nieaktualny i te-
raz będziemy się starać wystartować jesienią.

Czy już wiadomo kto będzie pracować w nowej 
telewizji? 
Przez ostatnie miesiące nie marnowaliśmy czasu 
i  przeprowadziliśmy szereg rozmów z  potencjalny-
mi współpracownikami, którzy mogliby zasilić na-
szą stację Zoom TV. Jest jednak jeszcze za wcześnie, 
aby mówić o konkretach. Jeśli chodzi o Zarząd, to 
tę sprawę reguluje umowa inwestycyjna i do jedno-
osobowego Zarządu spółki CNTP, którym jest obec-
nie Ewa Michalska, zostanie powołana osoba wska-
zana przez Kino Polska S.A. Nastąpi to, zgodnie 
z umową, w najbliższym czasie i wówczas zostanie 
wydany oficjalny komunikat.

Co znajdzie się w ramówce kanału? 
Zgodnie z  przyznaną koncesją, program Zoom TV 
będzie miał charakter uniwersalny skoncentrowany 
na lokalnych społecznościach. W części samorządo-
wej kierownictwo programu będzie ściśle współpra-
cowało z telewizjami lokalnymi z całej Polski. W tym 
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Z Jerzym Straszewskim, Prezesem 
Zarządu Polskiej Izby Komunikacji 
Elektronicznej (PIKE), rozmawiała 
Ewa Bryćko-Andruszczyszyn. 

Zoom TV wpłynie pozytywnie na rozwój 

poszczególnych telewizji lokalnych
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zakresie prowadzimy od pewnego cza-
su rozmowy z  nadawcami lokalnymi. 
Nasz partner Kino Polska zapoznaje się 
z ich potencjałem i warsztatem, co jest 
niezbędne, aby można było wspólnie 
realizować program. Wstępna ramów-
ka została określona we wniosku kon-
cesyjnym, ale szczegóły będą dopraco-
wywane sukcesywnie. 

Chcemy doprowadzić do tego, 
aby program Zoom TV nie był zlep-
kiem różnych audycji, ale programem 
o  określonym charakterze, pokazują-
cym Polskę od strony tzw. małych oj-
czyzn, a nie tylko wielkich aglomeracji. 

Strategiczną kwestią jest sprze-
daż reklam. Czy Zoom TV będzie 
sprzedawać reklamy sama czy za 
pośrednictwem brokera? 
Przewidujemy, że sprzedaż czasu re-
klamowego będzie realizowana po-
dobnie jak sprzedaż innych progra-
mów, których właścicielem lub współ-
właścicielem jest Kino Polska. Szcze-
góły podamy w późniejszym czasie.

Jak środowisko nadawców lokal-
nych zareagowało na koncesję 
i plany uruchomienia Zoom TV? 
Nad koncepcją tego programu pra-
cowaliśmy od co najmniej pięciu lat. 
W tym okresie zdobywaliśmy zaufa-
nie nadawców lokalnych. Uspokajali-
śmy ich obawy, że ogólnopolski pro-
gram Zoom TV nie będzie konkuren-
cją dla lokalnych nadawców. Wręcz 
przeciwnie – uważamy, że Zoom TV 
będzie wpływał na rozwój poszcze-
gólnych telewizji lokalnych, na  pod-
niesienie ich poziomu, jakości oraz, 

poprzez relacje z  programem ogól-
nopolskim, doprowadzi do podnie-
sienia ich poziomu finansowego. 
W tej chwili, po wielu spotkaniach re-
alizowanych z  telewizjami lokalnymi 
w  ramach sekcji telewizji lokalnych 
i  spoza niej, nie zauważyłem więk-
szych obaw w tym zakresie. 

W  jednym czasie startować będą 
aż cztery kanały w  ramach Na-
ziemnej Telewizji Cyfrowej. Co bę-
dzie wyróżniać Wasz kanał?
Przydzielona koncesja wskazuje na 
program, którego głównym moty-
wem będzie pokazanie Polski lokal-
nej, pokazanie życia mieszkańców 
poza dużymi aglomeracjami, w śred-
nich i  małych miastach, pokazanie 
ich problemów, i  tego, że dobrobyt 
naszego kraju powstaje również na 
tym terenie. Program będzie prezen-
tował aktualne wydarzenia z  róż-
nych stron Polski, a  także zawierał 
audycje poświęcone idei samorząd-
ności i  funkcjonowaniu lokalnych 
społeczności, edukacji obywatelskiej 
oraz różnorodnym działaniom na 
rzecz interesu publicznego w warun-
kach pluralizmu poglądów politycz-
nych. Będziemy starali się, aby ka-
nał był atrakcyjny dla wszystkich wi-
dzów i pokazywał sprawy lokalnych 
społeczności. Zamierzamy wprowa-
dzić do programu wiele materiałów 
pokazujących życie współczesnych 
Polaków. Będziemy starali się poka-
zywać interesujące programy doku-
mentalne, które będziemy wzboga-
cali filmami i programami rozrywko-
wymi. 

Jak będzie wyglądać rynek kana-
łów NTC i  jaką rolę chciałby Pan, 
aby odegrał Zoom TV? 
Program Zoom TV ma być skierowa-
ny do szerokiego grona odbiorców, 
tj. wszystkich grup wiekowych, z  wy-
kształceniem wyższym, średnim i pod-
stawowym, mężczyzn i  kobiet, dzieci 
i  seniorów, do mieszkańców wsi, ma-
łych miejscowości i  dużych miast, ak-
tywnie zaangażowanych zarówno 
w życie lokalnych społeczności, jak i od-
ległe wydarzenia na świecie, ludzi, któ-
rzy afirmują i cenią pozytywny przekaz.

Będziemy promować ideę samo-
rządności pod hasłem „Działaj lokalnie, 
myśl globalnie”, pokazanej z  perspek-
tywy obywateli i  wspólnot lokalnych, 
którzy decydują o najważniejszych dla 
nich sprawach, mający na celu edukację 
obywatelską, poprzez rozwijanie po-
staw obywatelskich, umożliwiających 
aktywne uczestnictwo w życiu publicz-
nym i  odpowiadających na zapotrze-
bowanie społeczne w dobie globaliza-
cji, która utrudnia integrację społeczną. 
Zoom TV będzie realizować tematykę 
lokalną zarówno poprzez przedstawia-
nie oddolnych działań obywateli, miesz-
kańców, grup społecznych, jak też po-
przez prezentowanie miejsc i  ludzi za-
mieszkujących dany region, obszar czy 
terytorium oraz pełnienie funkcji inte-
gracyjnej i  socjalizującej. Będziemy re-
alizować tematykę lokalną, poprzez in-
spirowanie do działań na rzecz lokalne-
go środowiska, poczucia przynależno-
ści do  danego terytorium czy miejsca 
zamieszkania.

Dziękuję za rozmowę.

Jerzy Straszewski  
Prezes Zarządu PIKE nieprzerwanie od 2003 roku. Z wykształcenia elektronik, absolwent Politech-
niki Warszawskiej, ukończył również studia podyplomowe w zakresie organizacji i zarządzania na 
University of Toronto w Kanadzie. Ma tytuł rzecznika patentowego, jest posiadaczem wielu paten-
tów z zakresu konstrukcji podzespołów elektronicznych. Współzałożyciel i od 1990 roku Prezes Za-
rządu firmy SATEL S.A., producenta i dystrybutora sprzętu dla przedsiębiorstw telekomunikacyj-
nych. W 1991 roku jeden z pierwszych członków Stowarzyszenia Operatorów Telewizji Kablowych 
w Zielonej Górze, przekształconego w 1998 roku w Ogólnopolską Izbę Gospodarczą Komunikacji 
Kablowej, a w 2005 roku w Polską Izbę Komunikacji Elektronicznej. Od 1994 roku wchodził w skład 
zarządu organizacji, był także członkiem jej komisji rewizyjnej.
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Już za kilka miesięcy aktualna ofer-
ta dwudziestu czterech bezpłatnych 
programów, nadawanych w  ramach 
Naziemnej Telewizji Cyfrowej, posze-
rzy się o kolejne sześć lub siedem bez-
płatnych programów. W  zależności 
od decyzji TVP, która na MUX8 bę-
dzie nadawać dwa programy (jeden 
w HD i jeden w SD) albo trzy progra-
my (wszystkie w  SD), oferta progra-
mowa NTC rozszerzy się do 30 lub 31 
programów. 

Ale to nie wszystkie plusy urucho-
mienia kolejnego multipleksu. Zgod-
nie z decyzją Prezesa Urzędu Komuni-
kacji Elektronicznej dotyczącą rezerwa-
cji częstotliwości dla MUX8, operator 
techniczny multipleksu musi zapewnić 
minimalny procentowy udział usług do-
datkowych na tym multipleksie na po-
ziomie nie większym niż 10 proc. 

Powyższa decyzja oznacza, że na 
MUX8 wśród usług takich jak napi-
sy DVB, dodatkowe ścieżki audio, au-
diodeskrypcja, elektroniczny przewod-
nik po programie (EPG), które są już po-
wszechnie stosowane przez nadawców 

na pozostałych trzech pierwszych mul-
tipleksach, powinny się znaleźć nowe, 
jak np. interaktywna telewizja hybry-
dowa HbbTV, stanowiąca dla widza 
znaczne wzbogacenie tradycyjnej ofer-
ty telewizyjnej.

Niewątpliwie rozwój telewizji hy-
brydowowej HbbTV (Hybrid Broadcast 
Broadband TV), łączącej w sobie trady-
cyjny przekaz telewizyjny z interaktyw-
nymi i  multimedialnymi usługami do-
starczanymi do telewizora przez Inter-
net i konwergencja z nowymi mediami, 
jest niezbędny dla zachowania konku-
rencyjności Naziemnej Telewizji Cyfro-
wej jako medium. 

Nowoczesne platformy hybrydowe 
HbbTV dzisiaj to zaawansowane i moc-
no rozbudowane systemy technolo-
giczne, oferujące widzom szereg no-
watorskich, interaktywnych usług. Do 
najciekawszych z nich można zaliczyć 
m.in.: PPG (Personal Program Guide), 
następcę systemu EPG (Electronic Pro-
gram Guide). PPG to spersonalizowa-
ny przewodnik po programach, któ-
ry współpracując z nowoczesnymi sys-

temami rekomendacji programowej, 
przedstawia poszczególnym widzom 
najbardziej atrakcyjne dla nich propo-
zycje spersonalizowanej oferty progra-
mowej.

Platformy hybrydowe HbbTV to tak-
że idealne narzędzie wspomagające ko-
rzystanie z  oferty programowej NTC 
osobom z dysfunkcjami wzorku i słuch. 
Wyróżnić tutaj trzeba m.in. usługę sper-
sonalizowanego teletekstu czy nowa-
torską usługę elektronicznego Avatara 
tłumacza języka migowego.

Z  dostępnych danych wynika, że 
w Polsce jest ok. 2 mln odbiorców te-
lewizji hybrydowej (urządzenia odbior-
cze podłączone do sieci i  odbierające 
sygnał HbbTV), którzy prawdopodob-
nie po uruchomieniu MUX8 będą mo-
gli korzystać z nowej platformy hybry-
dowej HbbTV, zbudowanej już w opar-
ciu o standard 2.0, umożliwiający m.in. 
pełną integrację usług z  urządzeniami 
mobilnymi i wspierający dystrybucję au-
dycji w standardzie 4K.

Wiesław Łodzikowski

Wiesław Łodzikowski 

Związany z Telewizją Polską od 1990 r. do końca marca 2016 r. W ostat-
nich latach pełnił funkcję Dyrektora Ośrodka – TVP Technologie TVP S.A. 
Po zakończeniu współpracy z TVP, wraz z grupą doświadczonych mene-
dżerów, którzy mają za sobą szereg dokonań w dziedzinie rozwoju me-
diów w Polsce i w Europie, powołał do życia firmę Jupiter Integration Sp. 
z  o.o., zajmującą się opracowywaniem i  wdrażaniem najnowocześniej-
szych rozwiązań i technologii dla mediów. W spółce zajmuje stanowisko 
wiceprezesa firmy. 
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7 marca br. abonenci nc+ uzyskali możliwość dostępu do dodatkowego kanału FilmBox Arthouse. 
Filmbox Arthouse – oprócz kanałów FilmBox Extra HD, FilmBox Premium, FilmBox Action oraz Film-
Box Family – wszedł w skład pakietu FilmBox Pack. /KW/

FilmBox Arthouse w nc+

Kanały Eleven i Eleven Sports znacząco zwiększyły swój 
zasięg w ostatnich tygodniach. 

ELEVEN SPORTS NETWORK oraz PROMAX podpisa-
ły 4 marca br. umowę, dzięki której do oferty operato-
ra telewizji kablowej dołączone zostały kanały Eleven 
oraz Eleven Sports i stały się częścią pakietów Wygod-
ny HD i Plus HD. 

ELEVEN SPORTS NETWORK i Orange Polska zawarły 
umowę, dzięki której abonenci nowej telewizji Orange 
uzyskali dostęp do kanałów Eleven i Eleven Sports. Do-
stęp do kanałów uzyskali abonenci Pakietu Bogatego. 

Abonenci Puławskiej Spółdzielni Mieszkaniowej tak-
że uzyskali dostęp do kanału Eleven oraz Eleven Sports. 
Zostały one włączone do Pakietu Pełnego. Z kolei w ślą-
skiej sieci TELPOL Eleven i Eleven stały się częścią pakie-
tów Optymalny HD i Urozmaicony HD. /PC/

Eleven Sports Network 
w kolejnych sieciach

Nowe kanały są dostępne dla opera
torów współpracujących z EVIO od 
końca marca br., uzupełniając tym 
samym ofertę programową od AMC 
Net works International – UK, czyli 
CBS Europa, CBS Action, CBS Drama, 
CBS Reality, Extreme Sports Channel 
oraz Sundance Channel. Kanały moż
na odbierać w usłudze eCDN zapew
niającej dosył sygnału TV łączem świa
tłowodowym ze stacji czołowej EVIO, 
jak również bezpośrednio od nadaw
cy we wskazanym przez niego punk
cie styku. /KW/

CBS Action, CBS 
Drama i CBS Reality 
w usłudze eCDN

Firmy Elsat i Sileman z końcem lutego br. do swojej oferty wprowadziły usługę opieki medycznej. 
– Wychodząc naprzeciw potrzebom naszych klientów postanowiliśmy poszerzyć zakres naszej dzia
łalności o bogate i zróżnicowane pakiety opieki medycznej. (…) Cały czas szukamy nowych rozwią
zań, które pomogą nam jeszcze bardziej polepszyć wachlarz proponowanych przez nas usług – po
wiedziała Justyna Mura, Zastępca Dyrektor Generalnej firm Elsat i Sileman.

Zakres oferowanej opieki medycznej obejmuje 10 zróżnicowanych pakietów medycznych, których 
usługi mogą być realizowane w ponad 80 placówkach LUX MED i blisko 800 placówkach współpra
cujących. Wybór specjalizacji lekarskich jest bardzo szeroki, począwszy od lekarzy pierwszego kon
taktu, lekarzy medycyny dziecięcej, na wykwalifikowanych specjalistach kończąc. Ponadto oferowa
ne są badania diagnostyczne, badania rentgenowskie, szczepienia sezonowe, a także zabiegi ambu
latoryjne.

Firmy Elsat i  Sileman intensywnie informują już swoich abonentów o  nawiązanej współpracy. 
W biurach obsługi klienta oraz internecie pojawiły się materiały promocyjne i informacyjne mające 
na celu przybliżenie nowej usługi. /KW/

Zdrowie w kablu
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Od 1 marca br. klienci mobilni operatora telekomunika-
cyjnego Orange mają bez limitów dostęp do platformy 
VOD FilmBox Live. FilmBox Live to platforma VOD, któ-
ra oferuje ponad 1500 filmów i  seriali: zarówno hitów 
i ostatnich premier, jak również i klasyków. FilmBox Live 
to także streaming na żywo 13 kanałów filmowych i te-
matycznych: Telewizji Kino Polska, kanałów z  rodziny 
FilmBox (w tym flagowego FilmBox Premium i poświę-
conego filmowym arcydziełom FilmBox Arthouse), ka-
nałów muzycznych Kino Polska Muzyka i 360 TuneBox, 
sportowych Fast&FunBox i FightBox HD, dokumentalne-
go DocuBox oraz lifestylowego FashionBox.

FilmBox Live dostępny jest na telewizorach SmartTV, 
komputerach, urządzeniach mobilnych, Apple TV i Roku, 
a  także konsolach PlayStation i  Xbox. Klienci mobilni 
Orange mogą uzyskać dostęp do usługi od 9,84 zł mie-
sięcznie. Dodatkowo, transfer nie obciąża limitów dla 
abonentów. /EBA/

FilmBox Live  
dla klientów Orange

FOX Networks Group oraz opera
tor TOYA podpisali umowę dotyczą
cą udostępnienia abonentom aplikacji 
FOX Play – serwisu VOD dostępnego 
na: komputerach, iPadach, iPhone’ach 
oraz smartfonach i  tabletach z syste
mem Android. Materiały z  aplikacji 
FOX Play będą dostępne także za po
mocą odbiorników Telewizji 3G.

Dzięki FOX Play abonenci pakietów 
cyfrowych TOYA otrzymają dostęp do 
produkcji wkrótce po ich emisji na ka
nałach FOX i FOX Comedy, oraz seria
lowej „biblioteki”. Aplikacja umożli
wia także dostęp do zwiastunów, do
datkowych materiałów wideo (wy
wiady, reportaże) i galerii zdjęć, a tak
że pozwala przejrzeć aktualny pro
gram kanałów FOX i FOX Comedy.

Dostęp do platformy zyskali abo
nenci pakietów cyfrowych TOYA, 
w których skład wchodzą kanały FOX 
(Oszczędny, Wygodny, Bogaty) i  FOX 
Comedy (Bogaty). Z  usługi FOX Play 
można korzystać poprzez stronę fox
play.pl oraz aplikacje mobilne na 
smartfony i  tablety z  systemem iOS 
oraz Android (dostępne bezpłatnie 
w App Store i Google Play). /PC/

Fox Play 
w sieci 
Toya

Mieszkańcy Głuszycy (woj. dolnośląskie) zyskali dostęp 
do cyfrowej telewizji kablowej. Tekaso II, firma świad
cząca usługi telekomunikacyjne w Głuszycy, nawiąza
ła współpracę z SGT S.A. w zakresie usługi dostępu do 
zintegrowanej platformy cyfrowej TV. Dzięki umowie, 
mieszkańcy Głuszycy mogą skorzystać z pakietu telewi
zyjnego, w ramach którego dostępnych jest 106 kana
łów cyfrowych, 48 kanałów w jakości HD i 53 progra
my analogowe. Abonenci operatora mają również moż
liwość zakupu pakietu premium CANAL+. Poza wachla
rzem kanałów, abonenci operatora otrzymują na swoje 
dekodery również serwis EPG. /PC/

Cyfrowa telewizja kablowa 
w Głuszycy
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Oferta operatora INEA w ostatnich tygodniach znacznie się wzbogaciła. Od marca br. w ofercie INEA 
znalazły się kanały, które do tej pory dostępne były w reemisji promocyjnej. W ofercie znalazły się 
takie stacje jak: VOX Music TV, Eska HD, Eleven oraz Eleven Sports w jakości HD. Kanał VOX Music TV 
mogą oglądać wszyscy odbiorcy telewizji INEA, natomiast ESKA HD wszyscy posiadacze pakietów 
HD. Programy Eleven oraz Eleven Sports dostępne są dla abonentów pakietu Super HD.

Z kolei od 8 marca br. sieć INEA udostępniła kanał Nuta.TV HD. Program jest dostępny w reemisji 
promocyjnej dla pakietu Super HD, ale w ramach okna otwartego mogą go oglądać także abonen-
ci pakietu Standard HD. W ofercie kanału prezentowane są aktualne hity światowej muzyki pop oraz 
dance, a także największe przeboje ostatnich lat. Dopełnieniem oferty są koncerty HD oraz biografie 
największych artystów muzyki rozrywkowej.

To nie koniec nowości. Abonenci telewizyjni INEA mogą oglądać także trzy nowe kanały takie jak: 
Paramount Channel HD, Comedy Central Polska HD oraz Nickelodeon Polska. Wszystkie pozycje pro-
gramowe są dostępne w reemisji promocyjnej dla pakietu Super HD. W ramach okna otwartego ka-
nał Paramount Channel HD mogą oglądać także abonenci pakietu Standard HD. /KW/

Nowe kanały w ofercie 
operatora INEA

Od 29 lutego br. kanał Kino Polska Muzyka jest 
dostępny dla wszystkich abonentów oferty tele-
wizyjnej Orange. Klienci telewizji Orange mogą 
oglądać kanał już od najniższego pakietu w tech-
nologii kablowej (IPTV) na pozycji 680, natomiast 
w technologii satelitarnej na pozycji 153. /KW/

Kino Polska Muzyka 
w Orange

1 marca br. Superstacja została włączona do 
oferty cyfrowej Multimedia Polska. Dostęp do 
nowego programu uzyskali abonenci pakietów: 
Superbox i Maxbox. Nowy kanał jest dostępny 
dla abonentów na 225 pozycji EPG. /KW/

Superstacja w sieci 
Multimedia Polska

Od 7 marca br. oferta Vectra VOD wzbogaciła 
się o pakiet FILMKLUB, w którym co miesiąc 
znajdzie się 30 filmów VOD za stałą opłatą 
14,90 zł miesięcznie. Większość pozycji jest 
dostępna w wersji HD.

FILMKLUB to hity filmowe dostępne nie-
długo po premierach kinowych. Pakiet za-
wiera 20 filmów VOD, użytkownik miesięcz-
nie otrzyma 10–12 premier (2–3 premiery ty-
godniowo, zawsze w piątek), co w sumie da 
możliwość obejrzenia 30 filmów w ciągu mie-
siąca. Dostępność każdego filmu to osiem ty-
godni. Wszystkie filmy dostępne są w polskiej 
wersji językowej (z lektorem) bez reklam.

Jak zapowiada Vectra, zawartość pakietu ma 
zmieniać się dynamicznie we współpracy z dys-
trybutorem filmowym – firmą Cineman. /PC/

Vectra VOD z pakietem 
FILMKLUB

Kanał Polsat Viasat Nature 21 marca br. dołączył do oferty sieci UPC Polska. Jest dostępny w pakie-
cie Max oraz promocyjnie, przez najbliższy miesiąc także w pakiecie Select. Umowa ta poszerza tre-
ści Viasat oferowane w sieci UPC Polska. Od stycznia br. w UPC można oglądać Polsat Viasat Explore, 
natomiast Polsat Viasat History jest dostępny w UPC Polska od listopada 2015 r. /KW/

Viasat Nature w UPC 
Polska
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Z raportu PwC wynika, że 4–5 proc. wzrostu gospodarczego w Polsce to zasługa operatorów sieci te-
lewizji kablowych. Tylko w latach 2009–2014 ich wkład w polski PKB wyniósł aż 9,5 mld zł. Kablów-
ki dostarczają internet do niemal co piątego użytkownika internetu i co trzeciego korzystającego ze 
stałego łącza.

– Wpływ branży telewizji kablowej na rozwój gospodarki krajowej jest przeogromny, aczkolwiek nie 
zawsze doceniany. Wyrażenie „telewizja kablowa” odnosi się nie tylko do telewizji, lecz także do innych 
usług, takich jak internet czy telefon. To, że jesteśmy je w stanie dostarczyć w pakiecie swoim użytkow-
nikom, to jest nasza przewaga konkurencyjna – powiedział agencji informacyjnej Newseria Biznes Jerzy 
Straszewski, Prezes Zarządu Polskiej Izby Komunikacji Elektronicznej. – W ubiegłym roku mieliśmy bli-
sko 2 mld zł kontrybucji w PKB, więc myślę, że ta liczba daje pewne wyobrażenie o wpływie sektora te-
lewizji kablowych na polską gospodarkę – dodaje Tomasz Żurański, prezes zarządu Vectry.

Z raportu przygotowanego przez PwC w październiku 2015 r. wynika, że w 2014 r. operatorzy 
CATV wypracowali wartość dodaną na poziomie 1,76 mld zł, podczas gdy osiągnięte przez nich przy-
chody wyniosły 3,9 mld zł. W latach 2009–2014 wkład branży do PKB wniósł niemal 10 mld zł. – War-
to też zwrócić uwagę na to, że my, jako branża, w ostatnim okresie inwestujemy bardzo dużo środ-
ków wypracowanych. Średnia dla naszej branży to inwestycje przekraczające 20 proc. przychodów – 
podkreśla Straszewski.

Średnia reinwestowanych przychodów dla gospodarki i branży ICT ogółem wynosi ok. 5 proc. In-
westycje branży skutkują, m.in. wyprzedzaniem przez nią celów Europejskiej Agendy Cyfrowej, która 
zakłada, że do 2020 r. każde gospodarstwo domowe będzie miało dostęp do łącza o przepustowości 
co najmniej 30 Mb/s, a co drugie – 100 Mb/s. – Jeżeli byśmy patrzyli tylko na Europejską Agendę Cyfro-
wą i na wskaźniki do osiągnięcia, to moglibyśmy powiedzieć, że możemy spocząć na laurach, bo my 
te 30 Mb/s osiągnęliśmy już parę lat temu – mówi szef PIKE. – W tej chwili średnia, jaką dostarczamy, 
to 250 Mb/s. Ostatnio robiliśmy w izbie taką ankietę wśród naszych operatorów i żaden z uczestni-
ków tej ankiety, a było to 85 proc. całego rynku, nie wskazał, że ma mniejszą przepustowość niż 100 
Mb/s, a byli i tacy rekordziści, którzy wskazali, że mają 600 Mb/s – dodaje Straszewski.

Dwie trzecie abonentów, którzy już dziś dysponują dostępem do łącz o prędkości 30 Mb/s, korzy-
sta z internetu za pośrednictwem kablówek. Niemal połowa abonentów telewizji kablowych wyku-
puje w nich także dostęp do sieci.

Przepustowości, które w ciągu kilku lat zapewnią operatorzy CATV, mogą jednak zaspokoić znacz-
nie wyższe niż w przypadku użytkowników indywidualnych potrzeby nowoczesnego przemysłu, re-
alizujących tzw. czwartą rewolucję przemysłową. – Przemysł 4.0 to taki program, który określa zapo-
trzebowanie na usługi internetu trochę z pominięciem człowieka. Chodzi o zapotrzebowanie przemy-
słu na dane, które są pobierane, analizowane i na podstawie tych analiz podejmowane są decyzje bez 
udziału człowieka – mówi Jerzy Straszewski. – Dziś jeszcze trudno nam to sobie wyobrazić, ale jest to 
możliwe. Są algorytmy, które można tak realizować, że będzie się to działo bez obecności człowieka 
– dodaje Straszewski. (Newseria/opr. red.)

Branża kablowa napędza 
wzrost gospodarczy

„Telewizja lub Internet do końca wakacji za 0zł” to hasło najnowszej kampanii promocyjnej Vectry, któ-
ra od 7 marca br. dostępna jest dla obecnych i nowych klientów. Operator umożliwia abonentom zakup 
wybranych usług za 0 zł do końca wakacji. Wiosenna kampania promocyjna jest kontynuacją jesiennej 
linii komunikacyjnej z udziałem aktora Wojciecha Mecwaldowskiego, który tym razem wcielił się w rolę 
montera Vectry. Nowa oferta Vectry umożliwia zakup wybranych usług, które do 31 sierpnia br. będą 
kosztowały 0 zł. Promocja dotyczy również wybranych ofert z pakietami Premium. /PC/

Kampania promocyjna 
Vectry
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Część kablooperatorów niechętnie 
i off the record przyznaje, że pojawie-
nie się oferty NTC i kolejne zapowie-
dzi jej rozszerzania, to dla branży jed-
nocześnie problem i nie lada wyzwa-
nie. W niektórych mniejszych sieciach 
kablowych proces rezygnacji wraz 
z  rozszerzeniem bezpłatnej oferty 
był całkiem dotkliwy. Według nieofi-
cjalnych informacji, w niektórych sie-
ciach mógł dotyczyć nawet więcej niż 
10 proc. wszystkich klientów. Trudno 
jednak dokładnie ocenić skalę zjawi-
ska, bo operatorzy skrzętnie ukrywają 
dane, a dodatkowo problem oszaco-
wania zjawiska wiąże się także z pro-
cesem migracji z sieci do sieci. 

Mimo konkurencji ze strony NTC, 
rezygnacja z usług kablówek dotyczy-
ła przede wszystkim abonentów naj-
tańszych pakietów. Z  drugiej strony 
część kablooperatorów zauważyło, że 
pojawiło się większe zainteresowanie 

droższymi pakietami – w myśl zasady 
„apetyt rośnie w miarę jedzenia”. Jed-
nak wciąż najtańsze pakiety to dla ka-
bloperatorów znacząca ilość abonen-
tów. W  zależności od sieci, najtań-
szą ofertę wybiera od 10 do 40 proc. 
wszystkich klientów (oferta cenowa 
w  przypadku najtańszych propozycji 
jest rozległa i uzależniona jest najczę-
ściej od okresów promocji). Na prze-
ciwnym biegunie są małe kablów-
ki, niejednokrotnie osiedlowe, któ-
re dostarczają tylko jeden podstawo-
wy tani pakiet. Takich w naszym kraju 
wciąż jest sporo.

Siłą operatorów kablowych mają 
być również cyfrowe, nowoczesne 
dekodery z  całą paletą usług typu  
możliwość nagrywania, czy zatrzy-
mywania telewizji na żywo. Przewagą 
kablooperatorów jest na pewno od-
porność sygnału na zakłócenia i cało-
dobowa obsługa, a w przypadku sa-

telitarnych operatorów także, np. do-
stępność w  każdym miejscu w  kra-
ju. Nie bez znaczenia są również inne 
usługi dostarczane przez kablówki: in-
ternet czy telefon. Coraz większe zna-
czenie ma również oferta VOD, a tak-
że możliwość oglądania telewizji na 
różnych urządzeniach (ta usługa jest 
dostępna zazwyczaj w droższych pa-
kietach). 

Są również i  inne wabiki. W  naj-
tańszych pakietach pojawiają się, np. 
lokalne programy, których nie ma 
w  ofercie NTC. Dla wielu potencjal-
nych abonentów to doskonały atut. 
W  najtańszych pakietach pojawiają 
się też czasem najbardziej pożądane 
stacje nieobecne w NTC. 

Chociaż najtańsze pakiety dla kabló-
wek nie stanowią największego źródła 
dochodu, to jednak operatorzy liczą, że 
klienci raz zwabieni ofertą, będą stały-
mi i dochodowymi abonentami. /EBA/

Tanio i z bonusami
Operatorzy kablowi i satelitarni wraz z pojawieniem się Naziemnej Telewi-

zji Cyfrowej muszą konkurować już nie tylko ze sobą nawzajem, ale również 

z bezpłatną ofertą naziemnej telewizji. Kablooperatorzy przekonują, że mają 

wiele atutów w ręku, a konkurują już nie tylko ceną, ale jakością świadczonych 

usług oraz dodatkowymi propozycjami.
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Kamila Sołdrowska, Kierownik 
Działu Marketingu i PR, Elsat

Oferta programowa Elsatu układa-
na jest z myślą o potrzebach na-
szych klientów. Najtańszym pakie-
tem telewizyjnym jest Biały+ w ce-
nie 19,90 zł zawierający 28 kana-
łów w tym pięć HD. Poza kanałami 
Naziemnej Telewizji Cyfrowej za-
wiera między innymi program lo-
kalny Sfera TV będący bardzo waż-
nym medium dla lokalnej społecz-
ności i cieszący się dużą popular-
nością szczególnie wśród osób 
starszych.

W zderzeniu z ofertą NTC oczy-
wistą przewagą operatora te-
lewizji kablowej jest zapewnie-

nie Abonentowi pełnego wspar-
cia technicznego w chwili montażu 
i w  okresie trwania umowy, stała 
opieka doradców klienta i odpor-
ność sygnału na zakłócenia.

Oferta NTC niewątpliwie sta-
nowi pewne zagrożenie nie tylko 
dla naszej firmy, ale dla wszystkich 
operatorów telewizji kablowej, jed-
nakwychodząc naprzeciw oczeki-
waniom Klientów poprzez posze-
rzanie oferty, czy proponowanie 
szeregu usług komplementarnych 
jesteśmy od niej bardziej atrakcyjni.

Z punktu widzenia operatora, 
utrzymywanie najtańszych pakie-

tów jest sprawą opłacalną, a po-
nadto stanowi doskonały punkt 
zaczepienia do rozszerzenia abo-
nentowi oferty o kolejne usłu-
gi bądź proponowania pakietów 
wyższych, bogatych w popularne 
kanały.
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Najtańsze pakiety  
nie znikną z rynku

Jak wygląda najtańsza oferta 
z państwa oferty? 
Najtańszą ofertę w przypadku naszej 
firmy należy oceniać z kilku perspek-
tyw: najtańszego pakietu głównego, 
referencji cen oferty ogółem do ryn-
ku oraz możliwości jakie kryją w so-
bie poszczególne oferty jeżeli chodzi 
o usługi dodatkowe, czy też bezpłat-
ny lub promocyjny dostęp do wybra-
nych kanałów (także Premium).

Obecnie najtańsze pakiety głów-
ne Multimedia Polska to dla no-
wych klientów Startbox, a  dla klien-
tów przechodzących z  oferty analo-
gowej Startbox plus. Ceny tych pa-

kietów, w  zależności od specyficz-
nych warunków promocji przygoto-
wanych pod dane akcje sprzedażowe, 
oscylują w okolicy 30 zł/miesięcznie, 
a  uwzględniając miesiące darmowe, 
opłata może być jeszcze niższa. 

W  stosunku do kanałów dostęp-
nych w  NTC najtańsze pakiety od 
Multimedia Polska wyróżniają się za-
wartością kilkunastu wartościowych 
kanałów, które w  badaniach rynko-
wych są oceniane najwyżej wśród 
motywów zakupu oferty płatnej. Nie 
można też zapomnieć o  technicz-
nych aspektach oferty kablowej ta-
kich, jak chociażby dużo mniejsza po-

datność na awarie w  skutek warun-
ków pogodowych i  zakłóceń, funk-
cjonalności set top boxów czy plat-
form telewizyjnych, np. PVR, usługi 
VoD i wiele innych. Jeśli dodamy do 
tego przykładowo Internet lub inne 
usługi w atrakcyjnych pakietach, czę-
sto okazuje się, że klient otrzymuje 
telewizję „w gratisie”, porównując do 
sumy jaką musiałby zapłacić, kupując 
te usługi osobno u kilku operatorów.

Odnośnie oferty ogółem, wypra-
cowaliśmy już własne narzędzia do 
monitorowania rynku i  konkuren-
cji. Na bieżąco zbieramy dane nawet 
z najdrobniejszych lokalizacji, a nasza 
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Rozmowa z Łukaszem Kunickim, Zastępcą 
Dyrektora ds. Produktów Video,  

Multimedia Polska.
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strategia bycia blisko klienta pozwala 
nam budować dedykowane promo-
cje, adekwatne do potrzeb klienta na 
danym obszarze, z korzystniejszą rela-
cją wartości do ceny.

Nie bez znaczenia są też bada-
nia czy cykl emisyjny i  promocyjny 
nadawców trafia w swój czas. Stara-
my się z tego maksymalnie korzystać 
komponując promocje na dany okres. 
Przykładem mogą być tu nasze ofer-
ty z kanałami sportowymi zawsze do-
pasowane do czasu trwania warto-
ściowych rozgrywek. W końcu nie ma 
sensu marnować sił sprzedażowych 
na promocje sportowe, kiedy w naj-
popularniejszych sportach jest mar-
twy sezon. Takich chociażby kanałów 
NTC nie oferuje zbyt wiele.

Czy oferta Naziemnej Telewizji Cy-
frowej jest dla Państwa dużą kon-
kurencją? 
To zależy od tego jak patrzymy na 
konkurencję. Tego typu pytania rodzą 
zawsze akademicką dyskusję. Czy Fiat 
jest konkurencją dla Mercedesa? Też 
spełnia potrzebę przemieszczania się, 
tylko w innych warunkach. Tak samo 
jest w przypadku NTC i oferty płatnej. 
Patrząc szeroko konkurujemy z  NTC 

o  czas przeznaczony na rozrywkę. 
Z  drugiej zaś strony, nawet pomimo 
rozszerzenia oferty nadawczej NTC, 
nadal jesteśmy w  stanie zaoferować 
lepszy kontent, jakość czy też więcej 
funkcjonalności. Skupiamy się przede 
wszystkim na takich klientach, którzy 
szukają bardziej wyszukanej rozryw-
ki i są skłonni za to zapłacić. Nie lek-
ceważymy jednak wpływu NTC. Naj-
nowsze badania pokazują, że 27 proc. 
populacji klientów operatorów kablo-
wych rozważa rezygnację z  płatnej 
oferty. Przy planowaniu naszych dzia-
łań pamiętamy, aby nie dostarczyć 
tym klientom powodów do zamiany 
deklaracji w czyny. W końcu często są 
też oni klientami kilku naszych usług. 

Oprócz wspomnianych wcześniej 
propozycji paczkowych, bardzo dużo 
inwestujemy w  zasoby, co przekła-
da się na jakość, czy też innowacyj-
ne rozwiązania uprzyjemniające czas 
wolny naszym klientom i  ułatwiają-
ce korzystanie z telewizji. Dzięki temu 
klienci najniższych pakietów stanowią 
u nas zaledwie kilka procent ogólnej 
liczby klientów, a odliczając tych któ-
rzy mają do tanich pakietów głów-
nych dobrane pakiety dodatkowe, 
czy też Premium, ta liczba jest jeszcze 

mniejsza. To efekt bardzo precyzyjnej 
polityki sprzedażowej.

Jaka będzie przyszłość najtań-
szych pakietów? 
Najtańsze pakiety nie znikną z  ryn-
ku. Będą ewentualnie wzbogaca-
ły swoją zawartość razem ze wzro-
stem oferty NTC. Pamiętajmy, że co-
raz więcej operatorów telekomunika-
cyjnych sprzedaje usługi, z którymi nie 
są wprost kojarzeni.

Z  pewnością ciężko mówić o  ja-
kiejś sensownej marży na klientach 
posiadających solo usługę TV z  naj-
niższym pakietem głównym. Na pew-
no taki nowy klient nie zwróci się 
w  trakcie krótkich zobowiązań pro-
mocyjnych. Uwzględniając wszystkie 
bezpośrednie i pośrednie koszty zwią-
zane z pozyskaniem, taki klient staje 
się rentowny po min. 10–12 miesią-
cach. Jednak utrzymanie tego klienta 
w długim okresie pozwala generować 
już jakąś marżę. Sytuacja zmienia się 
znacząco in plus, kiedy uda się klien-
ta przenieść na wyższy pakiet lub do-
sprzedać mu pakiety Premium albo 
inne usługi.

Dziękuję za rozmowę.

Od najtańszego pakietu rozpoczyna 
się budowanie świadomości marki

Rozmowa z Łukaszem Sukiennikiem,  
Dyrektorem Marketingu SGT S.A.

Jak wygląda najtańsza oferta 
z państwa oferty? 
Najtańszy pakiet telewizji JAMBOX to 
pakiet nazwany Mini HD. Zawiera 102 
najpopularniejsze kanały w  tym 33 
w jakości HD, z wielu kategorii tema-
tycznych. To ponad trzykrotnie szer-
sza oferta niż ta pochodząca od Na-
ziemnej Telewizji Cyfrowej. Obejmu-

je bowiem ponadto markowe kanały 
typu: Eurosport, Animal Planet, Disco-
very, Disney Channel, National Geo-
graphic, AXN i  inne. Pakiet dostęp-
ny jest dla abonentów w wyjątkowo 
atrakcyjnej cenie. Kupując pakiet Mini 
HD, abonent otrzymuje zaawansowa-
ny cyfrowy dekoder HD umożliwiają-
cy korzystanie z  nagrywania, zatrzy-
mywania telewizji na żywo i  innych 

przydatnych funkcji telewizji JAM-
BOX. Abonenci wybierający pakiet 
Mini HD nie mają możliwości zama-
wiania dodatkowych pakietów tema-
tycznych, czy premium, za to w każ-
dej chwili w  prosty sposób mogą 
przejść na jeden z pakietów wielote-
matycznych, które dają już te możli-
wości.
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Czy oferta Naziemnej Telewizji Cy-
frowej jest dla Państwa dużą kon-
kurencją? 
W oczywisty sposób Naziemna Tele-
wizja Cyfrowa jest dla nas konkuren-
cją, stąd właśnie w naszej ofercie pa-
kiet Mini HD, czyli mniejsza liczba ka-
nałów, choć jednocześnie możliwe 
najbardziej optymalna, w  najniższej 
cenie. Z  najtańszego pakietu telewi-
zji JAMBOX korzysta aktualnie jedna 
czwarta abonentów.

Jaka będzie przyszłość najtań-
szych pakietów? 
Odbiorcami pakietu Mini HD są abo-
nenci, dla których oferta Naziemnej 
Telewizji Cyfrowej jest niewystarcza-
jąca. To grupa odbiorców, którzy za 
niewielką opłatą mogą dostać znacz-
nie szerszą ofertę. Ponadto, jest to pa-
kiet, który można uznać za wyjścio-
wy, tzn. w łatwy sposób można z nie-
go przejść na pełną ofertę z pakieta-
mi tematycznymi i premium. Dla ope-

ratorów pozyskanie klienta na najniż-
szy pakiet (w naszym przypadku Mini 
HD) jest korzystne. Może być bowiem 
właśnie punktem wyjścia do wspo-
mnianej wcześniej zmiany. Od tego 
momentu zaczyna się już budowanie 
świadomości marki. Jeśli abonent bę-
dzie zadowolony z tej usługi, z pew-
nością wybierze kolejne z tej samej ro-
dziny.

Dziękuję za rozmowę.

Cyfrowy Polsat zawsze był  
telewizją dla każdego Polaka

Rozmowa z Olgą Zomer,  
Rzecznikiem Prasowym Cyfrowego Polsatu.

Jak wygląda najtańsza oferta z pań-
stwa oferty?
Najtańszą ofertą Cyfrowego Polsatu jest 
Pakiet Rodzinny HD w  cenie 19,99  zł, 
który zapewnia dostęp do 79 kanałów, 
w  tym 18 w  jakości HD. To propozy-
cja, która z  powodzeniem odpowiada 
na podstawowe oczekiwania rodziny 
w zakresie dostępu do treści telewizyj-
nych i która z uwagi na liczbę stacji, ich 
różnorodność tematyczną, obecność 
kanałów HD, dostępność usługi Cyfro-
wy Polsat GO jest atrakcyjniejszą alter-
natywą dla Naziemnej Telewizji Cyfro-
wej. Serwis Cyfrowy Polsat GO zapew-
nia dostęp, zarówno na dekoderze, jak 
i  urządzeniach mobilnych, do bezpłat-
nych treści i kanałów linearnych z posia-
danego pakietu, dodatkowych treści na 
żądanie bez dodatkowych opłat oraz 
płatnych treści, na których zakup moż-
na się zdecydować w  dowolnym mo-
mencie. Ponadto Pakiet Rodzinny HD 
daje możliwość rozszerzenia oferty te-
lewizyjnej o wyższy pakiet, płatne tre-
ści z VOD Domowej Wypożyczalni Fil-
mowej lub wydarzenia PPV. Bycie klien-
tem Cyfrowego Polsatu to także dodat-
kowe korzyści – abonent, który posia-
da lub kupi Internet Cyfrowego Polsatu 

lub Plusa albo usługę głosową sieci Plus 
z  abonamentem, pakiet Rodzinny HD 
otrzyma za jedyne 9,99 zł/mies.

Czy oferta Naziemnej Telewizji Cy-
frowej jest dla Państwa dużą kon-
kurencją? 
W przypadku naszej platformy nie za-
obserwowaliśmy istotnego wpływu 
bezpłatnej telewizji naziemnej na na-
sze usługi. Telewizja satelitarna, nawet 
w wersji podstawowej, oferuje widzo-
wi znacznie więcej możliwości. U  nas 
z  każdym pakietem abonent może 
mieć dostęp do swojej telewizji nie tyl-
ko na domowym telewizorze, ale tak-
że na dowolnie wybranym urządze-
niu mobilnym – nawet na trzech jedno-
cześnie, w ramach oferty Cyfrowy Pol-
sat GO. Ponadto oferta płatnej telewizji, 
w której jakość HD, w przeciwieństwie 
do DVB–T, staje się standardem, wciąż 
pozostaje bardzo konkurencyjna pod 
względem jakości oferty programowej 
i oferowanych usług dodatkowych.

Jaka będzie przyszłość najtańszych 
pakietów? 
Cyfrowy Polsat zawsze był telewizją 
dla każdego Polaka, dlatego nasza 

oferta zapewnia szeroki zakres pakie-
tów programowych, które odpowia-
dają na oczekiwania i  potrzeby róż-
nych odbiorców. Płatna telewizja cały 
czas się rozwija, a  wraz z  nią zakres 
usług oraz zawartość pakietów pro-
gramowych, także tych najtańszych. 
Klienci zyskują coraz większy wybór, 
możliwość elastycznego kształtowania 
swojej oferty telewizyjnej oraz decy-
dowania o sposobie korzystania z niej. 
Wciąż jednak mogą wybierać produk-
ty o różnym poziomie ceny i ten wybór 
na pewno sobie cenią. Faktem jest też, 
że niektórzy klienci stopniowo rozsze-
rzają swoją przygodę z płatną telewi-
zją i  wraz z  odkrywaniem kolejnych 
potrzeb i  tajników TV zwiększają pa-
kiet programowy. U nas sprzyja temu 
także program smartDOM, który dru-
gi produkt kupiony od nas zapewnia 
za 50 proc. ceny, a  trzeci już od 1 zł. 
Dzięki niemu klienci chętniej decydu-
ją się na wyższe pakiety. Nasze wyni-
ki pokazują, że utrzymujemy organicz-
ny wzrost liczby usług płatnej telewizji, 
a ARPU naszego klienta kontraktowe-
go rośnie z kwartału na kwartał.

Dziękuję za rozmowę.
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Rozmowa z Pauliną Smaszcz–Kurzajewską, Rzecznikiem 

Prasowym i Dyrektorem ds. Komunikacji i PR w nc+.

Naszą siłą jest unikalny 
i ekskluzywny kontent

Jak wygląda najtańsza oferta 
z państwa oferty?
Najtańszym pakietem w  ofercie 
nc+ jest obecnie pakiet START 
z  62 atrakcyjnymi kanałami, 
w  tym 20 kanałami w  HD. Jak 
sama nazwa mówi, pakiet START 
to doskonała propozycja na roz-
poczęcie przygody z płatną tele-
wizją dla kogoś kto dotąd z  niej 
nie korzystał. Oferta skierowana 
jest do klienta, dla którego ofer-
ta kanałów NTC nie jest wystar-
czająca i  jest z  niej niezadowo-
lony. W  ramach pakietu START+ 
oferujemy naszym klientom sze-
roki dostęp do kanałów informa-
cyjnych, np. TVN 24, TVP Info, 
czy TV Republika, a  także sześć 
autorskich, znanych i  lubianych 
przez naszych abonentów kana-
łów tematycznych platformy nc+. 
Nasze kanały: Ale kino+, Domo+, 
Kuchnia+, Planete+ czy dziecięce 
MiniMini+ i  teleTOON+ pozwala-
ją klientom, którzy nie chcą wy-
dawać dużych kwot na telewizję, 
oglądać bardzo atrakcyjne treści 
niedostępne dla klientów NTC. 

W  czym tkwi przewaga kon-
kurencyjna nc+ nad ofertą Na-
ziemnej Telewizji Cyfrowej?
Naszą siłą jest unikalny i  eksklu-
zywny kontent, najnowsze roz-

wiązania technologiczne, które 
często wprowadzamy na rynek 
jako pierwsi i  szybko rozwijające 
się usługi dodatkowe. Oferujemy 
naszym klientom największe hity 
filmowe i serialowe po raz pierw-
szy w telewizji, w tym nagradza-
ne kino prosto z Hollywood, naj-
nowsze polskie hity prosto z kino-
wych ekranów i bogaty wybór fil-
mów fabularnych i animowanych. 
Fani sportu tylko u  nas znajdą 
najbardziej prestiżowe futbolowe 
spektakle: mecze Ligi Mistrzów 
UEFA, Barclays Premier League, 
mecze Ekstraklasy i  Ligi Europy 
UEFA, a  także koszykówkę NBA 
i  Euroligę, Ligę Mistrzów Piłki 
Ręcznej EHF, Drużynowy Puchar 
Świata na żużlu i  wiele innych.  
W autorskich kanałach tematycz-
nych natomiast, widzowie mogą 
wybierać spośród wielu unikal-
nych propozycji programowych, 
wśród których produkcje własne 
stanowią dużą część oferty.

Widzowie, którzy nie mają 
czasu oglądać telewizji, zawsze 
mają pod ręką usługę nc+ go TV, 
a w niej po podłączeniu do interne-
tu dostęp do tysięcy filmów, seriali 
i programów na życzenie w najbar-
dziej popularnych kolekcjach zna-
nych z obecnej oferty nc+.

Jednym z  wyróżników naszej 
oferty, z którego jesteśmy szcze-
gólnie dumni, jest aplikacja nc+ 
GO, dzięki której uniezależnia-
my widza od ramówki telewizyj-

nej. Może on oglądać naszą bo-
gatą ofertę nie tylko na ekranie 
telewizora, ale także na urządze-
niach przenośnych, w dowolnym 
miejscu i czasie. 

Jaka będzie przyszłość najtań-
szych pakietów? 
Chcemy zaspokajać potrzeby 
wszystkich naszych klientów. Nie-
drogi pakiet telewizyjny, np. taki 
jak nasz pakiet START+, to pierw-
szy, dobry krok dla klienta, któ-
ry nie jest przyzwyczajony do pła-
cenia za telewizję. Takie pakiety to 
doskonałe rozwiązanie dla kogoś 
kto chciałby spróbować czegoś 
więcej niż tylko NTC, przetestować 
i  sprawdzić jaką ofertę programo-
wą ma płatna telewizja i jakie usłu-
gi dodatkowe oferuje. Zauważamy, 
że klientom posiadającym najniż-
sze nasze pakiety w czasie trwania 
umowy rośnie apetyt. Często po 
zapoznaniu się z  programami do-
stępnymi w płatnej telewizji, klien-
ci podczas rozmów z naszymi kon-
sultantami deklarują chęć podwyż-
szenia pakietu, aby oglądać wię-
cej atrakcyjnych pozycji programo-
wych, najnowszych seriali i filmów, 
czy najlepszego sportu. Dzięki na-
szej ofercie mogą korzystać z ulu-
bionych pozycji programowych 
nie tylko w domowym zaciszu, ale 
gdziekolwiek się znajdują i  kiedy-
kolwiek zechcą.

Dziękuję za rozmowę. 
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Z Piotrem Adamczukiem, Dyrektorem Sprzedaży oraz Dariuszem Wanatem, 

Dyrektorem rozwoju telewizji regionalnej Lubelska.tv, rozmawiał Jakub Wajdzik.

Lubelska.tv aktywnie działa od 
wielu lat na rynku. Jak wygląda 
obecnie sytuacja stacji? 
Telewizję Regionalną Lubelska.tv 
tworzy zespół liczący 23 osoby plus 
współpracujący dziennikarze. Nasz 
przekaz kierujemy do osób z  całego 
województwa lubelskiego i  global-
nie przez internet do wszystkich osób 
zainteresowanych tematyką naszego 
regionu. Cały czas rozwijamy autor-
skie programy, których na naszej an-
tenie jest coraz więcej. Staramy się, by 
przekaz medialny był spójny, rzeczo-
wy i przyjazny – to ważne, jeśli nasz 
program kierowany jest do osób za-
równo w wieku 20 jak i 50 lat. Pro-
gram TV dostępny w kablu jest wspo-
magany działaniami public relactions 
on-ine i na Facebooku.

Jak wygląda aktualna dystrybucja 
sygnału stacji? 
Zasięg stacji to w tej chwili region Lu-
blina i pobliskich miast takich jak: Kra-
śnik, Zamość, Chełm, Rejowiec i  Łu-
ków. Lubelska.tv jest regionalną tele-
wizją i w najbliższym czasie rozszerzy 
swój zasięg o kolejne miasta takie jak: 
Puławy, Stalowa Wola, Janów Lubel-
ski, Tarnobrzeg, Biłgoraj, Lubartów.

Kolejnym etapem rozszerzenia za-
sięgu będzie rejon miasta Rzeszowa. 
Finalizujemy również od dawna nego-
cjowaną możliwość nadawania nasze-
go kanału w ogólnopolskiej sieci IPTV 
JAMBOX. Powinno się to wydarzyć nie-
bawem i rozszerzymy wtedy nasze pole 
nadawania o kolejne 100 tys. widzów. 
Oczywiście, oprócz wybrania kanału 
Lubelska.tv na dekoderze, można nas 

również oglądać w internecie, a tu nie 
ma ograniczenia terytorialnego. 

Co obecnie znajduje się w ofercie 
stacji? 
Aktualna ofertę programowa obej-
muje programy własne („Kontra-
punkt”, „Raport”, „Hot Sport”, „Lu-
belskaCaffe”, „Kulturalnik”) oraz rela-
cje z takich wydarzeń jak, np.: koncer-
ty, eventy, gale, dożynki, festiwale itp. 

Nadawcy lokalni od lat skarżą się 
na wiele problemów. Co utrudnia 
działalność stacji lokalnych w Pol-
sce? Czy Internet jest dla Was kon-
kurencją? 
Moim zdaniem najważniejszym 
utrudnieniem w  prowadzeniu lokal-
nej telewizji jest rynek reklamy, który 
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Telewizje lokalne powinny się 
rozwijać i wzajemnie wspierać
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jest mocno ograniczony wobec kon-
kurencji ze strony globalnych nadaw-
ców. Jesteśmy zmuszeni posiłkować 
się mniejszymi, lokalnymi kontrahen-
tami. Oczywiście – reklama u nas jest 
o wiele tańsza, ale jednocześnie pro-
dukcja pozostaje na wysokim pozio-
mie. Obszar naszego nadawania siłą 
rzeczy jest tylko lokalny i  za pośred-
nictwem wybranych sieci kablowych. 
To przekłada się na mniejsze zaintere-
sowanie reklamą w lokalnej stacji. 

Niemniej jednak nadrabiamy to 
reklamą również na naszej stronie 
internetowej oraz na portalach spo-
łecznościowych, gdzie odnotowu-
jemy duży wzrost oglądalności. Od 
razu nasuwa się też odpowiedź, że 
internet nie jest dla nas konkuren-
cją. My jako nadawcy lokalni dzia-
łamy równolegle na wielu płaszczy-
znach i  jak widać, dążymy cały czas 
do osiągnięcia pierwszego miliona 
widzów w zasięgu regionalnego ka-
nału jakim jest Lubelska.tv.

Drugim ważnym problemem dla 
lokalnych nadawców jest dostęp do 

środków finansowych jakimi dyspo-
nują instytucje samorządowe, które 
rozdzielają pieniądze na ich progra-
my obejmujące takie sektory jak: sze-
roko pojęta kultura, pomoc społecz-
na, asymilacja społeczeństwa 60+ 
w dobie zaawansowanych technologii 
oraz walka z  patologiami społeczny-
mi. Naszym celem jest edukacja spo-
łeczeństwa poprzez kanał Lubelska.tv 
wspólnie z władzami samorządowymi 
ten cel sukcesywnie realizujemy…

Wielu nadawców lokalnych twier-
dzi, że na polu lokalnym niejedno-
krotnie wyręczają telewizję publicz-
ną i w związku z tym także powinni 
otrzymywać pieniądze z  abona-
mentu. Jak zapatruje się Pan na ta-
kie stanowisko wielu stacji? 
To częściowo temat, który poruszyłem 
także przed chwilą. Misja jaką powin-
na telewizja publiczna uskuteczniać 
nie jest realizowana w takim stopniu, 
jak być powinna. TVP jest skomercja-
lizowana i nastawiona na zysk, zapo-
mniała o  podstawowym jej przesła-

niu, szczególnie w  małych społecz-
nościach lokalnych. Programy lokal-
ne w całej Polsce zajmują się proble-
mami społecznymi i  tworzą progra-
my z  samorządami, które mogą być 
przyswojone przez odbiorców w spo-
sób prosty i  przejrzysty. Dlatego od-
powiedź na to pytanie brzmi – oczy-
wiście tak! Środki finansowe z abona-
mentu powinny być rozdzielane po-
między wszystkich nadawców, którzy 
realizują misję do jakiej była pierwot-
nie powołana TVP. 

Czy mimo wielu napotykanych 
problemów, w  dobie zmienia-
jących się mediów w  XXI wieku 
warto inwestować w lokalną tele-
wizję?
Oczywiście, że tak. Nie możemy po-
zostawiać obywateli bez rzetelnej 
informacji z  ich miejsca zamieszka-
nia i  całego regionu. Żadna telewi-
zja ogólnopolska nie jest w  stanie 
zrobić tego za nas i dlatego na tym 
polu nie mamy sobie równych. Na-
tomiast trzeba zauważyć, że telewi-
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Z prawej Piotr Adamczuk, z lewej Dariusz Wanat
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Wóz transmisyjny stacji

zja regionalna powoli wypiera lokal-
ną prasę i  czasopisma regionalne – 
widać to choćby w przekazach video 
i możliwościach przekazu live. Nasza 
stacja może nadawać z  dowolnego 
miejsca relacje na żywo z przedsię-
wzięć regionalnych i  nie tylko, co 
jest poważnym atutem na lokalnym 
rynku.

Jakie są plany stacji na najbliższe 
miesiące? Czy stacja będzie uczest-
niczyć w projekcie Zoom TV?
Tak, uczestniczymy w  projekcie 
ZOOM TV. To kolejny dowód na to, 
że telewizja lokalna ma przyszłość, 
ale musi się rozwijać i  wzajemnie 
wspierać. Rynek ogólnopolski to ko-
lejne pole eksploatacji wspólnego 
pasma oraz tym samym możliwo-
ści pozyskiwania środków reklamo-
wych. To także możliwość wymiany 
informacji z  rynków lokalnych z ca-
łego kraju. Jak wspomniałem wcze-
śniej, nie czekamy z założonymi rę-
kami i  własnymi siłami rozszerza-
my nasz potencjał. Wszystko po to, 
by osiągnąć na tyle duży rozmach, 
aby móc efektywnie konkurować na 
rynku medialnym. 

Dziękuję za rozmowę.

Lubelska.tv przygotowuje m.in. serwisy informacyjne 
oraz liczne relacje
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Ostatnie miesiące to dynamiczne 
zmiany na naszym rynku. Które 
z  ostatnich wydarzeń w  świecie 
mediów ma największe znaczenie 
dla rynku mediów i reklamy?
Wydarzenia, które mają największe 
znaczenie dla rynku mediów i rekla-
my w Polsce dotyczą nadawców pań-
stwowych. Zmiany, które już nastąpi-
ły w TVP i Polskim Radiu mają wpływ 
na wszystkich uczestników rynku. 
Widzowie zmieniają swoje nawyki 
w odpowiedzi na zmienione progra-
my. Nadawcy prywatni również do-
stosowują swoją politykę sprzedaży 
w  odpowiedzi na działania nadaw-
ców publicznych: TVN wystarto-
wał z wiosenną ramówką wcześniej, 
co okazało się strzałem w  dziesiąt-
kę. Polsat rozpoczął rok od transmi-
sji Mistrzostw Europy piłkarzy ręcz-
nych, a w czerwcu będzie transmito-
wał Mistrzostwa Europy w Piłce Noż-
nej. Z zapowiedzi wynika, że czeka-
ją nas dalsze zmiany, które mogą do-
tyczyć składki audiowizualnej, po-
datku dla nadawców prywatnych czy 
ograniczania czasu emisji. Zmiana 
tylko jednego z  tych wzajemnie po-
wiązanych elementów będzie miała 
ogromny wpływ na funkcjonowanie 
rynku. Niepewność związana z przy-
szłością powoduje, że wszyscy uważ-
nie obserwują sytuację, tworząc róż-
ne scenariusze działania.

Niedawno również i w Polsce za-
debiutował serwis Netflix. Nie 
wzbudził jednak na razie entuzja-
zmu na naszym rynku. Czy serwis 
w  dłuższej perspektywie może 
jednak wywrócić nasz rynek TV 
do góry nogami? 
Z początkiem 2016 roku Netflix uru-
chomił usługę w  Polsce w  ramach 
ogólnoświatowego launchu (w sumie 
130 rynków). Plan wejścia na nowe 

Dla nadawców pieniądzem 
jest oglądalność mierzona 
za pomocą telemetrów

Z Piotrem Borusiewiczem, 
TV Directorem z domu 
mediowego UM (Universal 
McCann), rozmawiał 
Kuba Wajdzik.
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rynki zakładał wprowadzenie produk-
tu, który można by nazwać niepełnym 
(w  porównaniu do rynków na któ-
rych Netflix już funkcjonował wcze-
śniej). W notatce prasowej z 6 stycz-
nia Reed Hastings (Co-founder, Chief 
Executive) mówi o  wsłuchiwaniu się 
w potrzeby widzów, którzy narzeka-
ją głównie na brak nowych produkcji 
filmowych i małą ilość przetłumaczo-
nych tytułów. Na te niedogodności 
skarżyła się większość użytkowników 
w krajach, gdzie usługa dopiero wy-
startowała. Zapowiadane przez Net-
flix zmiany powinny pomóc w  zdo-
bywaniu nowych widzów, jednak 
wciąż ważnym elementem warunku-
jącym rozwój jest powszechność sze-
rokopasmowych łączy internetowych. 
Dla urządzeń mobilnych jakość przy 
transferze LTE może być wystarcza-
jąca, ale odbiór w  wysokiej jakości 
na dużym ekranie telewizora będzie 
potrzebował szybkich łącz, których 
wciąż w Polsce jest stosunkowo mało. 
Można przypuszczać, że decyzja Net-
flixa dotycząca ekspansji na inne kra-
je w takiej formie, była spowodowa-
na chęcią zarezerwowania sobie czę-
ści rynku na wcześniejszym etapie 
jego rozwoju. W dłuższej perspekty-
wie Netflix będzie konkurował z po-
dobnymi usługami VOD oferowanymi 
przez platformy internetowe, cyfro-
we, operatorów kablowych i telefonii. 
Obserwując obecne trendy, można 
się spodziewać, że ten rynek będzie 
również ulegał konsolidacji. Łączyć się 
będą firmy posiadające zaplecze tech-
nologiczne (np. telekomy) z  firmami 
dysponującymi kontentem. Znamien-
nym wydarzeniem zeszłego roku było 
połączenie się drugiego największe-
go telekomu w USA – AT&T Inc. z Di-
recTV – największym dostawcą tele-
wizji satelitarnej. Nowy podmiot stał 
się największą firmą płatnej telewizji 
w kraju.

Rynek mediów internetowych 
rośnie w  siłę. Wiosenne odsłony 
ramówek dotyczą już nie tylko 
stacji TV, ale również i portali in-
ternetowych. Czy ramówki inter-
netowe zagrażają rynkowi tele-
wizyjnemu? 

Największe stacje TV regularnie po-
kazywały swoje propozycje w  seg-
mencie online przy okazji prezenta-
cji ramówek TV. W  tym roku Gru-
pa Onet RASP na wzór stacji TV, za-
prezentowała nową ramówkę wi-
deo w  formie eventu. Zaproszono 
do współpracy znanych dziennikarzy 
z  mediów tradycyjnych, których za-
daniem jest stworzenie nowych pro-
gramów wideo. Taki sposób prezen-
tacji przez Onet RASP ma na celu po-
kazanie rozmachu nowych produk-
cji i zaznaczenie, że kierunek działań 
prowadzonych przez Onet RASP ma 
na celu zwiększanie udziału w rynku 
widowni, nawet kosztem TV. Jednak 
w przypadku TV prezentacja ramów-
ki to dopiero początek akcji marke-
tingowej. Potem przychodzi czas na 
autopromocję uzupełnianą działania-
mi na innych nośnikach. Konkuren-
cja wśród największych nadawców 
TV jest tak duża, że wymusza wal-
kę o  widza na wielu płaszczyznach. 
W przypadku Onet RASP wydaje się, 
że wprowadzona ramówka nie za-
grozi jeszcze nadawcom TV, a  spo-
sób jej zaprezentowania pozwala po-
kazać Onet RASP jako ważnego gra-
cza na rynku wideo, porównywalne-
go nawet z nadawcami TV.

Rozwija się rynek Naziemnej Te-
lewizji Cyfrowej. Wkrótce zade-
biutują cztery nowe prywatne 
kanały i  nowe propozycje TVP. 
Czy nasz rynek reklamy jest 
w  stanie utrzymać aż tyle bez-
płatnych stacji?
Część widzów TV kablowych zrezy-
gnowała z abonamentu i zaczęła ko-
rzystać z bezpłatnej oferty DTT, która 
cieszy się coraz większą popularno-
ścią. Nadawcy TV są również bardzo 
zainteresowani obecnością na DTT – 
pokazuje to choćby liczba firm, któ-
re stawiły się do przetargu na MUX8 
i przegrały: Telewizja Polsat, Telewi-
zja Puls, AETN Poland, Discovery Pol-
ska, Scripps Networks Polska. Każdy 
z  przegranych i  wygranych ma inny 
pomysł biznesowy na funkcjonowa-
nie TV. Dla jednych jest to kontynu-
acja dotychczasowej polityki obecno-
ści w TV (ZPR), dla innych jest to zdo-

bywanie nowych obszarów (WP). Dla 
wszystkich nadawców pieniądzem 
jest oglądalność mierzona za pomo-
cą telemetrów. Mimo poszerzenia 
próby badawczej, w  przypadku sta-
cji tematycznych liczba panelistów 
mogłaby być większa. Z tego powo-
du nadawcy stoją przed dylematem 
czy kontynuować nadawanie pro-
gramów niszowych, które nie gene-
rują przychodów czy emitować pro-
gramy bardziej mainstreamowe, od-
chodząc od swojego profilu. Kolejny 
dylemat związany z  powyższym to 
sposób sprzedaży czasu reklamowe-
go na rynku: bezpośrednio czy po-
przez brokera. Sprzedaż bezpośred-
nia jest bardziej ryzykowna pozwala 
jednak wyróżniać produkt. Sprzeda-
jąc reklamy przez brokera stacja tra-
fia do pakietu wraz z innymi nadaw-
cami TV. I  tu właściwie dochodzimy 
do sedna sprawy: stacje tematycz-
ne, które z założenia są wąsko profi-
lowane, są „paczkowane” i sprzeda-
wane w oparciu o widownię 16–49. 
Brokerzy podjęli próby różnicowania 
– stworzono pakiety demograficzne. 
Ta sytuacja ma swoją genezę w zbyt 
małej próbie badawczej…

Od wielu lat mamy problem 
z  utrzymywaniem lokalnych te-
lewizji. Skąd biorą się problemy 
tych stacji? 
Problemy lokalnych stacji biorą się 
ze zbyt małego panelu badawcze-
go w  stosunku do poziomu udzia-
łu w widowni, który gromadzą. Sta-
cje tematyczne powinny zarabiać 
na tym, że mają nadreprezentację 
określonego widza, którym są zain-
teresowani określeni reklamodaw-
cy. Mała próba badawcza powo-
duje, że aby się utrzymać, stacje te 
muszą się włączyć do wyścigu o wi-
dza ogólnego. Doskonałym przy-
kładem jest TVS, która zdaje sobie 
sprawę, że nie utrzyma się wyłącz-
nie ze ‘śląskich’ produkcji i w prime 
time emituje znane seriale (np. „Dy-
nastia”, „Dr Quinn”), które generują 
oglądalność pozwalającą na zakup 
kolejnych produkcji. Stacje lokal-
ne w  pewnym stopniu dopasowa-
ły się do sposobu wyceny ich ramó-
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wek (pomiar telemetryczny) i  dzia-
łają w stosunkowo bezpieczny spo-
sób, który zapewnia im zwrot z  in-
westycji. Wydaje się, że szansą na 
rozwój takich stacji jest stworze-
nie unikalnych produkcji, które zdo-
byłyby rozgłos lokalnie, a być może 
potem i  w  skali całego kraju. Kre-
atywność takich rozwiązań, w  po-
łączeniu z  talentem i  zaangażowa-
niem prowadzących spowodowała-
by autopromocję programu, dzięki 
„word of mouth”. W przypadku sta-
cji lokalnych zaakceptowanie takie-
go programu byłoby dużo łatwiejsze 
z  uwagi na mniej skomplikowaną 
ścieżkę decyzyjną, ale ryzyko zwią-
zane z jego ewentualnym niepowo-
dzeniem jest większe z powodu bie-
żącego finansowania ramówki.

Podnoszą się wciąż głosy o  roz-
szerzaniu targetu komercyjne-
go z  16–49 na np. 16–59. Czy 
w  związku z  coraz większą siłą 
nabywczą osób starszych oraz ich 
aktywnością ustalanie przedziału 
komercyjnego ma jeszcze w ogó-
le jakiś sens? 
Reklamodawcy w większości korzy-
stają z węższych grup celowych niż 
szerokie grupy rozliczeniowe. Z tego 
punktu widzenia, w  chwili obecnej 
zmiana grupy rozliczeniowej nie ma 
większego wpływu na warunki za-
kupu – jest to tylko zmiana walu-
ty dokonana w oparciu o rzeczywi-
sty przelicznik. W dłuższej perspek-
tywie, pogłębianie się zmian demo-
graficznych (starzenie się społeczeń-

stwa) będzie powodowało pogor-
szenie się tego przelicznika szczegól-
nie w odniesieniu do młodszej części 
społeczeństwa. Stacje TV mogą się 
pokusić o  wprowadzenie grupy ce-
lowej, która jest nadreprezentowa-
na, tak aby zabezpieczyć swoje inte-
resy związane ze zmianami widowni 
w  dłuższym okresie, jednak dla re-
klamodawcy i  tak ostatecznie waż-
ny jest koszt dotarcia w jego grupie 
celowej.

Coraz częściej mówi się o potrze-
bie zwiększenia panelu teleme-
trycznego, ale także o  łączeniu 
oglądalności TV z  internetem. 
Oczywiście takie próby i badania 
już w pewien sposób funkcjonują, 
ale nie wygląda to tak jak choćby 
w  USA. Jak powinien wyglądać 
finalny model pomiaru widzów 
w Polsce?
Zdecydowanie powinno być to ba-
danie niedeklaratywne, jednoźródło-
we, z próbą dobraną tak, aby pozwa-
lała na pomiar wąsko profilowanych 
grup celowych w  stacjach/portalach 
tematycznych. Technologicznie jeste-
śmy gotowi, żeby taki pomiar prze-
prowadzać (myślę tutaj o firmach ba-
dawczych). Jednak z  uwagi na kon-
flikty interesów, które mogłyby po-
wstać pomiędzy dostawcami, wyda-
je się, że proces usprawniania pomia-
ru jest lekko opóźniany. Z  perspek-
tywy domu mediowego posiadanie 
wiarygodnych danych z różnych me-
diów jest kluczowe w  dopasowaniu 
komunikacji dla klientów

Od jesieni krąży pomysł na zor-
ganizowanie jednego domu me-
diowego obsługującego budżety 
państwowych firm i  marek. Czy 
taki nowy dom może zmienić cał-
kowicie rynek mediów i reklamy? 
Nie sądzę, żeby taki dom mediowy 
zmienił rynek mediów i reklamy: stacje 
TV mają oficjalne polityki handlowe co 
powoduje, że budżety reklamowe pań-
stwowych firm powinny być traktowa-
ne tak samo jak prywatne. Ostatecznie 
celem kampanii reklamowej jest zreali-
zowanie celu marketingowego. Jeśli po-
wołany dom mediowy, obsługując bu-
dżety państwowych firm, sprawi, że ci 
klienci będą zadowoleni z efektów kam-
panii i poniesionych kosztów to dobrze. 
Pytanie czy państwowe firmy będą mia-
ły możliwość sprawdzenia czy oferta 
przedstawiana przez ich dom mediowy 
jest konkurencyjna?

Na koniec chciałbym, żeby pokusił 
się Pan o prognozę jak będzie wy-
glądać rynek reklamy za pięć lat? 
Wprowadzenie jednoźródłowego, nie-
deklaratywnego badania konsumpcji 
mediów umożliwiło by znaczne przy-
spieszenie zakupów w  modelu pro-
grammatic. Możliwość segmentacji 
grupy celowej pod kątem zachowań 
w mediach pozwoli na stworzenie ade-
kwatnych dla segmentów modeli de-
cyzyjnych. Do każdego z  nich będzie-
my docierać innym miksem mediów, 
serwowanym w  określonej kolejności, 
z odpowiednio dopasowaną kreacją.

Dziękuję za rozmowę. 

Piotr Borusiewicz
Absolwent Wydziału Zarządzanie i Marketing w Szkole Głównej Handlowej. Od początku ka-

riery w mediach (2003 r.) zajmował się reklamą telewizyjną. Od 10 lat związany z domem 

mediowym Universal McCann. Kieruje działem reklamy TV, zajmuje się tworzeniem strategii 

kampanii telewizyjnych, równocześnie współtworzy i  rozwija narzędzia badawcze związane 

z optymalizacją zakupu reklam w telewizji.
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Na początku należy wspomnieć, że ba-
danie zostało przeprowadzone w dru-
giej części stycznia, a więc przed duży-
mi zmianami w Telewizji Polskiej. Filmy, 
dokumenty, programy edukacyjne, hi-
storyczne i sportowe otwierają ranking 
kategorii programowych, na których fi-
nansowanie z  abonamentu lub opłaty 
audiowizualnej byliby najbardziej skłon-
ni przystać badani przez MEC internau-
ci. Aż 39 proc badanych wskazało na 
filmy, 37 proc. na dokumenty, progra-
my przyrodnicze i podróżnicze. 34 proc. 
wskazało na produkcje edukacyjne. Co 
ciekawe, zaledwie 7 proc. badanych 
wskazało na programy religijne. 

Abonament 
pod lupą

Filmy, dokumenty i programy edukacyjne otwierają listę kategorii programowych, któ-
re, zdaniem widzów, warte są finansowania z abonamentu lub opłaty audiowizualnej. 
Mimo że badani nie ograniczaliby przyznawania środków stacjom publicznym, na liście 
programów wartych ich zdaniem wspierania publicznymi środkami prym wiodą pro-
gramy Telewizji Polskiej. Maciej Orłoś, Tomasz Lis i Monika Olejnik to z kolei dziennika-
rze, których w roli prowadzących programy w mediach publicznych widzieliby polscy 
internauci – pokazuje badanie MEC. 

©
 m

l1
2n

an
 / 

Ba
nk

 z
dj

ęć
 P

ho
to

ge
ni

ca



# B a d a n i e

www.tvlider.pl 53

Nie tylko dla publicznych
Niekoniecznie jednak tylko publicz-
ne stacje radiowe i  telewizyjne po-
winny, zdaniem badanych, dosta-
wać wsparcie od państwa i obywa-
teli na produkcję programów reali-
zujących misje publiczną, a  więc 

m.in. poszerzających wiedzę o świe-
cie, poruszających doniosłe kwe-
stie społeczne i przekazujących róż-
norodne punkty widzenia. Ponad 
41 proc. badanych przez MEC uwa-
ża, że zarówno stacje publiczne, jak 
i komercyjne, powinny być wspiera-

ne przy produkcji tego typu progra-
mów. Nieznacznie mniejszy odsetek 
badanych ograniczyłby finansowa-
nie misyjnych programów wyłącznie 
do mediów publicznych. 

Większa część badanych jest 
przekonana, że abonament albo 
opłata należy się kanałom polskim. 
Co ciekawe, wskazania responden-
tów, którzy deklarują, że nie płacą 
abonamentu, nie różnią się zasadni-
czo od opinii pozostałych. 

„Teleexpress” na czele 
Mając wybór z  listy głównych pro-
gramów informacyjnych i  publicy-
stycznych nadawanych na antenach 
wiodących kanałów oraz w najwięk-
szej stacji informacyjnej, badani naj-
częściej wskazywali programy Tele-
wizji Polskiej jako te, które w  naj-
większym stopniu zasługują ich zda-
niem na to, by finansować je z abo-
namentu bądź opłaty audiowizual-
nej. Liderem rankingu okazuje się 
„Teleexpress” – prawie 35 proc. pol-
skich internautów uważa, że to pro-
gram wart pieniędzy z abonamentu. 
31 proc. badanych wskazało „Wia-
domości”. Tyle samo „Sprawę dla 
reportera”. Powyżej 20 proc. wska-
zań mają również takie programy 
jak: „Panorama”, „Ekspres repor-
terów”, „Uwaga!”, „Fakty”, „Inter-
wencja” oraz „Wydarzenia”.

Orłoś, Lis i Olejnik
A jakich czołowych dziennikarzy te-
lewizyjnych badani widzieliby w roli 
prowadzących programy informa-
cyjne lub publicystyczne w publicz-
nej telewizji? W tej kategorii konku-
rencję deklasuje Maciej Orłoś wska-
zany przez ponad 35 proc. bada-
nych przez MEC. Co czwarty pol-
ski internauta widzi w tej roli Toma-
sza Lisa i Monikę Olejnik, a niewie-
le mniej – Kamila Durczoka i  Justy-
nę Pochanke. /PC/

Badanie realizowane było w  dniach 

25–26 stycznia na próbie 1 tys. respon-

dentów, z  pomocą wywiadów interneto-

wych, realizacja MEC z  wykorzystaniem 

panelu SW Research. 
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Rynek telewizyjny przechodzi 
w  ostatnim okresie wiele zmian. 
Jakich nowych trendów możemy 
spodziewać się w ciągu kolejnego 
roku?
Nieograniczony dostęp do treści, 
w  dowolnym miejscu i  czasie, staje 
się coraz ważniejszy dla  konsumen-
tów. W  miejsce tradycyjnych odbior-
ników telewizyjnych klienci częściej 
decydują się na korzystanie z różnych 
urządzeń mobilnych lub wyspecjalizo-
wanych odbiorników telewizyjnych. 
Mimo to, badania pokazują, że głów-
nym centrum rozrywki, szczególnie 
w gronie rodziny i przyjaciół, pozosta-
je telewizja umożliwiająca oglądanie 
ulubionych treści na dużym ekranie 
i w wysokiej jakości. Wychodząc na-
przeciw ewoluującym oczekiwaniom 
konsumentów, w SES Astra prowadzi-
my prace, np. nad technologiami łą-
czącymi klasyczną transmisję satelitar-
ną z  IP. Doskonałym przykładem jest 
tutaj rozwiązanie SAT–> IP pozwalają-
ce konwertować sygnał satelitarny na 
IP. W ten sposób, za pośrednictwem 
lokalnej sieci Wi-Fi, każdy klient ma 
możliwość korzystania z  telewizji sa-
telitarnej.

Jakie inne rozwiązania odpowia-
dające na wspomniane zmiany 
rynkowe proponuje Astra?
Wspólnie z  partnerami działamy na 
rzecz poszerzenia zakresu możliwej 
współpracy. Przykładem jest nasza 
usługa Occasional Use, która pozwa-
la na krótkoterminowe wynajmowanie 
pojemności na satelicie pod kątem reali-
zacji transmisji z wybranych wydarzeń. 
Już dwa lata temu, podczas piłkarskich 
Mistrzostw Świata w Brazylii, najwięk-
si nadawcy decydowali się na rezerwa-
cję pojemności na satelitach SES w celu 
nadawania transmisji meczów, wywia-
dów, bieżących wiadomości, a  także 
zakulisowych relacji z turnieju. Przygo-
towujemy się również do tegorocznych 
wydarzeń sportowych. Mamy nadzieję, 
że także widzowie w Polsce będą mie-
li możliwość przeżywania emocji, kibi-
cując swoim zawodnikom i korzystając 
z transmisji w najwyższej jakości.

Czy rynki krajów regionu Europy 
Środkowo-Wschodniej różnią się 
pod kątem zachodzących zmian? 
Na większości rynków regionu ob-
serwujemy podobne zmiany. Zwięk-
sza się konsumpcja mediów, podno-

si się sprzedaż urządzeń mobilnych, 
wprowadzane są  rozwiązania oparte 
o nowe technologie. Wypadkową tej 
sytuacji są przybierające na sile dzia-
łania na rzecz poszerzania portfo-
lio i zwiększania atrakcyjności oferty. 
Większa konkurencja przekłada się na 
oferowanie konsumentowi produktu 
wyższej jakości, stąd też rozwój stan-
dardów HD i Ultra HD. Już dziś na sa-
telitach SES dostępnych jest osiem ka-
nałów UHD, cztery z nich w Europie 
to kanały Free-to-Air (wolne w  od-
biorze). Innym trendem jest poszerza-
nie przez wiele firm swoich portfo-
lio o usługi telewizyjne. Warto wspo-
mnieć o uruchomionej przez Orange 
Rumunia usługi Orange TV na sateli-
tach Astra. Oferta łącząca dwie no-
woczesne technologie: DTH i  OTT, 
spotkała się z  bardzo pozytywnym 
odbiorem i już w ciągu dwóch lat od 
startu skorzystało z  niej około 300 
tysięcy klientów. Jakość oferty pro-
gramowej, cena adekwatna do jako-
ści i wyboru oferowanych usług oraz 
profesjonalna obsługa klienta to dziś 
klucz do sukcesu.

Dziękuję za rozmowę. 

Nieograniczony dostęp do treści, w dowolnym miejscu i czasie, staje się coraz ważniejszy 
dla konsumentów. Mimo to badania pokazują, że głównym centrum rozrywki, szczególnie w gronie 
rodziny i przyjaciół, pozostaje telewizja i treści wysokiej jakości – podkreśla Leszek Bujak, General 
Sales Manager na region Europy Środkowo-Wschodniej w SES Astra.

Leszek Bujak, General Sales Manager CEE, SES Astra 

Od pięciu lat Bujak jest odpowiedzialny za sprzedaż i rozwój biznesu w Europie 
Środkowo-Wschodniej w firmie SES Astra, która jest globalnym operatorem sate-
litarnym. Kieruje zespołem odpowiedzialnym za sprzedaż w 15 krajach, koncen-
trując się głównie na usługach dystrybucji treści dla nadawców telewizyjnych, 
platform DTH, sieci kablowych oraz operatorów telekomunikacyjnych. 

Leszek Bujak wcześniej był odpowiedzialny jako Broadband Services Manager 
za sprzedaż i rozwój usług szerokopasmowych w regionie CEE, z powodzeniem 
wdrażając w regionie projekty z operatorami telekomunikacyjnymi oraz ISP. Do-
świadczenie zawodowe zdobywał również w  firmach integratorskich usług IT, 
pracując od 1996 r. jako Product oraz Account Manager.

Bujak studiował na University of Minnesota – Carlson School of Management 
(MBA) oraz Warsaw School of Economy (SGH).
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Jeszcze kilka lat temu każda nowa-
lijka video w  sieci wywoływała wiel-
kie poruszenie. Dzisiaj serwisy prze-
szły do porządku dziennego nad tą 
częścią oferty, starannie inwestując 
w  nią i  ją rozwijając. Kontent video 
w postaci programów powoli, aczkol-
wiek systematycznie, zdobywa coraz 
większą liczbę sympatyków. Specjali-
ści jednak nie mają złudzeń – portale 
horyzontalne nie mają na razie więk-
szych szans w  bezpośrednim starciu 
z  telewizją. Nie znaczy to jednak, że 
nie będą ważnymi graczami. Porta-
le mogą rozsądnie rozwijać ofertę vi-

deo, zwłaszcza, że, w zgodnej opinii 
ekspertów, portale mogą liczyć na co-
raz większe budżety reklamowe. 

Pierwsze sukcesy 
Właściciele portali coraz częściej in-
westują w  kontent telewizyjny, upa-
trując w tym nie tylko zysku. Bo cho-
ciaż jest on bezdyskusyjny, to ważne 
są także działania wizerunkowe. Po-
dejmowane działania to też sondowa-
nie rynku i próby zmierzenia się z wła-
snymi możliwościami emisyjnymi. A że 
rynek jest rozwojowy, świadczą o tym 
choćby wyniki nowego programu To-

Portale horyzontalne to już nie tylko krótkie relacje, galerie zdjęć i usługi pocztowe. Na przestrzeni 

ostatnich lat, serwisy coraz częściej oferują rozbudowane informacje, paletę szerokich usług czy mate-

riały video. Te ostatnie zaczynają odgrywać coraz większe znaczenie w walce o widzów. Portale roz-

poczęły rywalizację z telewizjami linearnymi.
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Więcej telewizji 
w sieci

Wirtualna Polska z rozmachem 
przygotowuje swoje pasma na 
żywo
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masza Lisa w Onecie. Według danych 
nadawcy, trzeci odcinek programu re-
daktora naczelnego „Newsweeka” zo-
stał obejrzany na żywo ponad 700 tys. 
razy, a  trzy pierwsze odcinki progra-
mu zanotowały w sumie ponad 6 mi-
lionów odtworzeń (stan na 16 marca, 
dane nadawcy). Średni czas odtwo-
rzenia pierwszego i drugiego odcinka 
programu na żywo był podobny i wy-
niósł 17 minut. Z kolei średni czas od-
tworzenia trzeciego odcinka wyniósł 
ponad 20 minut. 

Jednak nie tylko Grupa Onet 
RASP ma się czym pochwalić. Au-
dycje #dziejesienazywo i  materiały 
wideo z cyklu „100 dni rządu” pre-
zentowane na stronach WP zanoto-
wały po tygodniu blisko 4,5 miliona 
odtworzeń. Transmisje live progra-
mu można było śledzić m.in. na stro-
nie głównej Wirtualnej Polski i w so-
cial mediach. W czasie tygodnia „100 

dni rządu” na Facebooku obejrzało 
je ponad 62 tysiące użytkowników. 
Średnia oglądalność programów live 
wyniosła 276 tys. widzów. 29 lutego, 
program #dziejesienazywo nadawa-
no bezpośrednio z  Gdańska. Jacek 
Żakowski rozmawiał w  nim z  byłym 
Prezydentem Lechem Wałęsą. Oglą-
dało go na żywo blisko 380 tys. wi-
dzów. W niecałe 24 godziny audycję 
i materiały wideo z wywiadu odtwo-
rzono blisko 1,3 miliona razy. Nie-
mal 1000 osób śledziło bezpośred-
nią transmisję na Facebooku. W  su-
mie stream live z  #dziejesienazywo 
z  udziałem Lecha Wałęsy obejrzało 
na Facebooku 12,5 tys. osób (wszyst-
kie dane Wirtualnej Polski). Zatem 
skala popularności w  programach 
i  cyklach uzależniona jest nie tylko 
od pomysłu, programu i  promocji, 
ale w  programach publicystycznych 
przede wszystkim od doboru gości. 
A wyniki niektórych programów już 
robią wrażenie. 

Jednak pierwsze duże próby wcale 
nie muszą oznaczać dróg usłanych ró-
żami. Z kontentu video w sieci korzy-
sta przede wszystkim młodsze poko-
lenie, a ta grupa niekoniecznie szuka 
ambitnych formatów. Z kolei rzadziej 
z  oferty telewizyjnej w  sieci korzy-
stają osoby starsze. To kwestia przy-
zwyczajenia, ale też i  innych wyma-
gań względem oferty telewizyjnej. 
Na portalach odbijają się także zjawi-
ska społeczne i techniczne. W Polsce 
wciąż duże problemy sprawia wyklu-
czenie cyfrowe oraz, co bardzo istot-
ne w przypadku kontentu video, ofe-
rowana przez dostawców słaba pręd-
kość i  limity, zwłaszcza w  mobilnym 
Internecie. Na szczęście dla branży 
sukcesywnie się to zmienia. 

Z sieci do NTC
Produkcja telewizyjna portali to także 
sprawa synergii mediów. Trzy czoło-
we portale będą wkrótce dostarczać 
kontent lub współpracować z telewi-
zjami. I  tak, zapewne część produk-
cji Grupy Onet RASP będzie wykorzy-
stywać nowa stacja ZOOM TV, a wła-
ściciele Gazety.pl i  Wirtualnej Polski 
wkrótce rozpoczną emisję nowych 
kanałów w ramach Naziemnej Telewi-

zji Cyfrowej. Połączenie telewizji i  In-
ternetu w różnych formach zatem jest 
absolutną przyszłością w  przypadku 
największych portali. Niewykluczone, 
że w przypadku sukcesu tych przed-
sięwzięć, na rynku pojawiają się ko-
lejne projekty wykorzystujące know-
-how oraz wydeptane szlaki. 

Radio na wizji 
Dotychczasowa oferta video głów-
nych portali to w dużej mierze wynik 
współpracy pomiędzy samymi media-
mi (fragmenty programów telewizyj-
nych, depesze telewizyjne z  różnych 
źródeł, np. TVN 24 czy CNN, frag-
menty wywiadów radiowych – Ra-
dia Zet, RMF FM i Trójki). Ciekawą for-
mę prezentowania materiałów video 
znalazła Gazeta.pl, która, np. emitu-
je fragmenty video rozmów z anteny 
TOK FM. 

Zupełnie inną propozycję dla in-
ternautów ma Wirtualna Polska. Co-
dzienny program live #dziejesiena-
zywo realizowany jest od września 
2015  r. W  porannej ramówce nada-
wane jest pasmo publicystyczne (co-
dziennie, godz. 9:00), w popołudnio-
wej – lifestyle’owe (o  godz. 18:00). 
#dziejesienazywo to pierwsza w  hi-
storii cykliczna audycja live realizo-
wana przez wydawcę internetowego. 
Poranny program o 9:00 prowadzą na 
zmianę: Jacek Żakowski, Paweł Lisic-
ki, Michał Kobosko, Sławomir Siera-
kowski i Robert Mazurek. Pasmo po-
południowe, startujące o godz. 18:00 
prowadzą: Michał Kołodziejczyk (po-
niedziałek, sport), Karina Kunkie-
wicz (wtorek, zdrowie), Paweł Ty-
piak (środa, konsument), Patrycja Wa-
nat i Anna Gacek (czwartek, kultura), 
Małgorzata Leitner (piątek, lifestyle). 

Czas transferów 
Z rozmachem na miarę telewizji Gru-
pa Onet RASP, jako pierwsza w Pol-
sce grupa mediowa, zaprezentowa-
ła wiosenną ramówkę programów vi-
deo własnej produkcji, dostępnych 
wyłącznie w internecie. Dodatkowym 
wyróżnikiem Grupy są ściągnięte 
gwiazdy i  specjaliści. Do Grupy Onet 
RASP dołączyli m.in.: Bartosz Węglar-
czyk, który objął stanowisko Dyrekto-
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ra Programowego Grupy Onet.pl, Ro-
man Młodkowski, który został Dyrek-
torem Zarządzającym segmentu biz-
nes i finanse, Łukasz Grass został Re-
daktorem Naczelnym polskiej edycji 
Business Insidera oraz Marcin Cejrow-
ski, który objął stanowisko Redaktora 
Naczelnego serwisu Plejada.pl. 

Wśród nowości programowych 
Grupy Onet RASP znalazły się wła-
sne produkcje, które mają prezen-
tować szerokie spojrzenie na tema-
ty polityczne, społeczne i  gospo-
darcze.  Programy publicystyczne na 
żywo prowadzą dziennikarze i  eks-
perci, a  wszystkie produkcje reali-
zowane są w  dwóch profesjonal-
nych studiach video Grupy Onet 
RASP.  W  wiosennej ramówce zna-
lazło się łącznie ponad 30 własnych 
produkcji i  zapowiedzi wydarzeń, 
w tym 15 nowości i sześć cyklicznych 
programów na żywo. – Naszym stra-
tegicznym celem w Polsce jest zrede-
finiowanie jakości mediów interneto-
wych, a w szczególności video. Dla-
tego dziś otwieramy kolejny rozdział 
w mediach on-line, czego dowodem 
jest fakt, że najlepsi polscy dzienni-
karze rozpoczynają współpracę z na-
szymi serwisami internetowym. Dzię-
ki temu nasi widzowie i  czytelni-
cy mają gwarancję, że znajdą u nas 
wysokiej jakości treści, które wyra-
żają różnorodne opinie i  poglądy – 
powiedział Mark Dekan, CEO Grupy 
Onet RASP.

Najważniejszą z  nowości, jest re-
alizowany na żywo program „Tomasz 
Lis”, który emitowany jest od 29 lu-
tego w  cyklu cotygodniowym. Ma-
gazyn ma być poświęcony najważ-
niejszym wydarzeniom w Polsce i na 
świecie. W programie znajdą się roz-
mowy ze znanymi osobami świa-
ta polityki, biznesu, kultury, sportu 
oraz komentarze do bieżących zja-
wisk i sytuacji, realizowane w nowo-
czesnej, internetowej formule. W pa-
śmie biznesowym pojawił się autor-
ski program  Michała Broniatowskie-
go „Twarze Biznesu”. Redaktor Na-
czelny miesięcznika „Forbes” rozma-
wia z osobami znanymi z listy stu naj-
bogatszych ludzi w Polsce o ich prze-
pisach na sukces i codziennych moty-

wacjach, pokazując biznes w szerszej, 
ludzkiej perspektywie. Kolejną z wio-
sennych nowości jest druga seria pro-
gramu „Lustro” Pauliny Młynarskiej. 
W  ofercie sportowej jednym z  waż-
niejszych programów tej wiosny jest 
„Euro Misja 2016”, prowadzona na 
żywo przez Michała Pola, Redakto-
ra Naczelnego „Przeglądu Sportowe-
go”. Co tydzień wynikom i aktualnej 
formie piłkarzy i polskiej reprezentacji 
przyglądają się znani goście i komen-
tatorzy sportowi.

W ofercie portalu znalazł się także 
program „Żółte papiery”, który pro-
wadzi satyryk i  kabareciarz Tomasz 
Jachimek. W cotygodniowym progra-
mie będzie można zapoznać się z zu-

pełnie nowym spojrzeniem na tema-
ty kultury, rozrywki i  polityki – bez 
pouczania, ironicznie i  z  humorem. 
Wiosną zadebiutowała również dru-
ga seria programu „Mordor na pod-
słuchu”, którego autorami jest duet 
„Mleko pod nosem”, znany z  takich 
produkcji jak „Ścianka myśli” i „Ogień 
pytań”. W krótkich odcinkach widzo-
wie będą mogli zapoznać się z  saty-
rycznym obrazem życia w polskiej kor-
poracji, którego synonimem jest war-
szawski Mordor.

W  odświeżonej wersji pojawił 
się program „Twardy reset”, który 
wiosną zadebiutował pod nazwą 
„Urbański testuje”. Prowadzący 
program Zbyszek Urbański będzie 

Tomasz Lis jest jedną z gwiazd wiosennej ramówki  
Grupy Onet RASP

Sport jest ważnym elementem ramówki Wirtualnej Polski
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prezentował, testował i  sprawdzał 
technologiczne nowości oraz do-
radzał w zakupach. W Onecie po-
jawił się również format publicy-
styczny na żywo zatytułowany 
„Subiektywni”. Co tydzień, zapro-
szeni do studia czołowi dziennika-
rze, publicyści i eksperci, komento-
wać będą najważniejsze wydarze-
nia społeczne i polityczne dotyczą-
ce Polski.

Tak duża ilość formatów video 
pokazuje, że Grupa Onet RASP cał-
kiem świadomie obrała nowy kieru-
nek rozwoju portalu i zapewne nie-
raz będzie chciała zmierzyć się na 
tym polu z klasyczną telewizją.

Sztuka dla mas?
To jednak nie jedyne nowości, któ-
re w  ostatnim czasie pojawiły się 
w  serwisach internetowych. Autor-
ski cykl programów telewizyjnych 
Magdaleny Ogórek, który powsta-
je pod patronatem merytorycznym 
„Historia Uważam Rze”, nosi ty-
tuł „Atlas Sztuki”. Program wystar-
tował 14 lutego br., w  serwisach  
historia.uwazamrze.pl oraz rp.pl. 

Wieloodcinkowa seria jest produ-
kowana przez telewizję interneto-
wą Rzeczpospolita TV będącą czę-
ścią grupy wydawniczej Gremi Me-
dia. Ogórek w każdym odcinku opo-
wiadać będzie historię innego obra-
zu. Zaginione dzieła sztuki, niesa-
mowite historie powstawania słyn-
nych obrazów ciekawostki – pro-
gram ma pokazać szerszej publicz-
ności świat malarstwa znany dotąd 
tylko wąskiej grupie badaczy. – Zde-
cydowałam się na udział w  projek-
cie i  współpracę z  tytułem „Uwa-
żam Rze Historia” oraz telewizją 
Rzeczpospolita TV ponieważ bada-
nie dzieł sztuki i zgłębianie ich fascy-
nujących dziejów to moja wielka pa-
sja – tłumaczy Magdalena Ogórek. – 
W ubiegłym roku na łamach Rzecz-
pospolitej opublikowałam obszer-
ny artykuł dotyczący słynnego dzie-
ła niderlandzkiego malarza Pietera 
Bruegla – obrazu „Walka karnawału 
z postem”. Tekst spotkał się z szero-
kim oddźwiękiem – dodała Ogórek.

Za produkcję autorskiego progra-
mu Magdaleny Ogórek „Atlas Sztu-
ki” odpowiadać będzie rozwijająca 

się bardzo intensywnie telewizja in-
ternetowa Rzeczpospolita TV. – Pro-
dukcja programu „Atlas Sztuki” to 
element przyjętej przez nas strate-
gii rozwoju kontentu wideo – mówi 
Mikołaj Tocki, Dyrektor ds. Multi-
mediów w Gremi Business Commu-
niacation. – Systematycznie zwięk-
szamy nasze zaplecze produkcyjne, 
co przy bogatym portfolio tytułów, 
którym dysponujemy jako grupa wy-
dająca „Rzeczpospolitą”, „Parkiet”, 
„Uważam Rze”, „Uważam Rze Hi-
storia”, „Sukces” i  „Bloomberg Bu-
sinessweek Polska”, daje nam szero-
kie możliwości realizacyjne. W  nie-
długim czasie planujemy produkcję 
kolejnych formatów – dodaje Tocki.

W  wiosennej ofercie produk-
cji telewizyjnych portali interneto-
wych widać na razie próbę zmie-
rzenia się z klasyczną telewizją. Ser-
wisy mają swój pomysł na zdoby-
cie widzów. Od zainteresowania in-
ternautów i  reklamodawców zale-
ży jednak przyszły kierunek rozwo-
ju ich oferty. 

Patrycja Cisak

Agnieszka Sadowska, 
odpowiedzialna za rozwój  

projektów telewizyjnych w Agorze

Grupa Agora jest jedną z najbardziej 
zdywersyfikowanych grup medialnych 
w Polsce. W budowaniu naszej obec-
ności na rynku telewizyjnym chce-
my wykorzystać potencjał naszych in-
nych biznesów i kompetencje ich ze-
społów. Nasz projekt zakłada stworze-
nie kanału promującego aktywny roz-
wój człowieka. Program będzie adre-
sowany do widzów zainteresowanych 
zdrowym stylem życia i sportem, szu-
kających ciekawej rozrywki oraz rzetel-

nych informacji kulturalnych i publicy-
styki. Przy tworzeniu tego kanału na 
pewno chcemy czerpać z doświadczeń 
naszego segmentu Internet związa-
nych z dynamicznym rozwojem obec-
ności różnych formatów video on-line, 
a część programów z oferty Kiwi TV 
będzie również dostępna na naszych 
stronach internetowych. 

Oczywiście przy tworzeniu wybra-
nych programów z oferty Kiwi TV bę-
dziemy korzystać z zasobów naszych 

pozostałych mediów m.in. „Gazety 
Wyborczej”, czasopism, serwisów in-
ternetowych oraz radiostacji.
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Z Jarosławem Śliżewskim, Dyrektorem ds. produktów 

mobilnych i video w Agorze S.A., rozmawiał Kuba Wajdzik.

Do internetu powoli przechodzą 
ogromne pieniądze z telewizji

Jak grupa Agora wykorzystuje 
kontent video w swoich serwisach?
W ostatnich latach video, które do tej 
pory stanowiło rodzaj ciekawostki lub 
ilustracji tekstu, przesuwa się w stro-
nę kluczowego typu treści dostęp-
nych w internecie – to jeden z najdy-
namiczniej rozwijających się obszarów 
w serwisach grupy Gazeta.pl. Tworzy-
my i pozyskujemy ciekawe i angażu-
jące treści video dla naszych najważ-
niejszych serwisów internetowych – 
obecnie produkujemy około 25 for-
matów o różnej regularności.

Wielu czytelników, szczególnie 
starszych, wciąż podchodzi do vi-
deo z  mniejszym entuzjazmem, ale 
to zmienia się z  każdym miesiącem. 
Z kolei młodsi odbiorcy serwisów gru-
py Gazeta.pl szukają prostych w od-
biorze treści video, przygotowanych 
specjalnie z myślą o nich – stąd nasze 
formaty mobilne i  dostosowane do 
platform społecznościowych, jak Wi-
deoNews i Haps.

Grupa była prekursorem wyko-
rzystywania materiałów video ze 
swoich stacji radiowych. Jakie ma-
teriały trafiają na łamy portalu?
Na portalu Gazeta.pl i w powiązanych 
z nim serwisach tematycznych poka-
zujemy w  formie video wszystko to, 
co stanowi unikalną wartość, i to, co 
użytkownicy szczególnie chcą oglą-
dać. Do pierwszej grupy z  pewno-
ścią zalicza się publicystyka Radia TOK 
FM – Poranki TOK FM to najbardziej 

prestiżowe pasmo polityczne każde-
go dnia, numer jeden w polskich me-
diach informacyjnych pod względem 
jakości, cytowań, uczestniczących 
polityków i  ekspertów. Publicystykę 
w  formie video pokazuje także ser-
wis Wyborcza.pl, działający w ramach 
grupy. Warto jednak zwrócić uwagę 
na to, że zainteresowanie publicysty-
ką video w formie live jest dużo mniej-
sze niż zainteresowanie najciekaw-
szymi fragmentami tych programów, 
przygotowanymi w formie standardo-
wych materiałów video.

Natomiast zupełnie inne produk-
cje lokujemy w nowych mediach oraz 
na platformach społecznościowych. 
Dbamy też o  to, aby wszystkie ma-
teriały video były dostosowane do 
mniejszych ekranów urządzeń mobil-
nych – to dzisiaj podstawa.

Czy produkcja kontentu video 
może być opłacalna dla portalu 
horyzontalnego?
Może i powinna, ale wpływ na to ma 
szereg czynników – wielkość portalu, 
koszty tworzenia materiałów, efek-
tywność monetyzacji, a  także atrak-
cyjność i  czas ekspozycji treści oraz 
umiejętność ich późniejszej redystry-
bucji. Działania największego zagra-
nicznego portalu Yahoo pokazują, jak 
łatwo jest przeinwestować w treści vi-
deo.

Specyficznym przykładem tre-
ści video są materiały live i  tworzo-
ne z  nich ramówki, przypominają-
ce telewizyjne. Tego typu działania 
mają zwykle charakter głównie wize-
runkowy, wiążą się z wysokimi kosz-
tami i  ryzykiem. Z drugiej strony, ro-

śnie zainteresowanie transmisjami 
live z  miejsc zdarzeń, prowadzonymi 
z wykorzystaniem takich aplikacji jak 
Snapchat czy Periscope. To pokazu-
je, że treści video mogą być wykorzy-
stywane do angażującej komunikacji 
z  użytkownikami – tę funkcję video 
z  powodzeniem wykorzystują m.in. 
redakcje Gazeta.pl i Sport.pl.

Treści video mogą być skutecznie 
wykorzystywane również do budo-
wania rozpoznawalności marki w  In-
ternecie – np. za pośrednictwem me-
diów społecznościowych, których 
użytkownicy dzielą się ciekawymi ma-
teriałami ze swoimi znajomymi. Dla-
tego rozwijamy takie projekty video, 
w których tworzy się nowa jakość dla 
użytkownika, a nie tylko kolejny kon-
tekst reklamowy. Przykładami są na-
sze materiały informacyjno-rozrywko-
we inspirowane stylem takich serwi-
sów jak Buzzfeed czy Vox.

Jaka będzie przyszłość kontentu 
video w  portalach horyzontal-
nych?
Mamy przed sobą najciekawszy w hi-
storii okres dla video – użytkownicy In-
ternetu jeszcze nigdy nie oglądali tylu 
materiałów w serwisach i aplikacjach, 
a  to dopiero początek. Widoczna na 
horyzoncie sieć 5G rozwiąże problemy 
transferu i  dostępu do video z  urzą-
dzeń mobilnych, co znacznie wydłu-
ży czas poświęcany na oglądanie tych 
treści. Do internetu powoli, ale jednak, 
przechodzą również ogromne pienią-
dze z telewizji – stąd w ostatnim czasie 
pojawia się wiele najróżniejszych po-
mysłów i projektów związanych z tym 
obszarem. W przyszłości video w por-
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talach będzie jeszcze silniej zintegro-
wane z treściami pisanymi – materiały 
video w takiej formie będą istotą ofer-
ty serwisów horyzontalnych.

Uważnie śledzimy ciekawe hy-
brydowe pomysły video–tv. Jed-
nak moim zdaniem linearne projekty 

mogą zainteresować co najwyżej wi-
dzów telewizyjnych kanałów infor-
macyjnych. Dla młodszych odbior-
ców sama konstrukcja „te treści-tu-
-teraz” jest trudna do zaakceptowa-
nia. Dotyczy to zresztą coraz częściej 
także osób z wieloletnim stażem cy-

frowym i  „geeków”. Być może te-
lewizja linearna wyewoluuje w  coś, 
co spodoba się nowym pokoleniom. 
Ale co to będzie – dopiero się prze-
konamy.

Dziękuję za rozmowę.

Obszar video jest dla nas 
strategiczny 

Z Jackiem Amsterdamskim, Dyrektorem Działu Produkcji 

Video w Grupie Wirtualna Polska, rozmawiał Kuba Wajdzik.

Jak Grupa wykorzystuje kontent 
video w swoich serwisach? 
Obszar video jest dla nas strategicz-
ny. Od wielu kwartałów obserwuje-
my też znaczący wzrost konsump-
cji materiałów video we wszystkich 
serwisach Grupy WP. Nie będzie tu 
żadną przesadą, jeśli powiem, że 
po prostu wkroczyliśmy w  obszar 
zarezerwowany jeszcze jakiś czas 
temu dla telewizji. Stale poszerza-
my przy tym nasza ofertę. Rozwija-
my zarówno własne produkcje, jak 
i  współpracujemy praktycznie ze 
wszystkimi znaczącymi producen-
tami i dostawcami treści video. 

Co znalazło się w wiosennej ofercie 
programowej Wirtualnej Polski? 
Na bieżąco analizujemy i weryfikuje-
my ofertę video. Od września 2015 r. 
naszym flagowym projektem jest 
#dziejesienazywo. Każdego dnia po-
wstają dwa programy live, 60 minut 
każdy. Codzienne audycje publicy-
styczne i  lifestyle’owe, w  porannej 
i wieczornej ramówce, to 10 godzin 
programów na żywo tygodniowo. 
Jak dotąd nie mamy tu konkurencji. 

Czołowi dziennikarze (Jacek Ża-
kowski, Paweł Lisicki, Sławomir Sie-
rakowski, Michał Kobosko, Robert 
Mazurek, a także Patrycja Wanat, 

Anna Gacek, Sebastian Ogórek, Mi-
chał Kołodziejczyk) i  znani goście 
dyskutują u  nas o  bieżących wy-
darzeniach politycznych i  społecz-
nych, biznesowych, sportowych. 
Poruszamy także tematy ze świata 
kultury, nowych technologii i szero-
ko rozumianego „stylu życia”. 

Pozwolę sobie wymienić zaledwie 
kilku spośród znakomitych rozmów-
ców. To prezydenci Andrzej Duda, 
Bronisław Komorowski, Aleksander 
Kwaśniewski, Lech Wałęsa, wybitni 
artyści jak Agnieszka Holland, Michał 
Żebrowski, sportowcy jak Robert Le-
wandowski…

Poza tym w naszej ofercie są co-
dzienne i  cotygodniowe formaty. 
Tu warto wspomnieć o  takich pro-
dukcjach, jak „Statistica” i ostatniej 
nowości „Historica”. Szykujemy też 
specjalną ofertę na czas Mistrzostw 
Europy w piłce nożnej.

Sztandarową propozycją Wir-
tualnej Polski jest pasmo live 
#dziejesienazywo. Czy są  Pań-
stwo z niego zadowoleni? 
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Andrzej Duda, Prezydent RP również był gościem Wirtualnej Polski

Fo
t.

: m
at

er
ia

ły
 p

ra
so

w
e 

W
P



# R a p o r t K o n t e n t

www.tvlider.pl62

#dziejsdesienazwo to innowacyj-
ny projekt, nie tylko jak na kra-
jowe warunki. Przy tym wyniki 
oglądalności są więcej niż zada-
walające. Projekt jest już rentow-
ny, a perspektywy bardzo obiecu-
jące. Mamy za sobą 220 progra-
mów i ponad 800 gości w studio. 
Oprócz codziennej produkcji re-
alizujemy też programy specjalne, 
poza naszym studio. W  ten spo-
sób nadawaliśmy wywiad z Prezy-
dentem Andrzejem Dudą z  Pała-
cu Prezydenckiego, czy z  Lechem 
Wałęsą z  Centrum Solidarności 
w  Gdańsku. Programy specjalne 
prowadziliśmy także z  Festiwa-
lu Polskich Filmów Fabularnych 
w  Gdyni i  z  Mistrzostw Europy 
w  Piłce Ręcznej w  Krakowie. Re-
lacjonowaliśmy wydarzenia w Pa-
ryżu i Nepalu. Oczywiście wszyst-
ko „na żywo” produkowane przez 
wewnętrzny Dział Produkcji.

Czy portal może skutecznie ze 
swoją ofertą walczyć już o  te-
lewidza ?
Współoglądalność między por-
talami a  kanałami TV jest duża, 
a  więc znaczna część osób oglą-
dających telewizję korzysta też 
z  treści video w  sieci. Tyle, że Ci 
sami ludzie korzystając z obu me-
diów mają różne oczekiwania 
i  nawyki. Polski rynek jest specy-

ficzny, ponieważ drastycznemu 
wzrostowi konsumpcji video w In-
ternecie towarzyszy także wzrost 
czasu spędzonego na oglądaniu 
klasycznej telewizji. Inaczej jest 
na Zachodzie, gdzie wzrosty cza-
su spędzonego na konsumpcji vi-
deo w sieci odbywają się kosztem 
telewizji. Wracając do polskich 
realiów, to konkurencja o  widza 
między telewizją a Internetem już 
trwa, ale „prawdziwa wojna” do-
piero przed nami.

Czy możemy już mówić o koń-
cu klasycznego podziału na 
świat Internetu i telewizji?
Praktycznie tak, z  jednym zastrze-
żeniem. „Tak”, ponieważ telewi-
zje można linearnie oglądać przez 
Internet i  aplikacje na urządze-
niach mobilnych. W  sieci dostęp-
ne są także wybrane programy, se-
riale i filmy zarezerwowane dotych-
czas tylko dla telewizji dostępnej 
w klasyczny sposób. Z drugiej stro-
ny świetnie radzą sobie w sieci plat-
formy video, niezwiązane z nadaw-
cami TV, które samodzielnie kreują 
oryginalne treści. Do tego wydawcy 
internetowi i  producenci treści vi-
deo zaczynają wchodzić do świata 
linearnej telewizji. Świetnymi przy-
kładami z  globalnego rynku jest 
Vice czy Red Bull, a w Polsce nieba-
wem należący do GWP kanał WP1. 

Jedyne zastrzeżenie, to ciągle nie-
porównywalne zasięgi techniczne 
telewizji i poszczególnych platform 
video czy portali podczas „prime 
time’u”. Jednak dysproporcje wy-
nikające obecnie z  ograniczonych 
przepustowości łącz znikną w  cią-
gu kilku lat.

Czy produkcja kontentu video 
może być opłacalna dla portalu 
horyzontalnego? 
Może. I  w  przypadku GWP jest. 
Wierzę jednak, że z upływem cza-
su budżety reklamowe i produkcyj-
ne będą rosły, a to umożliwi zaofe-
rowanie widzom jeszcze bardziej 
atrakcyjnych treści.

Jaka będzie przyszłość konten-
tu video w portalach horyzon-
talnych? 
Każdy z portali idzie własną dro-
gą. Jedni odważniej inwestu-
ją we własne produkcje, inni nie. 
Strategia Grupy Wirtualna Pol-
ska w  tym zakresie jest jasna. 
Od półtora roku zdecydowanie 
zwiększamy nacisk na treści vi-
deo, w  tym na własne produk-
cje. Widzimy pierwsze efekty tej 
polityki i  będziemy konsekwent-
nie realizować tę strategię w ko-
lejnych latach.

Dziękuję za rozmowę. 

Gośćmi #dziejesienazywo są czołowe postacie życia publicznego
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Falstart Netflixa 
w Polsce

Ponad trzy miesiące temu na polskim rynku 
zadebiutował Netflix – największy serwis 
VOD na świecie. Szybko okazało się jednak, 
że amerykański gigant nie był wystarczająco 
przygotowany do wejścia na polski rynek.

6 stycznia 2016 roku nastąpiła dłu-
go wyczekiwana chwila – Netflix za-
debiutował w Polsce, a  także jedno-
cześnie na 129 innych rynkach. Wia-
domość została ogłoszona przez Ree-
da Hastingsa, prezesa zarządu Netfli-
xa podczas targów CES 2016 w  Las 
Vegas. Wkrótce media społecznościo-
we zostały zdominowane przez infor-
mację o debiucie platformy streamin-
gowej na naszym rynku. Szybko jed-
nak początkowa ekscytacja przero-
dziła się w dyskusję na temat tego, co 
zaoferował polskim użytkownikom  
Netflix.

Jak to się zaczęło?
W 1997 r. Netflix narodził się jako nie-
standardowa wypożyczalnia filmów 
DVD, które były wysyłane do klientów 
pocztą, a  także tą samą drogą były 
zwracane. Twórcy firmy – Marc Ran-
dolph i  Reed Hastings trafnie oceni-
li, że kary za przetrzymanie wypoży-
czonego filmu zniechęcają potencjal-
nych wypożyczających filmy, dlatego 
pozbyto się ich. Nie przyniosło to jed-
nak większego sukcesu firmie, która 
była jedną z wielu wypożyczalni dzia-
łających w USA.

Zaczęło się to zmieniać w 1999 r., 
gdy Netflix zdecydował się na sys-
tem subskrypcji. Użytkownicy opła-
cali miesięczny abonament, dzięki 
któremu mogli wypożyczać dowol-
ną liczbę filmów, ale tylko jeden na 
raz. W zamian za to nie wprowadzo-
no terminu zwrotu filmu. Wtedy też 
cechą rozpoznawczą Netflixa stały się 
czerwone koperty, w których przesy-
łane były płyty.

Stopniowo firma zaczęła zdoby-
wać coraz większą popularność, aż 
w  2007 r. liczba wypożyczeń prze-
kroczyła miliard. W  tym czasie spa-
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dła także sprzedaż płyt DVD, na co 
firma zareagowała wprowadzeniem 
streamingu części filmów przez inter-
net. Wtedy powstał Netflix w formie 
serwisu VOD – telewizji na życzenie, 
z  którym jest obecnie kojarzony na 
całym świecie.

Netflix tworzy seriale
W 2013 r. Netflix postawił na produk-
cję własnych seriali. Pierwszym przeło-
mowym przedsięwzięciem okazało się 
„House of Cards” sygnowane nazwi-
skiem Davida Finchera, reżysera „Sie-
dem” z niekojarzonym z serialami Kevi-

nem Spacey'em. Przy tej okazji umożli-
wiono bezpłatne korzystanie z serwisu 
dla nowych użytkowników przez okres 
miesiąca. Metoda przyniosła sukces, 
a  większość klientów została stały-
mi subskrybentami. Nie tylko „House 
of Cards” zostało docenione, zarów-
no przez widzów, jak i  krytyków, ale 
także wprowadziło nowy sposób emi-
sji seriali. Znakiem charakterystycznym 
stało się dla Netflixa udostępnianie ca-
łego sezonu swojej produkcji jednego 
dnia. Zmieniło to przyzwyczajenia wi-
dzów, z których wielu zaczęło prefero-
wać tzw. binge watching, czyli ogląda-
nie wszystkich odcinków sezonu seria-
lu z rzędu.

Przed wejściem do Polski
W  podobnym momencie Netflix stał 
się dla Polaków symbolem nowego, 
lepszego sposobu dystrybucji filmów 
i seriali. Jednocześnie niedostępnego, 
ponieważ usługa była zablokowana 
na terenie Polski. Z czasem popularne 
stało się korzystanie z  VPN-a  z  wyj-
ściem amerykańskich lub brytyjskim, 
które zapewniało nielegalny dostęp 
do Netflixa w Polsce. Regularnie także 
powracały spekulacje na temat wkro-
czenia Netflixa na polski rynek, a  już 
w 2015 r. zaczęły się pojawiać polskie 
wersje językowe przy niektórych pro-
dukcjach dostępnych w serwisie.

W  końcu Netflix zadebiutował 
w  Polsce na początku 2016 r. bez 
wcześniejszej zapowiedzi ze strony fir-
my. Z perspektywy czasu można jed-
nak stwierdzić, że 6 stycznia jedynie 
zniesiono blokadę usługi na terenie 
Polski. Początkowy zachwyt nad obec-
nością serwisu w kraju nad Wisłą za-
częły przyćmiewać informacje na te-
mat szczegółów dostępności Netflixa.

Wysoka cena
Firmie szybko wytknięto, że nie przy-
gotowała się dostatecznie na debiut 
na tylu rynkach jednocześnie. No-
wych użytkowników skuszono spraw-
dzoną metodą bezpłatnego miesiąca 
próbnego. Później miesięczny koszt 
subskrypcji ma wynieść od 7,99 euro 
za pakiet Basic (bez materiałów jako-
ści HD), poprzez 9,99 euro w  wersji 
Standard (pozbawionej jakości Ultra 

HD) do 11,99 euro za Premium. Wy-
nika z  tego, że Polak za subskrypcję 
Netflixa musi zapłacić od około 34 zł 
do ponad 50 zł. Przy tym koszt usłu-
gi okazał się być wyższy niż w USA, 
gdzie dostęp w  podstawowej wersji 
kosztuje 7,99 $ (około 30 zł).

Jak wynika z  raportu Instytutu 
Monitorowania Mediów, który prze-
śledził w mediach społecznościowych 
reakcje na debiut Netflixa w  Polsce, 
w ponad 50 proc. komentarzy poja-
wiło się określenie „za/zbyt drogo”. 
Ponadto, część potencjalnych klien-
tów zniechęciła konieczność podłą-
czenia karty kredytowej w  celu sko-
rzystania z serwisu.

Ograniczona baza filmowa
Kolejnym zaskoczeniem dla polskich 
użytkowników okazała się ograniczo-
na baza filmów i seriali, do której uzy-
skali dostęp. Polacy mogą korzystać 
z jedynie 18 proc. amerykańskiej seria-
lowej biblioteki Netflixa oraz 12 proc. 
filmowej. Ponadto, wejście serwisu do 
Polski nie zostało połączone z  udo-
stępnieniem polskich wersji języko-
wych produkcji. Posiadały je w więk-
szości jedynie te materiały, które zo-
stały dodane wcześniej, czyli m.in. se-
riale produkcji Netflixa – „Jessica Jo-
nes” czy też „Daredevil”. Polska baza 
różniła się zawartością od amerykań-
skiej przede wszystkim ze względu 
na posiadanie na wyłączność praw 
do emisji przez inne stacje telewizyj-
ne. Doszło do sytuacji, że przez pe-
wien czas w Polsce nie był dostępny 
sztandarowy serial Netflixa – „House 
of Cards”, ponieważ znajdował się 
w dyspozycji nc+. Jednak w przypad-
ku kilku seriali, m.in. „W garniturach” 
czy „Dom grozy” okazało się, że są 
dostępne w Polsce, pomimo nieobec-
ności ich w amerykańskiej bazie ser-
wisu. Niestety, mankamentem okazał 
się brak polskiej wersji językowej stro-
ny Netflixa, co nie zostało poprawio-
ne do dzisiaj.

Netflix a polskie serwisy VOD
Debiut Netflixa sprowokował do po-
równania amerykańskiego gigan-
ta z  ofertą polskich serwisów VOD. 
W większości przypadków okazało się, 
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że koszt dostępu do rodzimych baz fil-
mowo-serialowych jest dużo niższy – 
wynosi od 10 zł (Iplex Plus) do 26  zł 
(Player.pl). Podczas debiutu Netflix 
udostępnił 776 tytułów filmów i  se-
riali, czyli mniej niż niektóre z polskich 
platform VOD. Nie dziwi także to, że 
debiut amerykańskiej firmy w  Polsce 
nie spowodował widocznej reakcji ser-
wisów znad Wisły. Natomiast branża 
sceptycznie odniosła się do szans Net-
flixa na polskim rynku.

Przyszłość Netflixa w Polsce
Ilu jest użytkowników Netflixa w Pol-
sce? Trudno stwierdzić, ponieważ 
firma nie podała dotąd takich da-
nych. Podczas niedawnych spotkań 
z polskim dziennikarzami Joris Evers, 
przedstawiciel Netflixa stwierdził, że 
ponad 50 proc. osób, które zdecydo-
wały się na bezpłatny miesiąc próbny, 
pozostało subskrybentami. Ponadto, 
zaznaczył, że firma nie chce konkuro-
wać z lokalnymi nadawcami, a polskie 

produkcje z reguły nie będą się poja-
wiać w serwisie. Wyjątkami mają być 
te materiały, które mogłyby zaintere-
sować użytkowników z  innych kra-
jów. Podkreślono jednak, że w przy-
szłości Netflix jest otwarty na kopro-
dukcje przygotowane w Polsce.

Z  wypowiedzi Eversa można wy-
wnioskować przede wszystkim to, że 
Netflix cały czas sonduje polski rynek. 
Czas pokaże jak się na nim odnajdzie.

Paulina Richert
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Z Karoliną Siudeją, Team Leaderem działu content 

w The Nets, rozmawiał Jakub Wajdzik.

Poruszenie zamiast rewolucji

Czy wejście Netflixa spowodo-
wało rewolucję na polskim ryn-
ku VOD i telewizji?
Niestety nie, choć na taką rewolucję 
– łatwy i  legalny dostęp do szero-
kiej bazy video na żądanie, nowości 
publikowanych równolegle z  ryn-
kiem USA i  dostępnych nie tylko 
przez komputer czy telewizor, ale 
także na urządzaniach mobilnych 
– ciągle czekamy. To, co „wejście” 
Netflix do Polski wywołało, nazwa-
łabym raczej poruszeniem. Rozbu-
dzono nadzieje miłośników amery-
kańskich produkcji, jednak, koniec 
końców, nie spełniono ich. Cudzy-
słów przy słowie „wejście” jest uza-
sadniony. To, co stało się na począt-
ku stycznia, to nie wejście na nasz 
rynek, ale raczej usunięcie blokad 
regionalnych dla Polski i 129 innych 
krajów, by ukrócić nielegalne próby 
dostawania się do amerykańskich 
zasobów Netflixa. A  skoro o  zaso-

bach mowa – dodam, że Polacy ni-
czym biedni krewni mogą korzystać 
zaledwie z kilkunastu procent tego, 
co Amerykanie. Udostępniono nam 
18 proc. tamtejszej bazy seriali i tyl-
ko 12 proc. oferty filmowej. W nie-
wiele lepszej sy tuacji są też inne 
kraje, choć tam procenty wyglądają 
już bardziej przyzwoicie. 

Jak ocenia Pani obecną ofertę 
Netflixa? 
Aktualny kontent Netflix, to jak 
już wspomniałam zalewie ułamek 
tego, co platforma ma za oceanem. 
Na dodatek brakuje hitów – a  to 
one ściągają masowego odbior-
cę. Bez „Gry o  tron” oraz z  wiel-
ką zawieruchą wokół „House of 
Cards” na koncie (serial ten do-
stawca odblokował dla Polski do-
piero po dwóch miesiącach od star-
tu i wielu słowach oburzenia), Net-
flix może moim zdaniem tylko po-
marzyć o wielkim sukcesie nad Wi-
słą. Ponadto 45 złotych za standar-
dowy pakiet, pozwalający oglądać 
udostępniane w Polsce zasoby Net-
flix w  jakości HD na dwóch urzą-

dzeniach, to jednak bardzo dużo. 
Pomijam fakt, że w  Polsce ciągle 
płacenie za legalne odtwarzanie 
filmów i seriali nie jest tak oczywiste 
jak być powinno. Na dodatek opła-
ty za Netflix można dokonywać wy-
łącznie on-line, za pośrednictwem 
PayPal lub karty (którą należy bez-
względnie podpiąć do systemu, na-
wet chcąc uzyskać dostęp do bez-
płatnej, miesięcznej wersji demon-
stracyjnej) budzi typową, mocno 
zakorzenioną w  nas emocję – nie-
ufność. I wbrew pozorom nie doty-
czy to jedynie osób starszych, które 
nie są przekonane do płatności bez-
gotówkowych, wirtualnych, a  tym 
bardziej automatycznych. To duży 
minus tej platformy także dla wie-
lu młodych i  mobilnych użytkow-
ników. Operacje z  użyciem danych 
karty poza systemem bankowości 
internetowej wciąż dokonywane są 
w Polsce niechętnie.

Czy serwis nawet z dużą ofertą 
filmową, ale bez polskich wła-
snych produkcji może odnieść 
sukces?
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Karolina Siudeja

Team leader działu content w The Nets. Miłośniczka słowa pisanego i mówionego, tropicielka językowych 

banałów oraz sztywniactw, trener pisania i  redakcji tekstów. Wyznawczyni mocy marketingu treści. 

Wcześniej przez 10 lat dziennikarka oraz redaktorka w mediach lifestyle’owych. Absolwentka Dzienni-

karstwa i Komunikacji Społecznej UJ. Po godzinach – gaduła z zacięciem do konferansjerki i gotowania.

Brak polskich produkcji na Net-
flix jest szeroko krytykowany. Są-
dzę jednak, że to nie brak rodzi-
mych produkcji, ale brak polskiej 
wersji strony Netflix i polskich napi-
sów w  większości dostępnych pro-
dukcji jest największym problemem. 
Serialomaniacy – a  mam wrażenie, 
że to głównie do nich kierowana jest 
oferta Netflix – choćby nawet biegle 
znali język angielski – często i  tak 
sięgają po polskie napisy. Zwłasz-
cza, gdy fabuła jest zawiła, a dialogi 
pełne slangu lub słownictwa bran-
żowego. Bez zrozumienia niuansów, 
śledzenie akcji i  czerpanie przyjem-
ności z oglądania jest utrudnione.

Czego brakuje Netflixowi, by 
móc otworzyć szampana nad 
Wisłą?
Szerszej biblioteki filmów i seriali oraz 
języka polskiego, o  czym już mówi-
łam, ale także czasu. Musi minąć parę 
lat, by Polacy zaczęli doceniać legal-
ne i mobilne źródła video. By zechcie-
li za nie płacić tyle, co za średni pakiet 
kablówki czy satelity lub by bez wa-
hania podawali dane swojej karty kre-
dytowej. Oczywiście mówię tu o od-
biorcy masowym. Z pewnością poszu-
kujący nowych, mało do tej pory zna-
nych na naszym rynku seriali, ceniący 
wygodę oglądania ich zawsze i wszę-
dzie, mogą się na Netflix skusić. 

W  jaki sposób konkurencja po-
winna zareagować na wejście 
Netflixa na polski rynek?
Rozszerzać bibliotekę filmów, 
upraszczać swoje strony i  aplika-
cje, maksymalnie ułatwiać odtwa-
rzanie na różnorodnych urządze-
niach, skracać formularze niezbęd-
ne do logowania i nie zamęczać re-
klamami, zwłaszcza tych użytkow-
ników, którzy zechcą się zarejestro-
wać. Poza tym – robić swoje, bo 
Netflix w obecnej formie z pewno-
ścią nie stanie się ulubionym video 
na żądanie Polaków.

Dziękuję za rozmowę.

Z Jędrzejem Skrzypczykiem, redaktorem serwisu filmowego 

naEKRANIE.pl, rozmawiała Paulina Richert.

Netflix jeszcze namiesza  
na polskim rynku

Czy wejście Netflixa spowodowało 
rewolucję na polskim rynku VOD 
i telewizji?
Z pewnością nie. O Netfliksie mówi-
ło się dużo i długo, jednak jego po-
jawienie się w  Polsce nie spowodo-
wało większych zmian. To nadal dla 
wielu tylko ciekawostka, a  jedynie 
dla garstki osób pozycja obowiąz-
kowa. Ale poczekajmy, z pewnością 
Netflix jeszcze namiesza na polskim 
rynku.

W  jakim kierunku Netflix rozwija 
się w Polsce od momentu wejścia 
na rynek?
Wiele osób uważa, że Netflix zaliczył 
falstart. Niestety, platforma zawitała 
w Polsce z dość ubogą ofertą, z cze-
go naprawdę niewiele pozycji dostęp-
nych było w polskiej wersji językowej. 
Na szczęście, Netflix cały czas się roz-
wija, biblioteka dostępnych filmów 
i seriali rośnie i wreszcie pojawiają się 
polskie wersje językowe. Platforma 

eksperymentuje także z  dubbingiem 
i zapowiedziano, że jeden z najwięk-
szych hitów Netflixa, „Daredevil” bę-
dzie dostępny w dniu premiery z napi-
sami i polskim dubbingiem.

Jak ocenia Pan obecną ofertę Net-
flixa?
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Jędrzej Skrzypczyk

Redaktor portalu naEKRANIE.pl oraz student filmoznawstwa i wiedzy o nowych mediach na Uniwersyte-

cie Jagiellońskim. Współpracuje także z Festiwalem PKO OFF CAMERA. Na bieżąco śledzi społeczne i tech-

nologiczne przemiany związane z telewizją, interesuje się amerykańskim kinem współczesnym oraz stara 

się oglądać mniej popularne seriale, by udowodnić ich wyższość nad mainstreamową papką.

Niektóre polskie stacje mają wykupio-
ne wyłączne prawa do pokazywania 
wielu zagranicznych seriali. Tym sa-
mym oferta Netflixa w  naszym kra-
ju jest bardzo mocno ograniczona. 
Na szczęście biblioteka cały czas się 
powiększa, np. co tydzień można na 
tej platformie oglądać nowe odcinki 
docenianego przez krytyków serialu 
„Better Call Saul”.

Jednak siłą Netflixa były i  zawsze 
będą ich oryginalne produkcje. Nie-
dawno wystartował czwarty sezon 
„House of Cards” oraz druga seria 
„Daredevila”. Już wkrótce pojawią 
się kolejne sezony „Unbreakable Kim-
my Schmidt” i  „Orange Is the New 
Black”. To znane, doceniane przez wi-
dzów i krytyków produkcje. Żeby tego 
było mało, platforma ma w  planach 
aktualnie produkcję 50 (!) nowych se-
rialowych pozycji. Z taką ilością orygi-
nalnych produkcji (jeśli będą na wy-
sokim poziomie) Netflix może prze-
konać do siebie nawet największych 
malkontentów. Dodatkowo przedsta-
wiciele platformy mają zamiar osta-
tecznie oferować tą samą ofertę we 
wszystkich krajach. Nie wiemy jed-
nak, ile będziemy musieli czekać na 
taki stan rzeczy.

Czy serwis nawet z dużą ofertą fil-
mową, ale bez polskich własnych 
produkcji może odnieść sukces?
Trudno powiedzieć. Przede wszyst-
kim trzeba zaznaczyć, że Netflix nie 
chce konkurować z polską telewizją, 
a jedynie być uzupełnieniem jej ofer-
ty. Ważne jest to, by nadal zawierała 
ona produkcje na najwyższym pozio-

mie, o których mówi się i pisze. Suk-
ces – jeśli nastąpi – bazować będzie 
właśnie na tej ekskluzywnej ofercie 
oraz możliwości oglądania materia-
łów o każdej porze i w każdym miej-
scu. Podobno Netflix planuje stwo-
rzyć anglojęzyczny serial dziejący się 
w  Polsce, jednak musimy traktować 
te zapewnienia z dużym dystansem. 
Platforma ta prowadzi odrobinę inną 
politykę niż HBO, które stawia także 
na polskie produkcje takie jak „Bez 
tajemnic”, „Wataha” czy „Pakt”.

Czego brakuje Netfliksowi, by 
móc świętować sukces w Polsce?
To walka przede wszystkim z  przy-
zwyczajeniami widza. To zupełnie 
inny rynek niż choćby amerykań-
ski, gdzie bardzo popularne jest sub-
skrybowanie płatnych kanałów tele-
wizyjnych jak HBO, FX czy Showti-
me. W  Stanach aktualnie bardzo sil-
ne jest zjawisko cord-cutting, czy-
li odcinania się od tradycyjnej telewi-
zji na rzecz usług VOD, do której na-
leży m.in. Netflix. W Polsce coś takie-
go nie występuje i  minie sporo cza-
su, nim zwykli widzowie oderwą się 
od tradycyjnej ramówki i zaczną sami 
konstruować swój własny telewizyjny 
program. Z pewnością więc przez lata 
Netflix będzie platformą niszową. Ale 
nawet wtedy będzie można święto-
wać mały sukces.

Jak polscy użytkownicy ustosun-
kowują się do Netflixa w obecnym 
kształcie?
Problemem jak zwykle jest cena. 
40 złotych (a tyle kosztuje optymal-

ny pakiet) za kilka seriali i  filmów 
z  polskimi napisami to napraw-
dę dużo. Dlatego tak ważne jest, 
by Netflix jak najszybciej rozbudo-
wał swoją bibliotekę. Z  tym wiąże 
się drugi zarzut, czyli nieduży wybór 
i brak polskiej wersji językowej przy 
wielu pozycjach. Bardzo często czy-
telnicy naszego portalu zapowiada-
ją, że zakupią abonament, jeśli tyl-
ko powyższe warunki zostaną speł-
nione.

Jak konkurencja powinna zare-
agować na wejście Netflixa na 
polski rynek?
Jak wspominałem, tradycyjna polska 
telewizja nie traktuje tej platformy 
jako konkurencji, zresztą dość słusz-
nie. Każda z nich oferuje swoje usłu-
gi VOD, za pomocą których moż-
na oglądać ich oryginalne produkcje 
oraz programy rozrywkowe oparte 
o  sprawdzone zagraniczne forma-
ty. Myślę, że póki co będą ze sobą 
żyć w dość przyjacielskiej symbiozie. 
Zdecydowanie bardziej emocjonują-
cy jest pojedynek między Netflixem 
a  HBO. Co prawda w  Polsce działa 
jedynie HBO GO, czyli platforma do-
stępna dla abonentów, jednak stacja 
sukcesywnie wprowadza w Europie 
niezależną usługę HBO NOW dzia-
łającą na podobnych zasadach, co 
Netflix. Kto wie, może wkrótce usłu-
ga ta zjawi się także w Polsce. Wte-
dy widzowie będą musieli się zdecy-
dować, oferta której platformy bar-
dziej im odpowiada.

Dziękuję za rozmowę.
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Druga twarz telewizji

Maja Piotrowska
Z branżą telewizyjną związana jestem 
od niemal 13 lat. Przez ten czas zmie-
niła się ona diametralnie, a wraz z nią 
podejście do promocji kanałów te-
lewizyjnych. Kiedy rynek nie był jesz-
cze tak nasycony jak obecnie, zde-
cydowanie prościej było zaintereso-
wać ofertą programową konsumen-
tów i  media, które wręcz czekały na 
to, co PR-owiec zaproponuje tym ra-
zem, jaką akcją teaserową zaskoczy 
w kolejnym miesiącu, na jaki event za-
prosi w sezonie wiosennym. Pamiętam 
czasy, kiedy tak zwane „follow-up’y” 
były lubiane przez dziennikarzy, a każ-
de miejsce na wydarzenie promujące 
produkt czy usługę było świeże, nie-
wykorzystane wcześniej w podobnych 
celach przez żadną inną agencję. Pa-
miętam tę radość z  niemalże stupro-
centowej frekwencji na konferencjach 
prasowych i z podobnego efektu w ra-

porcie z publikacji po nich. Pamiętam, 
kiedy wejście każdego nowego kana-
łu tematycznego było wielkim świętem 
w całej branży, a każda nowa usługa 
czy program w ramówce spotykał się 
ze szczerym entuzjazmem wszystkich 
grup docelowych. Co się zmieniło? Na 
pozór wszystko, bo dziennikarze rzad-
ko kiedy pozytywnie reagują na tele-
fon PR-owca, bo mają więcej tematów 
do wyboru niż miejsca w swoim me-
dium, bo wydarzeń jest więcej niż cza-
su w wypełnionym po brzegi kalenda-
rzu, bo stacji tematycznych jest tyle, że 
nie sposób ich wszystkich spamiętać… 
Do tego doszły nowe kanały dotarcia 
do widza i sposoby oglądania telewizji 
no i wreszcie pojawienie się potężnych 
mediów społecznościowych. Całkiem 
inny świat, prawda? Ale z  PR-owego  
punktu widzenia tak naprawdę nie 
zmieniło się wiele. Praca w  rzeczonej 
branży to wciąż niezwykła przygoda 
w świecie jedenastej muzy, w którym 
najważniejszą rolę niezmiennie odgry-

wa strategiczne podejście do klienta, 
kreatywność, otwarcie na ludzi, en-
tuzjazm i głowa pełna pomysłów. Je-
śli ma się to wszystko, to dzień z życia 
PR-owca może być tak samo przyjem-
ny i wypełniony pozytywnymi wyzwa-
niami dziś, jak był 13 lat temu.

A jeśli już o przyjemności i telewizji 
mowa – w wolnych chwilach stawiam 
na dobre kino na wysokim poziomie, 
które oferuje m.in. CBS Europa. Uwiel-
biam twórczość Kim Ki–Duka, François 
Ozona i Wesa Andersona. Nie potra-
fię się także oderwać od niektórych se-
riali, dlatego ze względu na brak cza-
su, podchodzę do nich niezwykle se-
lektywnie. Moim absolutnym must-see 
jest „Mad Men”, „Breaking Bad”, „The 
Affair”  oraz produkcja Sundance TV 
– „Rectify”. Czasem jednak, czy tego 
chcę czy nie, w  moim domu rządzą 
nieco „lżejsi” bohaterowie ekranu, 
tacy jak „Pingu” czy „Mały Miś”, któ-
rym z kolei nie potrafi się oprzeć moje 
dwuletnie dziecko :)

Absolwentka studiów magisterskich w Katedrze Języków Specjalistycznych 
na Uniwersytecie Warszawskim. Swoją przygodę z PR telewizyjnym rozpoczy-
nała w 2003 r. w agencji Mmd Corporate, Public Affairs and Public Relations 
Consultants (obecnie Grayling), gdzie przez sześć lat pracowała dla wielu ka-
nałów tematycznych. Odpowiedzialna była między innymi za komunikację 
wprowadzenia na polski rynek kanałów z grupy BBC (BBC Entertainment, BBC 
Knowledge, BBC Lifestyle i Cbeebies), Universal Networks International (Uni-
versal Channel, 13th Street Universal, Scifi), Wedding TV. Od strony agencji 
prowadziła także komunikację telewizji n w pierwszych latach jej istnienia, 
oraz wspierała projekty takich kanałów, jak Discovery Channel czy Hallmark 
Channel. Po zdobyciu doświadczenia w międzynarodowej agencji sieciowej, 
współtworzyła agencję Dobra Communications, w  której portfolio znaleźli 
się m.in. tacy klienci, jak 4fun Media, Viacom International Media Networks, 
Universal Networks International czy ówczesne Chello Zone. Obecnie jest 
właścicielką agencji butikowej KoMMitet PR, która obsługuje kanały z grupy 
AMC Networks International (CBS Europa, CBS Reality, CBS Action, CBS Drama, 
Extreme Sports Channel, POLSAT JimJam).

Sukces kanałów telewizyjnych oczywiście uzależniony jest od oferty, zasięgu, tematyki, budżetu. Jednak bez 
odpowiedniej promocji i komunikacji nie tylko z widzami, ale i z samymi mediami, często sukces miałby inne 
oblicze. W naszym nowym cyklu chcemy przedstawić osoby, które na co dzień zajmują się szeroko rozumia-
ną komunikacją i Public Relactions dla stacji telewizyjnych, czyli mozolnie pracują na sukces całej stacji. Bez 
nich układanka telewizyjna wyglądałaby zupełnie inaczej. Kim są? Jakie mają doświadczenie zawodowe? Co 
ich cieszy, a co denerwuje w pracy? Jak w ogóle wygląda ich praca? I co lubią oglądać w TV? 
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Tomasz Wysocki

Gdy pod koniec lat 90. zaczynałem 
się interesować mediami, nie śmia-
łem przypuszczać, że po kilkuna-
stu latach będę mógł pracować jako 
PR-owiec dla czterech silnych między-
narodowych marek telewizyjnych, ani 
że będę sam autorem chociażby pro-
mila tego zamieszania. Pracując w PR, 
pracuje się na pewno bardzo inten-
sywnie – analiza publikacji, przygoto-
wywanie tekstów, spotkania z dzien-
nikarzami, organizowanie eventów – 
to nasza codzienność. Na przestrzeni 
ostatnich lat nastąpiła ogromna zmia-
na – wzrosło znaczenie mediów spo-
łecznościowych w  porównaniu do 
mediów tradycyjnych, a  dialog z  wi-
dzami nigdy nie był tak intensywny. 
To właśnie na Facebooku czy Insta-
gramie przez całą dobę spływają naj-
cenniejsze dla nas opinie, bo pocho-
dzące bezpośrednio od naszych wi-
dzów – słuchamy, co im się podoba, 
analizujemy, czego nie lubią, a  także 
wyciągamy wnioski na przyszłość. 

By być dobrym w  tym biznesie, 
trzeba poświęcić wiele czasu i  sił, 
by osiągnąć sukces. Łącząc zarów-
no funkcje PR, jak i Digital ciężko wy-
znaczyć sobie kres dnia, to chyba jed-
no z większych wyzwań. Nasze ante-
ny żyją całą dobę – zarówno w tele-
wizji, aplikacjach, jak i  w  internecie. 
Również premiery oznaczają wieczor-
ne sesje przed ekranem komputera 
i telewizora, na spotkaniach z widza-
mi, pokazach kinowych czy czatach 
z prowadzącymi programy. 

To, co sprawia ogromną frajdę, to 
możliwość pokazania jakościowych 
produkcji, które dają pozytywnie nała-
dowaną inteligentną rozrywkę i prze-
kazują jednocześnie dużo wiedzy. Na 
koniec oczywiście cieszą dobre wyni-
ki oglądalności – to, że widzowie nas 
docenili. Jeśli są one poniżej oczeki-
wań – tylko motywują do cięższej pra-
cy. Współpraca z takimi osobowościa-
mi jak Agnieszka Holland przy okazji 
serialu „Dziecko Rosemary” w telewi-
zji Lifetime, wizyta byłego prowadzą-
cego „Top Geara” Tiffa Needela z ra-
cji premiery „Piątego biegu” na Hi-
story, czy też możliwość zetknięcia 
się z legendą – Michałem Fajbusiewi-
czem w nowej serii na CI Polsat to to, 
co dodaje dodatkowej energii i napę-
dza mnie w pracy. Również wykorzy-
stanie nowoczesnych mediów – an-
gażujących konkursów, interaktyw-
nych zabaw, intrygujących filmów – 
pozwala rozwijać wyobraźnię i ciągle 
podnosić coraz wyżej promocyjną po-
przeczkę.

W  telewizji szukam przede 
wszystkim odskoczni od szarej lub 
zbyt kolorowej rzeczywistości. Dla-
tego konsumuje informacje w posta-
ci serwisów informacyjnych, by wy-
robić własne zdanie, a  także seria-
li fabularnych, by przekonać się, któ-
ra stacja w tym trudnym i drogim ga-
tunku poradziła sobie najlepiej. Po-
kochałem „Prokuratora” czy „Krew 
z  krwi” na TVP2 i  po cichu liczę, 
że mimo zmian w  telewizji publicz-
nej, jest szansa, że któryś z  tych ty-
tułów będzie kontynuowany. Bardzo 

też podobają mi się wszelkie ekspe-
rymenty z kinem historycznym (vide 
„Bodo”) lub formatami przeniesio-
nymi zza granicy (świetne „Skaza-
ne” na Polsacie czy „MasterChef” na 
TVN). Ważne są dla mnie dokumen-
ty i  rozmowy z  ludźmi – podziwiam 
Martynę Wojciechowską i  Magdę 
Mołek za robione przez nie kolejno 
dla TVN i TVN Style rozmowy i repor-
taże. U siebie na kanale sprawdzam 
wszystkie nowości, a z „Klątwą Wy-
spy Dębów” na History i  „Małymi 
geniuszami” na Lifetime jestem nie-
ustannie od pierwszych odcinków. 
Bezapelacyjnie na moim podium se-
rialowym są też „Wikingowie” kana-
łu History – jakby nie patrzeć, cztery 
sezony promocyjne już za mną.

Jeśli akurat nie jestem w  stanie 
obejrzeć czegoś na żywo w  domu, 
wykorzystuje zdobycze techniki – 
streaming kanałów w  usłudze Ho-
rizon w  UPC czy też, np. Player.pl, 
gdzie mogę przekonać się, czy Kuba 
Wojewódzki już się skończył po tych 
kilkunastu latach w  telewizji, czy na 
ten obwieszczany przez jego wrogów 
koniec musimy jeszcze poczekać. Eks-
perymentowałem ostatnio z  Netfli-
xem – „Domek z kart”, bo polityką od 
wielu lat oddycham, chociaż im dłużej 
to robię, tym mam większe proble-
my z  płucami. Widziałem też „Czło-
wieka z  wysokiego zamku” na ser-
wisie Amazon Prime, sprawne politi-
cal fiction, utopia o świecie, w którym 
III Rzesza i Japonia wygrywają II woj-
nę światową i  okupują USA. To jest 
to, co mnie porusza.

PR & Digital Manager w A+E Networks, międzynarodowym nadawcy 
kanałów dokumentalno–rozrywkowych HISTORY, Lifetime, CI Polsat oraz 
H2. Doświadczenie zawodowe zdobył, przechodząc wszystkie szczeble 
kariery od stażysty do PR Consultanta w agencji On Board PR, a także 
wspierając organizacje konferencji w Polskim Towarzystwie Farmkoeko-
nomicznym. Specjalizuje się w projektach z zakresu brand PR i media 
relations w branży rozrywkowo-telewizyjnej. Prowadził działania m.in. 
dla Robert Bosch, Sundance Channel, Stora Enso czy Adamed. Jest ab-
solwentem Wydziału Dziennikarstwa i Nauk Politycznych Uniwersytetu 
Warszawskiego oraz stypendystą Instytutu Szwedzkiego.
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# W y w i a d

Liczba porażek stacji telewizyjnych tym razem jest spora. 
Największa dotyczy Telewizji Polsat i programu „Surpi-
se, surprise”. Zaledwie po jednym odcinku, program zdję-
to z anteny. Przyszłość produkcji na razie nie jest znana. 
Słabo wystartowała pierwsza od dawna produkcja wła-
sna TV Puls „Tajemnice medyczne”. Małą widownią może 
pochwalić się przeniesiony z TVP INFO do TVP1 program 
Jana Pospieszalskiego „Warto rozmawiać”. A jak wyglą-
da pierwszy miesiąc wiosenny w liczbach?

W marcu 2016 r. w grupie 4+ bezkonkurencyjnym lide-
rem okazała się Jedynka, która może się pochwalić 11,74 proc. 
udziałem w widowni (dane: Nielsen Audience Measurement).

Drugi jest Polsat – 10,95 (rok wcześniej 12,26 proc.), 
a  trzeci TVN – 10,89 proc. (11,89 proc.). Czwarte miejsce 
zajęła Dwójka z wynikiem 8,62 proc. (9,21 proc.). Kolejne 
miejsca w pierwszej dziesiątce zajęli: TVN24 – 3,69 proc., 
TV4 – 3,45 proc., TV Puls – 3,24 proc., TVN7 – 3,18 proc., 
TVP INFO – 3,01 proc., Puls 2 – 1,89 proc.

W grupie 16–49 liderem jest TVN – 13,41 proc. (rok 
temu 14,09 proc.). Drugie miejsce zajął Polsat – 12,42 proc., 
a trzecie TVP1 – 7,54 proc. Kolejne miejsca w pierwszej 
dziesiątce zajęły takie stacje jak: TVP2 – 7,51 proc., TV4 – 
3,88 proc., TV PULS – 3,73 proc., TVN7 – 3,31 proc., TVN24 
– 2,36 proc., Puls 2 – 2,08 proc., TTV – 1,75 proc. Bardzo 
dobre wyniki w marcu wypracowały takie stacje jak Fokus 
TV czy Stopklatka, które przekroczyły próg 1 proc. udziału.

Wśród najpopularniejszych programów w grupie 4+ nie 
ma większych zmian. Z nowości w TOP 20 znalazł się nowy 
polski serial „Bodo” emitowany przez TVP1. Premierowy odci-
nek obejrzało ponad 3,8 mln widzów. Wciąż prym wiodą se-
riale: „M jak miłość”, „Na dobre i na złe” i „Ojciec Mateusz”.

W targecie 16–49 niezwyciężony pozostaje serial 
„M jak miłość”. Hitami były także mecze towarzyskie pił-
ki nożnej. Na trzecim miejscy pojawiła się nowość TVN – 
„MasterChef Junior”. W tej grupie premierowy odcinek 
obejrzało prawie 1,67 mln widzów. /PC/

Bez zaskoczeń
Wiosenny sezon telewizyjny to dla nadawców szczególnie ważny czas. Tym 

razem obok wielkiego telewizyjnego wyścigu i coraz większej konkurencji, to 

także gorący okres zmian w mediach publicznych. Ma to oczywiście swoje od-

zwierciedlenie na rynku. 

Wiosną w TVN wystartował „MasterChef Junior"
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Programy z największą widownią w marcu 2016 r., target 4+

tytuł stacja data godzina emisji AMR SHR %

M JAK MIŁOŚĆ /TELENOW. POL./ TVP2 15-03-2016 20:44–21:30 6 837 439 42,65%

NA DOBRE I NA ZŁE /SER. OBYCZ. POL./ TVP2 09-03-2016 20:43–21:31 5 122 946 31,79%

OJCIEC MATEUSZ /SER. KRYM. OBYCZ. POL./ TVP1 17-03-2016 20:29–21:12 4 632 547 29,62%

TELEEXPRESS  TVP1 01-03-2016 17:00–17:15 4 342 839 38,19%

KULISY SERIALU M JAK MIŁOŚĆ   TVP2 29-03-2016 21:39–21:44 4 140 459 27,01%

BARWY SZCZĘŚCIA /SER. POL./ TVP2 07-03-2016 20:08–20:32 4 133 639 25,91%

MECZ TOWARZYSKI PIŁKI NOŻNEJ /TRANSMISJA/ 
POLSKA–FINLANDIA

TVP1 26-03-2016 17:25–19:22 4 129 819 30,58%

MECZ TOWARZYSKI PIŁKI NOŻNEJ /TRANSMISJA/ 
POLSKA–SERBIA 

TVP1 23-03-2016 20:38–22:40 4 032 671 26,77%

WIADOMOŚCI  TVP1 06-03-2016 19:30–19:53 3 977 832 24,16%

FAKTY  TVN 22-03-2016 19:00–19:26 3 905 840 26,76%

Dane: Nielsen Audience Measurement.

Programy z największą widownią w marcu 2016 r., target 16–49

tytuł stacja data godzina emisji AMR SHR %

M JAK MIŁOŚĆ /TELENOW. POL./ TVP2 29-03-2016 20:45–21:31 2 353 434 33,45%

MECZ TOWARZYSKI PIŁKI NOŻNEJ /TRANSMISJA/ 
POLSKA–SERBIA 

TVP1 23-03-2016 20:38–22:40 1 708 138 27,39%

MASTERCHEF JUNIOR /REALITY SHOW POL./ TVN 06-03-2016 20:01–21:32 1 668 996 23,65%

NA DOBRE I NA ZŁE /SER. OBYCZ. POL./ TVP2 30-03-2016 20:45–21:34 1 606 333 25,38%

MECZ TOWARZYSKI PIŁKI NOŻNEJ /TRANSMISJA/ 
POLSKA–FINLANDIA

TVP1 26-03-2016 17:25–19:22 1 511 436 28,26%

FAKTY  TVN 22-03-2016 19:00–19:26 1 460 919 28,04%

KULISY SERIALU M JAK MIŁOŚĆ   TVP2 29-03-2016 21:39–1:44 1 459 046 21,86%

WKRĘCENI /FILM KOM. POL./  TVN 11-03-2016 20:02–22:04 1 414 854 24,35%

UWAGA! /MAG. SENS. POL./  TVN 06-03-2016 19:47–20:01 1 280 585 19,63%

WOLVERINE /FILM SENS. W.BRYT./ Polsat 14-03-2016 20:11–22:38 1 239 304 20,90%

Dane: Nielsen Audience Measurement.
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„Powiedz TAK!” to nowa propozycja TV Polsat
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Edukują, bawią i ciekawią 
Stacje dziecięce to obecnie jeden z najciekawszych obszarów działalności kanałów tematycznych w Polsce. Mimo 

że dzieci chętnie przywiązują się do bohaterów ulubionych kreskówek, często w tym obszarze zmienia się lider. 

W tle kanałów dla dzieci coraz większą rolę odgrywa Internet i serwisy VOD. Jedno nie zmienia się na pewno od 

lat – wciąż wielu rodziców starannie wybiera programy dla swoich pociech. I właśnie w tym wielu nadawców wciąż 

upatruje swoją szansę.

Jak w  mało którym obszarze 
funkcjonowania telewizji, spek-
takularnych zmian w  dziecię-
cym sektorze jest jak na lekar-

stwo. Wynika to ze specyfiki rynku. 
Wejście na ten obszar nadawania jest 
niezwykle trudne, a  produkcja wła-
snego kontentu dla małych nadaw-
ców jest nieopłacalna lub absolutnie 
poza zasięgiem możliwości finanso-
wania. Dlatego też, w stacje dziecięce 
inwestują przede wszystkim nadaw-
cy obecni na wielu rynkach lub przed-

siębiorstwa, które tworzą całe pacz-
ki kanałów. Stacje dziecięce, które po-
jawiły się u nas wiele lat temu, wciąż 
nieźle działają i umacniają swoją po-
zycję na polskim rynku. 

Małe i duże zmiany 
Nie znaczy to jednak, że zmian na 
rynku nie ma. Największą – i  ostat-
nią – zmianą, która rzeczywiście prze-
tasowała rynek (zgodnie zresztą ze 
wcześniejszą prognozą) było urucho-
mienie przez telewizję publiczną dzie-

cięcego kanału TVP ABC. Atutem 
nadawcy jest ogólna dostępność oraz 
doświadczenie w  tworzeniu progra-
mu dla dzieci. Nie bez znaczenia jest 
oczywiście gigantyczne archiwum 
nadawcy na które składają się progra-
my dla dzieci, teatr, kreskówki czy se-
riale filmowe. Największym zaskocze-
niem dla rynku jest zapewne start naj-
nowszej stacji jaką jest TOP KIDS (ka-
nał z portfolio Michał Winnicki Enter-
tainment). Stacja pojawiła się na ryn-
ku w  grudniu 2015 r. i  dopiero bu-
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duje swój zasięg. Nadawca próbuje 
znaleźć niszę – połączyć nostalgicz-
ne wspomnienia rodziców i potrzeby 
dzieci. Stąd na ekranie pojawia się kla-
syka animacji, choćby z przełomu lat 
80. i 90. 

Obecnie żaden z  nadawców nie 
zapowiada nowego kanału dziecięce-
go. Można więc wnioskować, że ten 
sektor na długi czas jest mniej więcej 
poukładany. Chyba, że znów pojawi 
się miejsce w ramach Naziemnej Tele-
wizji Cyfrowej i wtedy – co pokazywał 
wcześniejszy konkurs – nadawcy za-
pewne będą zainteresowani stworze-
niem kolejnej stacji.

Tworzenie nowych kanałów na za-
gospodarowanym już rynku to duże 
wyzwanie. W porównaniu do innych 
segmentów rynku telewizyjnego, ka-
nały dziecięce mają szczególne za-
danie. Bo oprócz tego, że mają ba-
wić najmłodszych widzów, dodat-
kowo (albo przede wszystkim) mają 
edukować, stymulować dzieci inte-
lektualnie, czy uwrażliwiać artystycz-
nie. Stąd też konkretne kanały dzie-
cięce mają zawężone targety, np. sta-
cja Cbeebies jest skierowana do dzie-
ci w wieku do sześciu lat, a ducktv to 

kanał skierowany do najmłodszych 
dzieci, od 6 do 36 miesiąca życia oraz 
ich rodzin.

Bajki nie tylko w tematycznych 
Obok wyspecjalizowanych kanałów 
dziecięcych, również kanały uniwer-
salne nadają sporo produkcji przezna-
czonych dla dzieci. I  nie dotyczy to 
tylko samych kreskówek, ale przede 
wszystkim tzw. kina familijnego. I tak, 
w nowej ramówce Jedynki emitowa-
ny jest „Teleranek”, serial „Magiczne 
drzewo” czy program religijny „Ziar-
no”. Polsat w  weekendowe poran-
ki emituje kreskówki (m.in. „Scooby-
-Doo”), podobnie zresztą jak TV4 (po-
ranki przez siedem dni w  tygodniu 
z  kreskówkami). Bajkowe propozy-
cje emituje codziennie TVS (od godz. 
18.00). Jednak rekordzistą jest stacja 
Puls 2, która w dni powszednie swój 
program dla dzieci emituje od 7.00 aż 
do 20.00. W  ramówce stacji znajdu-
je się przede wszystkim klasyka bajek, 
na czele z Kubusiem Puchatkiem, Gu-
misiami, Krecikiem, Tomem i  Jerrym 
oraz Pszczółką Mają. Rekordy popu-
larności w stacjach Pulsu biją „Pingwi-
ny z Madagaskaru”, które co prawda 

przeznaczone są dla najstarszych po-
ciech, co nie przeszkadza w  tym, że 
serial jest chętnie oglądany również 
przez dorosłych. Uzupełnieniem bo-
gatej oferty stacji Puls są filmy familij-
ne emitowane głównie w weekendy.

Oferta kanałów dziecięcych sku-
pia się przede wszystkim na anima-
cjach i  to głównie amerykańskich, 
aczkolwiek po animacje europej-
skie sięgają chętnie takie stacje jak 
choćby TVP ABC czy MiniMini+. Du-
żym dostawcą produkcji dziecięcych 
jest BBC. Także polskie bajki często 
goszczą na ekranach kanałów dzie-
cięcych. Stacje jednak nie inwestu-
ją w  polską animację – to za droga 
inwestycja. Największa od lat pol-
ska produkcja dziecięca „Parauszek 
i przyjaciele” odbyła się bez udziału 
publicznego nadawcy. Co ciekawe, 
emitowały ją zarówno Puls 2, Mini-
Mini+, jak również TV Trwam. 

Obok kreskówek, na ekranach 
pojawiają się programy live action 
czy seriale aktorskie, a  nawet tele-
turnieje czy teledyski. Nadawcami są 
głównie producenci kontentu, więc 
ramówki budują przede wszystkim 
w oparciu o własny kontent (np. ka-

Miś Uszatek powraca
TFP i FremantleMedia Polska rozpoczęły prace nad projektem „Miś Uszatek”. Koproducentem pro-
jektu jest Studio ORKA, odpowiedzialne za animację oraz postprodukcję. Autorem scenariusza 
i pomysłodawcą reaktywacji „Misia Uszatka” jest Piotr Jasek. Film wyreżyseruje Grzegorz Jonkaj-
tys, który na co dzień pracuje w San Francisco w Industrial Light & Magic, studiu założonym przez 
George'a Lucasa. Głosu Misiowi Uszatkowi użyczy Maciej Stuhr, a Zajączkowi Czesław Mozil.

Rozpoczęcie produkcji filmu planowane jest na początek 2017 r., a premiera w 2019 r. Do tej 
pory projekt filmu został dofinansowany przez Polski Instytut Sztuki Filmowej na kwotę 100 tys. zł 
w ramach priorytetu: Rozwój projektu – film animowany. Twórcy zamierzają się starać o dofinan-
sowanie samej produkcji filmu, którego budżet jest szacowany na 10–15 milionów zł.

Po raz pierwszy postać Misia Uszatka pojawiła się w 1957 r. w książce dla dzieci Czesława 
Janczarskiego z ilustracjami Zbigniewa Rychlickiego. Przez następne lata perypetie Misia Uszatka 
można było śledzić w czasopiśmie dla dzieci „Miś”. Jednak popularność na szeroką skalę zdobył 
dopiero w  1975 r., gdy na zlecenie Telewizji Polskiej, łódzkie studio Se-Ma-For rozpoczęło 
produkcję serialu lalkowego, w  którym głosu Uszatkowi użyczył Mieczysław Czechowicz. Do 
1987 r. powstały 104 odcinki serialu. /PR/
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nały Disneya, Cbeebies, czy Cartoon 
Network). Polscy nadawcy sięga-
ją głównie po bibliotek najbardziej 
znanych producentów dziecięcego 
kontentu, nierzadko również u swo-
ich rywali. 

Nickelodeon kontra TVP ABC 
W  kluczowym dla nadawców dzie-
cięcych targecie (4–12, dane za luty 
2016  r., dane: NAM) pierwsze dwa 
miejsca zajmują stacje ogólnodostęp-
ne. Liderem jest stacja TVN (aż 10,19 
proc. udziału w rynku), a drugie miej-
sce zajmuje Polsat (10,07 proc.). Na 
wysokim trzecim miejscu jest kanał 
Nickelodeon (6,2 proc.). Tuż za po-
dium jest stacja Puls 2, która przy-
pomnijmy, swój przekaz w  dni po-
wszednie w kieruje głównie do młod-
szych widzów. Na piątym miejscu 
jest TVP ABC, który wyraźnie z mie-
siąca na miesiąc umacnia swoją po-
zycję. W pierwszej dziesiątce najchęt-
niej oglądanych przez tę grupę kana-
łów znalazły się także takie stacje jak: 
Cartoon Network, Nick Jr, Disney Ju-
nior, TV4 i TVP2.

Warto też zauważyć, że kanały 
dziecięce notują wysokie udziały rów-
nież w  grupie 4+. To m.in. zasługa 
oglądania z dziećmi wybranych pozy-
cji, a także emisja kultowych seriali ani-
mowanych oglądanych chętnie rów-
nież przez widzów spoza dziecięcego 
targetu. Na marginesie trzeba dodać, 
że panele telemetryczne nie rejestru-
ją oglądalności najmłodszych pociech 
(poniżej czwartego roku życia).

Nie tylko linearnie 
Choć podstawą działalności dla 
nadawców jest tradycyjna stacja tele-
wizyjna, to obecnie nadawcy postrze-
gają rynek już nie tylko w  klasycz-
ny sposób. Najmłodsi widzowie coraz 
chętnie spoglądają w stronę Internetu 
i tworzonych specjalnie dla nich apli-
kacji. Uzupełnieniem działalności sta-
cji są strony internetowe na których 
oprócz omówienia własnych propozy-
cji, dostępne są gry i zabawy ze zna-
nymi postaciami, kolorowanki, krót-
kie zwiastuny czy nawet większe czę-
ści programów do obejrzenia. Uzu-
pełnieniem są też, jak np. w przypad-

ku TVP ABC, materiały skierowane dla 
rodziców. 

Tradycyjnym nadawcom przycho-
dzi się również zmierzyć z  serwisa-
mi VOD. Te działające w sieci bardzo 
często proponują nielegalny mate-
riał zgrany z anten stacji dziecięcych. 
Na drugim biegunie są profesjonalne 
i bogate serwisy, np. bezpłatna ofer-
ta VOD należąca do TVP z  własny-
mi produkcjami, czy player.pl z  ofer-
tą kreskówek typu „Sąsiedzi”, „Fran-
klin i przyjaciele” czy „Smerfami”. Nie 
każde z propozycji w ostatnim serwi-
sie są jednak bezpłatne – część kon-
tentu dostępna jest za opłatą. Pakiet 
player KIDS to obecnie ponad 320 go-
dzin bajek, dodatkowo nie są prze-
rywane reklamami. 30-dniowy do-
stęp kosztuje normalnie 9,99 PLN. 
W ostatnim czasie nadawca wprowa-
dził promocję – 4,99 zł za 30-dniowy 
dostęp + 30 dni w prezencie.

Nadawcy uruchamiają również 
własne aplikacje, choćby takie jak Ni-
ckelodeon Play, która umożliwia dzie-
ciom dowolne poruszanie się po roz-
budowanej galerii kontentu ponad 
120 pełnych odcinków i  kilkanastu 
gier. Wśród dostępnych tytułów, wi-
dzowie mogą znaleźć m.in. „Sponge-
Bob Kanciastoporty”, „Chica Vampi-
ro. Nastoletnia wampirzyca”, „Niech 
żyje Król Julian”, „Game Shakers. Jak 
wydać grę”, „Wojownicze Żółwie 
Ninja”, „Bella i  Buldogi”, czy „Sam 
& Cat”. Codziennie w  aplikacji poja-
wia się nowa porcja rozrywki, w tym 
nowe odcinki programów i  seriali. 
Aplikacja oferuje również szereg in-
teraktywnych elementów takich jak 
choćby przycisk „nie dotykaj”, któ-
ry po naciśnięciu uwalnia dodatkowe 
niespodzianki. Przedłużenie kontak-
tu z kanałem dla nadawców stało się 
więc w  ostatnich miesiącach kluczo-
wym kierunkiem rozwoju.

Skutecznym orężem nadawców 
jest budowane od lat zaufanie powo-
dujące, że w ofercie nie pojawiają się 
nie tylko nieodpowiednie treści, ale na-
wet niepożądane reklamy. Nowe ser-
wisy z ofertą VOD, niezwiązane z kon-
kretnymi kanałami, wciąż jeszcze tego 
się uczą i  będą musiały długo praco-
wać nad zaufaniem rodziców. 

Kultowy kogut znów pieje w TVP1 
i TVP ABC

Kluczowym momentem w  ostatnich 
latach dla rynku kanałów dziecięcych 
było pojawienie się w bezpłatnej i po-
wszechnej ofercie kanału TVP ABC. 
Starannie przygotowany projekt, mu-
siał „zamieszać” na rynku. I  chociaż 
wciąż daleko mu do pierwotnie zakła-
danych wyników (powyżej 1 proc. 
udziału w rynku), to stacja często jest 
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Najchętniej oglądane kanały w targecie 4–12

Stacja / mc 02.2016 02.2015

TVN 10,19 8,45

Polsat 10,07 9,73

Nickelodeon 6,2 6,72

Puls2 5,68 5,66

TVP ABC 5,66 4,68

Cartoon Network 5,17 4,91

Nick Jr 4,16 2,71

Disney Junior 3,73 4,49

TV4 3,65 3,68

TVP2 3,57 4,28

TVP1 3,3 4,06

Puls 2,95 3,64

MiniMini+ 2,84 3

Disney XD 2,1 2,19

BBC CBeebies 1,65 1,43

Nickelodeon HD 1,63 1,8

Disney Channel 1,62 2,82

TV7 1,57 1,68

Boomerang 1,42 1,89

TTV – Twoja Telewizja 1,41 0,89

TV6 1,3 0,98

Polo TV 1,29 0,98

Polsat 2 1,17 0,86

Polsat JimJam 1,02 0,63

Źródło: NAM, target 4–12, wybrane stacje TV 
pow. 1 proc.; udział w rynku  
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liderem w tym segmencie. Pojawienie 
się kanału dziecięcego nadawanego 
przez nadawcę publicznego, odbiło się 
głównie na oglądalności kanału Mini-
Mini+. To ten kanał w ostatnich latach 
nie tylko przewodził w rankingach, ale 
był też wzorcowym nadawcą progra-
mów dla najmłodszych dzieci. Nie tyl-
ko wzbudzał uznanie branży, ale 
przede wszystkim zaufanie rodziców. 

Program TVP ABC w  dużej mie-
rze opiera się na bogatych archiwach 
nadawcy. Przez dziesiątki lat tylko 
nadawca publiczny rejestrował i pro-
dukował programy dziecięce. Chociaż 
dużą część oferty TVP ABC wypełnia-
ją programy powtórkowe, to nie brak 
w ofercie kanału nowości. 

Dla wielu widzów tak, jak i  dla 
części osób zarządzających stacjami, 
istotna jest nostalgia. I  tak, 6 marca 
br. na ekrany TVP1 i TVP ABC po kil-

kuletniej przerwie powrócił „Telera-
nek”. Program dla widzów w  wieku 
7–12  lat pojawił się w  nowej odsło-
nie. Kultowy kogut z czołówki zdecy-
dowanie zmienił swój wygląd. W każ-
dym odcinku młodzi widzowie znaj-
dą informacje o aktualnych wydarze-
niach z różnych dziedzin: wiadomości 
muzyczne, sportowe, kulturalne, tech-
nologiczne i dowcipne, a także recen-
zje najnowszych filmów, książek, czy 
spektakli teatralnych. Program ma być 
także inspiracją do poszukiwań cieka-
wych zajęć w wolnych chwilach, roz-
wijania pasji i zainteresowań. Widzo-
wie będą mogli wziąć udział w kon-
kursach z  nagrodami, a  swoimi spo-
strzeżeniami, czy komentarzami będą 
mogli podzielić się przy pomocy me-
diów społecznościowych. To prawdo-
podobnie nie jest jedyna zmiana jaka 
zajdzie na antenach TVP. Prezes TVP 

zastanawia się nad powrotem „Do-
branocki”. TVP ABC jest także w trak-
cie opracowywania nowej koncepcji 
kanału. Zatem niespodzianek w przy-
padku publicznego nadawcy może 
być wiele. 

Czas tradycyjnych „wieczory-
nek” bezpowrotnie minął. Dzisiej-
sze media i  technologie powodują, 
ze nawet najmłodsze pociechy potra-
fią korzystać ze stron internetowych 
czy smartfonów i  robią to nie tylko 
o godz. 19.00. Powoduje to również, 
że nowe media istnieją w  świado-
mości dzieci praktycznie od kołyski. 
Przyszłość wielu kanałów dla dzie-
ci bezpośrednio jest związana z  za-
angażowaniem rodziców. Te stacje, 
które będą dotrzymywać kroku za-
równo dzieciom, jak i rodzicom, oka-
żą się wygranymi. 

Kuba Wajdzik

Rozmowa z Jackiem Koskowskim, Vice Presidentem & 

General Managerem, BBC Worldwide Poland.

Oferta kanału musi jednocześnie 
budzić zaufanie rodziców

Do kogo kierują Państwo ofertę 
kanału? 
Cbeebies jest skierowane do dzieci 
w wieku do sześciu lat. Podczas do-
boru propozycji programowych, bar-
dzo dużą uwagę zwracamy na eduka-
cyjną rolę kanału. Pokazywane przez 
nas treści mają za zadanie stymulo-
wać dzieci intelektualnie, poszerzać 
ich horyzonty, wzmacniać erudycję, 
wzbogacać wiedzę i  uwrażliwiać ar-
tystycznie. Poza rozwijaniem przeróż-
nych dziecięcych umiejętności, produ-
cenci naszych programów dbają o to, 
żeby poprzez zabawę uczyć najmłod-
szych widzów rozpoznawać i regulo-
wać własne emocje. 

Co znajduje się w ofercie kanału? 
Zgodnie z  polityką firmy, ramów-
ki wszystkich kanałów BBC przynaj-
mniej w  połowie muszą opierać się 
na naszych własnych produkcjach. 
W przypadku CBeebies stosunek tych 
treści do kupowanych od firm ze-
wnętrznych jest nawet 80 do 20 proc. 
Pozostałe propozycje pochodzą m.in. 
od: Sesame Workshops, Studia 100, 
Zodiak Kids, Bejuba, Aardman i DHX 
Media. 

Gros programów to propozycje 
typu live action, wśród nich dużą po-
pularnością cieszą się przygody An-
dy’ego – „Andy i  zwierzęta świata”, 
„Andy i Dinozaury”. Dzieci uwielbiają 

też kreskówki, wśród nich szczególnie 
upodobały sobie: „Hau hau, Ćwirka 
i Panda Dave”, „Hej, Duggee!”, „Pin-
ky Dinky Doo” oraz „Charlie i  Lola”. 
Największym hitem ramówki jest pro-
gram komediowy „To jest żart”, któ-
ry prowadzi Justin Fletcher, prezenter 
programów dla dzieci i zdobywca na-
grody BAFTA. Dzieci podobno płaczą 
ze śmiechu!

Jakie są plany kanału na najbliższe 
miesiące?
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W maju do ramówki wejdzie trzyma-
jąca w  napięciu animacja „Odlotow-
cy – Go Jetters”, która śledzi przygo-
dy trzech ciekawych świata superbo-
haterów, którzy uratują od kłopotów 
nie jeden cud świata. Wraz z premie-
rą programu na stronie CBeebies Pol-
ska pojawi się edukacyjno-rozryw-
kowa aplikacja, dzięki której dzieci 
będą mogły utrwalić sobie zaczerp-
niętą z  programu wiedzę o  świecie. 
W  czerwcu natomiast czekają nas 
nowe przygody Teletubisiów. 

Co jest najistotniejsze w budowa-
niu pozycji kanału dziecięcego? 
Przy budowaniu kanału dziecięcego 
ważnych jest wiele czynników. Pro-
gramy muszą oczywiście podobać się 
dzieciom, ale oferta kanału musi jed-

nocześnie budzić zaufanie rodziców 
– w dużej mierze to od dorosłych za-
leży, na co pada wybór, szczególnie, 
gdy mowa o  najmłodszych widzach. 
Nie mniej niż w przypadku dorosłych 
ważne jest też to, by oferta była do-
stępna poprzez różne kanały komuni-
kacji z widzami. Przykładowo, gdy na-
sze pociechy nudzą się podczas dłuż-
szych podróży, atrakcyjna w pełni re-
sponsywna strona z  ich ulubionymi 
bajkami, grami, aplikacjami może im 
ten czas urozmaicić w ciekawy i  jed-
nocześnie wartościowy sposób.

Jak oferta naziemna wpływa na kon-
dycję sektora kanałów dziecięcych?
W  2015 r. odnotowaliśmy 37 proc. 
wzrost udziału w  rynku w  stosun-
ku do poprzedniego roku (4+, kana-

ły płatne). CBeebies nie odczuło więc 
negatywnych skutków w  związku 
z  rozwojem dziecięcej oferty telewi-
zji naziemnej. Warto pamiętać o tym, 
że BBC Worldwide poza własnymi ka-
nałami telewizyjnymi dostarcza pro-
gramy do innych stacji, ich rozwój to 
dla nas potencjał biznesowy, bardziej 
niż zagrożenie. Nie dalej niż w lutym 
w Liverpoolu odbyła się doroczna im-
preza BBC Worldwide Showcase, 
podczas której nasza firma zapozna-
je przedstawicieli innych stacji z port-
folio produkcji własnych. Wśród go-
ści z Polski były również osoby zajmu-
jące się planowaniem ramówek kana-
łów dziecięcych.

Jakie trudności występują przy 
sprzedawaniu czasu reklamowego 
w stacjach dziecięcych? 
Ograniczenia, bo nie nazwałbym ich 
trudnościami, wynikają głównie z re-
gulacji prawnych. Dla nas oferta dla 
najmłodszych z  oczywistych wzglę-
dów musi podlegać najbardziej ry-
gorystycznym wytycznym. Nie jest to 
jednak powód do narzekań, bezpiecz-
nych produktów dla dzieci nie braku-
je, a  nasza odpowiedzialna posta-
wa jest powodem, dla którego rodzi-
ce z ufnością oddają nam pod opiekę 
swoje pociechy. 

Dziękuję za rozmowę.

W maju na ekrany Cbeebies zawita animacja „Odlotowcy – 
Go Jetters”
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Rozmowa z Danielem Reszką, Wiceprezesem 

ds.  programowych i kontentu kanałów rozrywkowych 

Viacom International Media Networks Northern Europe.

Staramy się myśleć  
niestandardowo

Do kogo kierują Państwo ofertę 
kanału? 
Grupę kanałów Nickelodeon stano-
wią trzy stacje adresowane do dzie-
ci w różnym wieku. Dla najmłodszych 
widzów w wieku 2–6 lat i  ich rodzi-

ców przygotowaliśmy stację Nick Jr., 
która prezentuje bezpieczne i eduka-
cyjne produkcje zachęcające do nauki 
takie jak „Psi Patrol”, „Dora i przyja-
ciele”, „Blaze i megamaszyny”, „Umi-
zoomi” i „Bąbelkowi świat gupików”.Fo
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Do starszych dzieci (4–12 lat) ad-
resujemy stację Nickelodeon Pol-
ska, która prezentuje popularne ani-
macje, np. „Niech Żyje Król Julian”, 
„SpongeBob Kanciastoporty”, „Pin-
gwiny z Madagaskaru” i „Wojowni-
cze żółwie ninja” oraz seriale live ac-
tion, takie jak „Chica Vampiro. Na-
stoletnia wampirzyca” czy „Grzmo-
tomocni”. Trzecią stacją jest Nickelo-
deon HD oferująca program w jako-
ści HD z największym udziałem se-
riali live action.

Linearną ofertę kanałów wspie-
ra rozbudowana strona interneto-
wa (notująca 567 tys. unikalnych 
użytkowników), komunikacja w me-
diach społecznościowych (542  tys. 
fanów na FB) oraz aplikacja Nicke-
lodeon Play, która oferuje dostęp 
do pełnych odcinków seriali Nicke-
lodeon i  shortów oraz gier. Dzię-
ki takiej konstrukcji naszego dzie-
cięcego portfolio oraz bardzo silnej 
ofercie programowej, Nickelodeon 
jest liderem stacji dziecięcych, a sta-
cja Nick  Jr. systematycznie walczy 
o miejsce na podium.

Szczególnie ostatnie wyniki 
oglądalności są dla nas powodem 
do dumy – początek roku jest dla 
nas bardzo dobry, a 9 marca Nicke-
lodeon zanotował swój rekord z wy-
nikiem 11 proc. udziału w  grupie 
4–12. Systematycznie rośnie rów-
nież pozycja stacji Nick Jr dla młod-

szych widzów, która w  analogicz-
nym przedziale uzyskała wynik 6,5 
proc. udziału. Cała grupa kanałów 
– Nick Jr., Nickelodeon, Nickelode-
on HD – osiągnęła w  sumie wynik 
19,75 proc. udziały w grupie 4–12.

Co znajduje się w ofercie kanału? 
Na antenach stacji z grupy Nickelo-
deon widzowie znajdą animacje, se-
riale live action oraz filmy fabularne. 
Najpopularniejsze seriale animowa-
ne to, np. „Psi Patrol”, „Dora poznaje 
świat”. Seriale live action adresowa-
ne są do starszych dzieci i emitowa-
ne głównie na antenie Nickelodeon  
i  Nickelodeon HD. Wśród najpopu-
larniejszych pozycji warto wymie-
nić m.in.: „Chica Vampiro. Nasto-
letnia czarownica”, „Grzmotomoc-
ni”, czy „Szkoła czarownic”. Wyjąt-
kowo na naszych antenach pojawia-
ją się również filmy fabularne z oka-
zji Dnia Dziecka, czy akcji „Dzień Za-
bawy z Nickelodeon”. 

W  dotychczasowej historii stacji 
pojawiały się już polskie produkcje 

m.in. „Cheeese” z Maciejem Musia-
łem i  nie wykluczamy, że takie po-
zycje pojawią się ponownie na na-
szej antenie.

Jakie są plany kanału na najbliż-
sze miesiące? 
Naszych planów na najbliższe mie-
siące nie chcemy jeszcze zdradzać, 
ale ambicje mamy duże i  zawsze 
staramy się myśleć niestandardo-
wo. Dysponujemy bardzo bogatą 
biblioteką programów i  gier, która 
umożliwia nam dystrybucję nieline-
arną, zarówno na platformach na-
szych partnerów dystrybucyjnych, 
jak i  w  ramach aplikacji Nickelo-
deon Play.

Co jest najistotniejsze w  budo-
waniu pozycji kanału dziecięce-
go? 
Nie ma jednego klucza do sukce-
su przy budowaniu stacji dziecięcej. 
Naszym zdaniem najważniejsze jest 
jednak uważne słuchanie widzów 
i  odpowiednia konstrukcja oferty 
stacji. Stale musimy pamiętać, że 
kontakt widzów z daną marką tele-
wizyjną dawno wykroczył poza te-
lewizję linearną, dlatego tak waż-
ne jest spójne i przemyślane podej-
ście do wszystkich kanałów dystry-
bucji treści. 

Dziękuję za rozmowę.
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Rozmowa z Pavol Miller, CEO kanału ducktv.

Naszym atutem  
jest własny kontent

Do kogo skierowany jest ducktv? 
Ducktv to kanał skierowany do naj-
młodszych dzieci, od 6 do 36 mie-
siąca życia oraz ich rodzin. Kanał 
odzwierciedla cykl życia małych 
dzieci, pomagając rodzicom ba-

wić i  edukować ich dzieci. Ducktv 
zapewnia edukację, bezpieczną 
rozrywkę oraz usługi interaktyw-
ne. Kontent ducktv jest wyprodu-
kowany pod nadzorem psycholo-
gów dziecięcych, a także wstępnie Fo
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poddawany badaniu na dzieciach 
w  wieku przedszkolnym oraz ich 
i  rodzinach. Naszym głównym ce-
lem jest, aby produkować animacje 
według potrzeby konkretnej grupy 
docelowej.

Co można znaleźć w ofercie  
stacji? 
Cała treść jest wytwarzana przez 
ducktv. Mali widzowie mogą oglą-
dać tylko i  wyłącznie przygoto-
wane dla nich programy. Ramów-
ka stacji jest bardzo specyficzna. 
Ducktv prezentuje 22 minutowe 
bloki tematyczne. Wszystkie czę-
ści są podzielone na dziewięć ka-
tegorii, w  zależności od ich za-
wartości. Ducktv koncentruje się 
na konkretnych potrzebach dzie-
ci, stąd też prezentowane anima-
cje nie są dłuższe niż dwie minu-
ty i prezentują bardzo powolne ru-

chy bohaterów, a postaci mają cha-
rakterystyczne, duże oczy. Najbar-
dziej ulubionymi pozycjami z naszej 
oferty są nadal tradycyjne baśnie 
z  „Mimo & Bobo” i  „Fire team”. 
Staramy się tworzyć bohaterów, 
z którymi nasi mali widzowie mogą 
się utożsamiać i uczyć od nich.

Jakie są najbliższe plany stacji? 
Ducktv chce kontynuować zało-
żone działania i  utrzymać prezen-
towany wysokiej jakości kontent 
w  ramówce stacji. Ducktv każde-
go roku oferuje nowe seriale i baj-
ki. W  tym roku planujemy także 
aktualizacje w  strukturze nadaw-
czej ducktv i  niewielkie modyfika-
cje ducktv ekranowych ikon i  ob-
razów tematycznych, które jednak 
nadal zachowają swoją unikalność.

Jeśli chodzi o rynek polski, sta-
cja ducktv przez ostatnie dziewięć 

lat udowodniła, że polskie dzie-
ci lubią i  chcą oglądać swoje ulu-
bione historie nie tylko w telewizji, 
ale także wszędzie indziej. Wdro-
żyliśmy Apps ducktv na Androida 
i iOS. Ducktv ma także swój własny 
kanał na platformie YouTube i bar-
dzo silną społeczność skupioną wo-
kół profilu w księgarni internetowej 
Amazon.

Ducktv proponuje partnerom 
rozsądne ceny i  jest także ela-
styczna w  zakresie nowych spo-
sobów dystrybucji, takich jak, np. 
OTT, Mobile, Web, Catch-up, etc. 
Wspiera swoich partnerów, któ-
rymi są kablooperatorzy. Naszym 
głównym celem jest utrzymanie 
pozycji ducktv jako lidera w  tre-
ści edukacyjnych dla małych dzie-
ci i ich rodzin.

Dziękuję za rozmowę.

Rozmowa z Martą Szwakopf, Dyrektorem kanałów 

dziecięcych, lifestyle’owych i dokumentalnych platformy nc+

Najważniejsza jest nieustanna 
praca nad udoskonaleniem oraz 

poszerzeniem oferty

Do kogo kierują Państwo ofertę 
swoich kanałów? 
MiniMini+ to kanał skierowany do 
dzieci w wieku przedszkolnym, dopa-
sowany do ich możliwości poznaw-
czych, dlatego jest najczęściej reko-
mendowany przez polskich rodziców. 
Z kolei teleTOON+ oferuje zwariowa-
ne programy dla dzieci w wieku szkol-
nym (6–12 lat). 

Oba nasze kanały wyróżnia lo-
kalny charakter, dostosowany do po-
trzeb polskiego widza. W  MiniMi-
ni+ 15 proc., a w  teleTOON+ ponad 
25 proc. oferty programowej stano-
wią polskie programy. Stacja Rybki 
MiniMini oferuje edukacyjne produk-
cje własne, powstałe we współpracy 
z pedagogami i psychologami dziecię-
cymi, a  teleTOON+ emituje autorskie 
produkcje własne, które zachęcają 
dzieci do aktywności pozaszkolnych.

Rybka MiniMini to jeden z  najle-
piej kojarzonych brand hero. Towa-
rzyszy dzieciom od najmłodszych lat. 

Swoją popularność zawdzięcza m.in. 
temu, że od przeszło dekady chodzi 
spać wspólnie z  nimi i  razem z  nimi 
wstaje skoro świt. 

Co znajduje się w ofercie kanału? 
teleTOON+ stawia na zabawę na 
okrągło, przygodę i  humor. Dlate-
go w naszej ofercie przeważają peł-
ne przygód animacje o  charakterze 
komediowym. Stacja pokazuje se-
riale i  filmy animowane z  najwięk-
szych światowych wytwórni. Fani do-
brej zabawy znajdą w teleTOON+ ta-
kie hity jak: „Baranek Shaun”, „Sonic 
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Boom”, „Mia i ja”, a od kwietnia trzy 
animacje z „Angry Birds”, które będą 
emitowane tylko u  nas, a  także se-
riale z legendarnej wytwórni Dream-
Works. Z  kolei MiniMini+ to mądre 
bajki dla najmłodszych widzów, któ-
re uczą przez zabawę, dlatego na an-
tenie przeważają animacje o charak-
terze edukacyjnym. Dzieci znajdą tu 
programy ze swoimi ulubionymi bo-
haterami, takimi jak: Peppa, Bob Bu-
downiczy, Troskliwe Misie, Barbie czy 
kucyki Pony.

Największym powodzeniem w obu 
naszych kanałach cieszą się anima-
cje związane z zabawkami, oparte na 
grach wideo, książkach i  filmach ki-
nowych, m.in.: „My Little Pony: Przy-
jaźń to Magia”, „Tomek i  przyjacie-
le”, „Peppa” czy filmy o Barbie w Mi-
niMini+ oraz „Sonic Boom” „Pac-Man 
upiorne przygody”, „Przygody kota 
w butach” lub „Turbo FAST” w  tele-
TOON+.

Jakie są plany kanału na najbliższe 
miesiące? 
W  MiniMini+ przede wszystkim szy-
kujemy Wielki Casting MiniMini+. 
Poszukujemy nowych dziecięcych 
gwiazd. Casting odbędzie się w  sze-
ściu miastach Polski w weekend 21–
22 maja. Pierwsza tura zapisów rusza 
11 kwietnia, a druga została zaplano-

wana na 4 maja. Rodzice mogą zgła-
szać dzieci w wieku od 5 do 10 lat na 
stronie www.casting.miniminiplus.pl.  
Laureaci castingu wystąpią w  no-
wym programie taneczno-muzycz-
nym „Wygibajki”, który zostanie po-
kazany jesienią. 

W  teleTOON+ skupiamy się na 
głośnych tytułach. Jako jedyna stacja 
w  Polsce będziemy pokazywać blo-
ki programowe z animacjami z Angry 
Birds. Zaczynamy 11 kwietnia, jeszcze 
przed kinową premierą filmu o Angry 
Birds. Na maj szykujemy z kolei dwa 
tytuły z legendarnej wytwórni Dream-
Works – „Pan Peabody i  Sherman” 
oraz „Krudowie”.

Co jest najistotniejsze w budowa-
niu pozycji kanału dziecięcego? 
Najważniejsza jest nieustanna praca 
nad udoskonaleniem oraz poszerze-
niem oferty programowej i  tej do-
stępnej w  Internecie, a  także inte-
rakcja z widzami. MiniMini+ otwo-
rzyło nowy kanał na YouTube, któ-
ry jest stale rozwijany, oraz stwo-
rzyło nową, interaktywną stronę in-
ternetową, która jest w  pełni ani-
mowana. Z kolei teleTOON+ szyku-
je videoblogi głównych bohaterów 
serialu „Radiowęzeł 13 i pół”, któ-
re wystartują wraz z  premierą no-
wego sezonu.

Jakie trudności występują przy 
sprzedawaniu czasu reklamowego 
w stacjach dziecięcych? 
W  kanałach dziecięcych MiniMini+ 
i teleTOON+ reklamy podlegają we-
wnętrznej selekcji na podstawie sa-
moregulacji, i tak w 2015 roku Mi-
niMini+ wyemitowało średnio 2:54 
reklam na godzinę z  dozwolonych 
12 minut, czyli 1/4 dopuszczanego 
limitu.

W  MiniMini+ spoty reklamo-
we są szczegółowo sprawdzane, 
ponieważ jest to stacja skierowa-
na do najmłodszych widzów. Bli-
sko połowa reklam jest niedopusz-
czana do emisji. Odrzucane są te 
promujące produkty z  nadmierną 
ilością cukru, zabawki zachęcają-
ce do przemocy, leki oraz spoty za-
wierające sceny lub dialogi nieod-
powiednie dla dzieci.

Selekcja jest dwuetapowa: 
w pierwszym etapie broker reklamo-
wy, Premium TV, sprawdza reklamy 
i odrzuca te, które zgodnie z prawem 
nie powinny być emitowane w kana-
łach dziecięcych, w  drugim reklamy 
przed emisją są sprawdzane w redak-
cji i  te, które w  ocenie redakcji nie 
są odpowiednie dla naszych widzów 
również są odrzucane.

Dziękuję za rozmowę.

Rozmowa z Matthiasem Heinzem, General Manager 
Eastern Europe & Poland, Turner Broadcasting System, 

nadawcą kanałów Cartoon Network i Boomerang.

Oferujemy własny content 
najwyższej jakości

Do kogo kierują Państwo ofer-
tę swoich kanałów? 
Odbiorcami Boomeranga są dzie-
ci w  wieku 4–7 lat oraz ich rodzi-
ce. Badania pokazują, że mali wi-
dzowie oglądają ulubione kresków-

ki wraz z  rodzicami, dlatego ofer-
ta programowa tego kanału składa 
się głównie z  klasyków, które dzie-
ci dopiero odkrywają, a rodzice do-
brze pamiętają ze swojego dzieciń-
stwa i chętnie do nich wracają. Car- Fo
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toon Network to z  kolei świat dla 
starszych dzieci, w  wieku 6–12 lat, 
w tym głównie dla chłopców w wie-
ku 7–9 lat, którzy uwielbiają seria-
le wypełnione wartką akcją, przygo-
dami i  superbohaterami. Ich ulubio-
ne pozycje to „Pora na przygodę”, 
„Ben 10”, „Młodzi Tytani: Akcja!” 
czy hity z bohaterami klocków Lego: 
„Ninjago: Mistrzowie Spinjitzu” czy 
„Nexo Knighst”, który właśnie zade-
biutował na ekranach i od razu od-
niósł ogromny sukces.

Co znajduje się w ofercie kanałów? 
Turner posiada swoje własne studia, 
gdzie każdego roku produkujemy 
setki godzin seriali dla dzieci. Mamy 
szczęście być właścicielami konten-
tu największych naszych hitów se-
rialowych: wielokrotnie nagradza-
nej „Pory na przygodę”, „Niesamo-
witego świata Gumballa” czy „Mię-
dzy nami, misiami”, którego pre-
miera odbyła się w  Polsce w  ze-
szłym roku. W  przypadku Boome-
ranga najczęściej korzystamy z bo-
gatych zasobów biblioteki Warner 
Bros, właściciela praw do uznanych 
na całym świecie klasyków takich 
jak „Tom i Jerry”, „Zwariowane me-
lodie”, „Scooby-Doo”. W  zeszłym 
roku podpisaliśmy globalną umowę 
na zakup od studia Warner Bros ko-
lejnych seriali, co stanowi kontynu-
ację naszej strategii budowania sil-
nej marki Boomerang jako drugiego 
flagowego kanału dla dzieci i mło-
dzieży. Nasze produkcje zdobywa-
ją zarówno serca publiczności – zaj-
mują miejsca w  pierwszej piątce 
najchętniej oglądanych seriali – jak 
też uznanie specjalistów.

Jakie są plany kanałów na naj-
bliższe miesiące?
W  tym roku czeka nas re-launch 
dwóch największych hitów. Na pol-
skie ekrany wraca właśnie serial, któ-
ry przez wiele lat cieszył się niesamo-
witą popularnością – „Atomówki”. 
Planujemy szeroko zakrojone działa-
nia promocyjne dla tej kultowej kre-
skówki i mamy nadzieję, że pokocha 
go nowe pokolenie widzów. W paź-
dzierniku na antenie CN pojawi się 

ponownie uwielbiany przez chłop-
ców „Ben 10”. Obydwu kresków-
kom będzie towarzyszył szeroki pro-
gram licencyjny realizowany wspól-
nie z największymi światowymi pro-
ducentami zabawek. Już niedługo, 
bo przed wakacjami, ruszy ponow-
nie edukacyjny projekt Studio Wy-
obraźni Cartoon Network, w ramach 
którego po raz drugi zaprosimy dzie-
ci za kulisy ich ulubionych seriali i za-
chęcimy do wzięcia udziału w  kre-
atywnym konkursie. Niezmiennie 
pracujemy także nad rozwojem na-
szej oferty HD i VOD we współpracy 
z naszymi partnerami.

Co jest najistotniejsze w budowa-
niu pozycji kanału dziecięcego? 
Decyduje o  tym kilka czynników. 
Z  pewnością pozycja Turnera jako 
części jednego z  największych na 
świecie koncernów medialnych jest 
mocno ugruntowana. Możemy za-
oferować naszym widzom wyjątko-
wy, najlepszej jakości kontent, któ-
rego jesteśmy właścicielami. Mamy 
własne studia produkcyjne, a dzięki 
przynależności do rodziny Time War-
ner, korzystamy z  ogromnej biblio-
teki Warner Bros. W  erze OTT sze-
rokie prawa do posiadanych progra-
mów to element decydujący o prze-
wadze konkurencyjnej. Najmłodsi 
widzowie oglądają kreskówki głów-
nie na telewizorze, ale już te nieco 
starsze chcą mieć nieustający kon-
takt ze swoimi ulubionymi bohatera-
mi również poza anteną. My dajemy 
im taką możliwość poprzez platfor-

my VOD, aplikacje mobilne, jak np. 
CN Anything, gry internetowe czy 
aktywności w serwisach społeczno-
ściowych. Jesteśmy obecni w ich ży-
ciu praktycznie 24 godziny na dobę 
i mamy seriale, które chcą oglądać, 
co znajduje swoje odzwierciedlenie 
w wysokich wynikach oglądalności.

Jakie trudności występują przy 
sprzedawaniu czasu reklamowe-
go w  stacjach dziecięcych przy 
istniejących obostrzeniach praw-
nych? 
Turner od wielu lat podlega restryk-
cjom prawnym nałożonym przez 
Ofcom, niezależnego brytyjskiego 
regulatora rynku medialnego i tele-
komunikacyjnego. Nie postrzegamy 
tego jednak jako przeszkody – raczej 
jako przejaw naszej świadomej de-
cyzji i  społecznej odpowiedzialno-
ści. Regulacje te odnoszą się m.in. 
do reklamowania niezdrowej żyw-
ności i  napojów dla osób poniżej 
16 roku życia. Chcemy chronić dzie-
ci przed negatywnym wpływem tre-
ści reklamowych nawet, jeśli ozna-
cza to ograniczenie liczby poten-
cjalnych reklamodawców. Od wielu 
lat nie emitujemy spotów promują-
cych niezdrową żywność, a mimo to 
wpływy z reklam na naszych kana-
łach systematycznie rosną. Wierzy-
my, że najważniejszym czynnikiem 
wpływającym na sprzedaż czasu re-
klamowego jest budowanie pozycji 
i marki kanału telewizyjnego.

Dziękuję za rozmowę. 

Animowany „Jaś Fasola” znajduje się w ofercie stacji 
Boomerang
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Rozmowa z Michałem Winnickim, Prezesem Michał 
Winnicki Entertainment, nadawcą kanału TOP KIDS

Prezentujemy wyłącznie kultowe 
seriale animowane

Do kogo kieruje Pan ofertę kanału? 
Kanał TOP KIDS HD kierowany jest do 
dzieci w wieku od 3 do 10 lat, a tak-
że ich rodziców. Bardzo się staramy, 
aby wszystkie nasze pozycje progra-
mowe były bezpieczne i pozbawione 
przemocy. Zupełnie osobną grupę wi-
dzów stanowią sentymentalni dorośli, 
którzy dzięki naszej ramówce mogą 
się przenieść z TOP KIDS HD do cza-
sów swojego dzieciństwa. Większość 
z  dzisiejszych młodych dorosłych 
wciąż miło wspomina Inspektora Ga-
dżeta czy Babara. Wyróżnikiem naszej 
ramówki jest pełne dopasowanie do 
polskiego widza, gdyż tylko z  myślą 
o Polsce nadajemy TOP KIDS HD. Kon-
kurujemy też wysoką jakością obrazu, 
nadając cały kanał w jakości HD, a to 
oferują jeszcze nie wszyscy nasi kon-
kurenci. Naszymi bezpośrednimi ry-
walami wśród kanałów dziecięcych są 
tak naprawdę wszyscy inni nadawcy, 
ale uważamy, że TOP KIDS HD może 
być świetnym uzupełnieniem zagra-
nicznych kanałów, które głównie pre-
zentują nowości. Kultowa klasyka se-
riali animowanych dostępna jest tylko 
w TOP KIDS HD.

Co znajduje się w ofercie kanału? 
Od początku TOP KIDS HD został po-
myślany jako kanał prezentujący wy-
łącznie kultowe seriale animowane, za-
równo zagraniczne, jak również polskie. 
Nabyliśmy praktycznie całą bibliotekę 
już zdubbingowanych seriali z ramów-
ki kultowego kanału Fox Kids, za któ-
rym tęskni sporo polskich widzów. Są 
to m.in. „Denis Rozrabiaka”, „Inspektor 
Gadżet” oraz „Łebski Harry”. Wyciąga-
my z najgłębszych archiwów tak popu-
larne seriale jak, np. „Denver – Ostat-
ni Dinozaur” i to z pełnym dubbingiem. 

Korzystamy ze zremasterowanych wer-
sji HD seriali, do których doklejamy już 
istniejący polski dubbing. Obecnie fina-
lizujemy negocjacje w  sprawie posze-
rzenia naszej oferty polskich seriali ani-
mowanych. Mam tu na myśli takie po-
zycje jak „Reksio”, „Przygody Baltaza-
ra Gąbki” czy „Zaczarowany Ołówek”.

Jakie są plany kanału na najbliższe 
miesiące? 
Obecnie pracujemy z partnerem nad 
aplikacją mobilną, która pozwoli na 
dostęp do kanału oraz kontentu TOP 
KIDS HD z  każdego miejsca, nie tyl-
ko w domu przed telewizorem. Dzie-
ci w dzisiejszych czasach nie potrafią 
jeszcze wiązać sznurowadeł, ale bez 
problemu obsługują już swoje table-
ty czy smartfony. Pracujemy też nad 
poszerzeniem dystrybucji kanału, pro-
wadząc negocjacje ze wszystkimi 
platformami satelitarnymi oraz siecia-
mi kablowymi w całej Polsce. Działa-
my na mocno nasyconym rynku, ale 
nasza oferta biznesowa całej paczki 
czterech kanałów jest bezkonkuren-
cyjna (Power TV HD, Adventure HD, 
Nuta.TV HD oraz Top Kids HD). Jeste-
śmy obecni na Facebooku, a  dzięki 
aplikacji mobilnej będziemy z naszymi 
widzami praktycznie non stop.

Co jest najistotniejsze w budowa-
niu pozycji kanału dziecięcego? 
Aby zbudować dziś pozycję kanału dzie-
cięcego, trzeba mieć na niego świetny 
pomysł. My postawiliśmy na kultową 
klasykę, której obecnie ze świecą szu-
kać w polskojęzycznych kanałach dzie-
cięcych. Rodzice bardzo chętnie włą-
czają swoim dzieciom TOP KIDS HD, bo 
sami doskonale znają te bajki i wiedzą, 
że są one bezpieczne.

Nowe technologie są świetnym 
uzupełnieniem tradycyjnej telewizji li-
nearnej. Z  jednej strony obserwujemy 
wzrost on-line TV, a z drugiej zwiększo-
ną penetrację usług multiroom. Dzię-
ki temu młodzi widzowie mogą w na-
prawdę dowolnym momencie włączać 
swoje ulubione stacje dziecięce. TOP 
KIDS HD jest taką bezpieczną nianią, 
dzięki której rodzice nie muszą się mar-
twić o bezpieczeństwo swoich pociech.

Uważam, że w  telewizji naziem-
nej znalazłoby się miejsce dla jeszcze 
jednego kanału kierowanego do mło-
dych widzów, co potwierdzają świet-
ne wyniki TVP ABC i dziecięcego pa-
sma Puls 2. Operatorzy cab–sat po-
winni tworzyć jeszcze pełniejsze pa-
kiety, dodając nowe kanały, aby prze-
konać do pozostania widzów myślą-
cych o rezygnacji z płatnej telewizji na 
rzecz blisko 40 kanałów DVB–T.

Jakie trudności występują przy 
sprzedawaniu czasu reklamowego 
w stacjach dziecięcych? 
Zaletą kanału TOP KIDS HD jest brak 
reklam, także nie mogę odpowiedzieć 
na to pytanie stricte biznesowo. Pry-
watnie uważam jednak, że obecne ob-
ostrzenia prawne, jak np. zakaz rekla-
my niezdrowej żywności, są jak naj-
bardziej potrzebne i  zapewniają wię-
cej bezpieczeństwa dzieciom, które są 
bardzo mocno podatne na przekazy 
reklamowe.

Dziękuję za rozmowę.
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W  trakcie Konferencji poruszono wiele kluczowych 
zagadnień. Jednym z  głównych tematów była kwestia 
infrastruktury stacjonarnej. Prelegenci debatowali nad 
działaniami, które należy podjąć, aby w Polsce był do-
stęp do bardzo szybkiego internetu. Podniesiono rów-
nież tematy jednolitego rynku cyfrowego oraz kwestii 
dostępu do rynku globalnego. Znaczną część dyskusji 
poświęcono nowym technologiom w  telekomunikacji 
i mediach, jakości usług telekomunikacyjnych oraz wol-
ności konsumenckiej. W  ostatnim panelu dyskusyjnym 
debatowano nad zagadnieniem silnego rynku reklamo-
wego, który stanowi warunek silnych mediów w  na-
szym kraju.

W XVI edycji Sympozjum udział wzięli m.in.: Witold 
Kołodziejski – Sekretarz Stanu, Ministerstwo Cyfryzacji, 
Witold Graboś – Zastępca Przewodniczącego Krajowej 
Rady Radiofonii i Telewizji, Piotr Muszyński – Wicepre-
zes Zarządu ds. Operacyjnych, Orange Polska, Artur Wa-
liszewski – Regional Business Director, Google Polska, 
Radosław Tadajewski – Założyciel OORT, Dariusz Pio-
trowski – Członek Zarządu, Microsoft w Polsce, Norbert 
Biedrzycki – CEO, Atos Polska, Janusz Kosiński – Pre-
zes Zarządu, INEA, Radosław Semkło – Dyrektor Zarzą-
dzający, Asseco Poland oraz Dorota Grudzień-Barba-
chowska – Dyrektor Delegatury, Urząd Ochrony Konku-
rencji i Konsumentów w Warszawie. 

Zwieńczeniem pierwszego dnia XVI edycji Sympozjum 
Świata Telekomunikacji i Mediów była Wielka Gala Złotych 
i Kryształowych Anten, podczas której wręczone zostały 
najważniejsze w  branży nagrody za osiągnięcia dokona-
ne w 2015 roku. Wśród laureatów w poszczególnych ka-
tegoriach znaleźli się m.in.: Bruno Duthoit, Prezes Zarządu 
Orange Polska, Polsat „Wydarzenia” oraz Telewizja Polska.

Sympozjum Świata Telekomunikacji i  Mediów to co-
roczne spotkanie sektora telekomunikacyjnego i mediów, 
które w przeciągu 16 lat stało się platformą wymiany do-
świadczeń oraz dyskusji na temat rozwoju rynku.

Partnerzy Sympozjum Świata Telekomunikacji 
i Mediów:

–  Partnerzy Strategiczni: Orange Polska, Microsoft, 
EmiTel, Atos SE, Grupa VECTOR, Netia;

–  Partnerzy: Play, WPiP, AB Initio, Eutelsat, Starter24, 
Asseco, Work Service, Antal International, Abak, 
PROFESCAPITAL;

–  Partner Technologiczny: iQ5;
–  Private Tailoring Partner: Balthazar Private Tailors.

Partnerzy Wielkiej Gali Złotych i  Kryształowych 
Anten Świata Telekomunikacji i Mediów:

Orange Polska, EmiTel, Microsoft, Atos SE, Netia, VEC-
TOR, Play, WPiP, AB Initio, Starter24, Asseco, Work Service, 
Antal International. /Red./

W dniach 30–31 marca 2016 roku, w Hotelu Westin w Warszawie odbyła się XVI edycja Sympozjum Świata Tele-
komunikacji i Mediów, organizowanego przez firmę MMC Polska. Swoją obecnością zaszczyciło nas liczne grono 
reprezentantów branży telekomunikacyjnej i mediów, a także przedstawicieli administracji publicznej, dostaw-
ców rozwiązań oraz nowych technologii. Sympozjum zgromadziło ponad 500 uczestników w ciągu dwóch dni. 
Uroczystego otwarcia Konferencji dokonała Magdalena Gaj, Prezes Urzędu Komunikacji Elektronicznej.

Sympozjum Świata telekomunikacji i mediów
Fo

t.
: m

at
er

ia
ły

 p
ra

so
w

e 
M

M
C

 P
ol

sk
a



# K o n f e r e n c j a

www.tvlider.pl 85

Uroczystego otwarcia Konferencji dokonali Anna Stre-
żyńska, Minister Cyfryzacji oraz Piotr Muszyński, Prze-
wodniczący Rady Programowej Konferencji Sieci Szeroko-
pasmowe/Wiceprezes Zarządu ds. Operacyjnych, Orange 
Polska. Gośćmi Honorowymi wydarzenia, którzy wygłosi-
li swoje przemówienia, byli Jerzy Kwieciński, Sekretarz 
Stanu, Ministerstwo Rozwoju oraz Edgar Aker, President, 
FTTH Council Europe.

W trakcie Konferencji poruszono wiele kluczowych tema-
tów związanych z cyfryzacją naszego kraju. Jednym z głów-
nych zagadnień była kwestia pobudzania inwestycji w sieci 
szerokopasmowe oraz likwidacja barier inwestycyjnych. Pod-
niesiono również temat zasad i źródeł finansowania sieci sze-
rokopasmowych oraz technologii wspierających ich budowę. 
Znaczącą część dyskusji poświęcono odpowiedzi na pytanie 
czy w  funkcjonowaniu sieci szerokopasmowych będziemy 
mieć do czynienia z  rozdrobnieniem czy konsolidacją infra-
struktury i operatorów. W ostatnim panelu dyskusyjnym za-
stanawiano się nad priorytetami w zakresie potrzeb związa-
nych z e-administracją i e-usługami publicznymi oraz kwestii 
pełnego dostępu do administracji publicznej dla obywatela.

Wysoki poziom merytoryczny Konferencji zapewnił 
udział Prelegentów, będących wybitnymi przedstawicielami 
branży. Wśród nich znaleźli się m.in.: Magdalena Gaj, Pre-
zes Urzędu Komunikacji Elektronicznej, Elżbieta Anna Po-
lak, Marszałek Województwa Lubuskiego, Kazimierz Ka-
rolczak, Członek Zarządu Województwa Śląskiego, Ra-

fał Sukiennik, Dyrektor Departamentu Rozwoju Cyfrowe-
go, Ministerstwo Rozwoju, Przemysław Kurczewski, Pre-
zes Zarządu, EmiTel, Andrzej Dulka, Prezes Zarządu Alca-
tel-Lucent Polska. NOKIA, Janusz Kosiński, Prezes Zarzą-
du, INEA S.A., Jan Czajkowski, Członek Rady ds. Cyfryzacji 
przy Ministerstwie Cyfryzacji, Krzysztof Sągolewski, Solu-
tion Director, Huawei Polska, Piotr Marciniak, Wiceprezes 
Zarządu, Krajowa Izba Komunikacji Ethernetowej.

Powszechny dostęp do szybkiego Internetu we współ-
czesnym świecie staje się jedną z najważniejszych przewag 
konkurencyjnych gospodarek i sposobem zapewnienia dłu-
gofalowego wzrostu gospodarczego. Kluczowa w tym kon-
tekście staje się debata, w jaki sposób taki dostęp zapewnić 
oraz kto powinien odpowiadać za jego dostarczenie. Na-
przeciw tym wyzwaniom od ośmiu lat wychodzi Konferen-
cja Sieci Szerokopasmowe, która stanowi miejsce dyskusji 
dla kluczowych na rynku podmiotów: regulatora, admini-
stracji rządowej i samorządowej, firm, izb i instytucji.

Partnerzy VIII edycji Konferencji Sieci Szerokopasmowe:
–  Główny Partner Strategiczny: Orange Polska;
–  Partnerzy Strategiczni: EmiTel, Atos, Netia;
–  Partnerzy: Play, Huawei, Asseco, Nokia, WPIP, Star-

ter24, PROFESCAPITAL, Abak;
–  Partner Technologiczny: iQ5;
–  Partner Tłumaczeń: Bireta Professional Translations;
–  Private Tailoring Partner: Balthazar Private Tailors. 

/Red./

Sieci SzerokopaSmowe

W dniu 31 marca 2016 r. w Hotelu Westin w Warszawie odbyła się VIII edycja Konferencji Sieci Szerokopasmowe. 
Głównym celem wydarzenia, organizowanego przez firmę MMC Polska, jest wymiana doświadczeń, wspólny 
dialog oraz debata różnych środowisk, które działają na rzecz zapewnienia powszechnego dostępu do szybkiego 
Internetu w Polsce.
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Według raportu SMG druga połowa 2015 r. dla rynku reklamowego 
w Polsce okazała się znacznie lepsza od pierwszej. W rezultacie dyna-
mika wydatków w całym 2015 r. sięgnęła 4,5 proc. Analitycy SMG sza-
cują wartość polskiego rynku na ponad 7 mld 647 mln zł. 

W 2015 roku wszystkie media z wyjątkiem prasy odno-
towały dodatnią dynamikę przychodów reklamowych. 
Najszybciej rosnącym medium był Internet, który za-
notował aż 10,7 proc. wzrostu, co oznacza przycho-
dy reklamowe netto większe o 171,5 mln  zł. Po-

Większy rynek reklamy w 2015 roku 

W 2015 r. polski rynek reklamy w wartościach netto wzrósł o 4,5 proc., czyli 

o 326,1 mln zł wobec 2014  r. – wynika z najnowszego raportu SMG Polska. 

Podobnie jak we wcześniejszych okresach raportowania, czynnikiem, który 

wywarł największy pozytywny wpływ na kondycję rynku reklamy, był wzrost 

wydatków reklamowych sektora „produkty farmaceutyczne i leki”, jak rów-

nież wzrost wydatków sektora FMCG, wreszcie wzrost wydatków lidera ryn-

ku reklamowego – branży handlowej.
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dobnie jak w  poprzednich okresach 
raportowania, w  przypadku reklamy 
on-line najsilniejszym impulsem wzro-
stu jest wzrost wydatków na reklamę 
video on-line oraz reklamę mobilną, 
które wrosły odpowiednio o 27 i 55,3 
proc. 

W  okresie od stycznia do grudnia 
2015 r. reklama telewizyjna odnoto-
wała 4,6 proc. wzrostu, uwzględnia-
jąc wszystkie formy reklamy. War-
tość rynku telewizyjnego wynosi-
ła tym samym ponad 3 997 mln zł. 
Przychody stacji ze sprzedaży spo-
tów wzrosły w  2015 r. o  5,3 proc., 
to jest o  ponad 182 mln zł. Licz-
ba wyemitowanych spotów wzro-
sła o 10 proc. Liderem wydatków na 
rynku TV był sektor farmaceutyczny, 
którego budżety reklamowe zwięk-
szyły się o przeszło 80 mln zł. Z ko-
lei drugi pod względem aktywności 
w telewizji był sektor żywności, któ-
rego inwestycje zwiększyły się o bli-
sko 70 mln zł. Ponadto wydatki na 
reklamę w telewizji zwiększyły m.in. 
sektory „motoryzacja”, „finanse” 
oraz „higiena i pielęgnacja”. 

W 2015 r. cztery stacje: TVP1, TVP2, 
TVN i Polsat straciły łącznie 0,2 proc. 
przychodów ze sprzedaży wszyst-
kich form reklamy. Jednocześnie 
o 26,5 proc. wzrosły przychody re-
klamowe netto stacji tematycznych 
emitowanych na multipleksach Na-
ziemnej Telewizji Cyfrowej (wyłącza-
jąc TVP1, TVP2, TVN i Polsat). Udział 
tych kanałów w  rynku reklamy TV 
w 2015 r. zbliżył się do 20 proc. wo-
bec 16,3 proc. w 2014 r. Jednocze-
śnie przychody pozostałych stacji te-
matycznych, dostępnych za pośred-
nictwem sieci kablowych i satelitar-
nych, wzrosły w  okresie od stycz-
nia do września 2015 r. o 2,1 proc., 
a  ich udział w przychodach zmniej-
szył się w  niewielkim stopniu (do 
21,7 proc. z 22,2 proc. w 2014 r.). 

# R e k l a m a

Fo
t.

 P
ix

ab
ay

, l
ic

en
cj

a 
ot

w
ar

ta

W efekcie różnej dynamiki przychodów reklamowych po-
szczególnych klas mediów, zmienia się ich udział w rynku 
reklamy. W 2015 r. spadły udziały reklamy prasowej i ze-
wnętrznej. Udziały reklamy kinowej pozostały na pozio-
mie z  2014 r. Mediami, których udziały w  rynku reklamy 
wzrosły, były w 2015 r. telewizja, Internet oraz radio. /PC/
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Rynek reklamowy mocno przy-
spieszył w  IV kwartale 2015 r., 
co wydatnie przyczyniło się do 

osiągnięcia 4,5 proc. dynamiki w całym 
ub.r. Wartość rynku sięgnęła ponad 7,6 
mld zł. Tak duża zmiana oznacza peł-
ne wykorzystanie przez reklamodaw-
ców bardzo dobrej koniunktury gospo-
darczej i  poprawiających się wskaźni-
ków makroekonomicznych w  naszym 
kraju. Szczególnie aktywna w ostatnim 
kwartale była branża dóbr szybko zby-
walnych (FMCG). W całym 2015 r. dy-
namika tego sektora osiągnęła wzrost 
o 9,9 proc., co jednoznacznie świadczy 
o  prosperity na rynku. Kolejnym mo-
torem napędowym w  branży był sek-
tor farmaceutyczny, który zakończył 
rok z dokładnie 10 proc. wzrostem, co 
przekłada się na zwiększenie inwestycji 
o prawie 90 mln zł. 

Zgodnie z  wcześniejszymi obser-
wacjami, systematycznie zwiększa się 
udział w torcie reklamowym telewizji li-
nearnej oraz digitalu, które łącznie sta-
nowiły w 2015 r. aż 75,6 proc. wszyst-
kich wydatków reklamodawców. Ol-
brzymia siła oddziaływania na użyt-
kowników telewizji i  internetu w  Pol-
sce oraz nowe możliwości dostępne dla 
reklamodawców sprawiają, że ich zna-
czenie w przyszłości będzie rosnąć. Już 
obecnie jesteśmy świadkami zaciekłej 
walki o widza zarówno wśród nadaw-
ców telewizyjnych, jak też właścicie-
li treści dystrybuowanych w internecie. 
Tacy potentaci, jak Polsat czy TVN, ście-

rają się z agresywnymi graczami obec-
nymi na multipleksach Naziemnej Tele-
wizji Cyfrowej (kolosalny wzrost wpły-
wów o 26,5 proc.), którzy zasilani no-
wymi budżetami coraz śmielej inwe-
stują w najchętniej oglądane i najdroż-
sze formaty. O  czas i  uwagę tego sa-
mego widza konkurują z  największy-
mi potęgami dystrybucji treści video na 
świecie – YouTubem, Facebookiem czy 
Netflixem. W  2015 r. wzrost inwesty-
cji w video online osiągnął poziom 28 
proc. i przewidujemy dynamiczną kon-
tynuację tego trendu. Podkreślić nale-
ży także wzrost o ponad 56 proc. bu-
dżetów reklamowych w kanale mobile. 
Jestem przekonany, że 2016 r. będzie 
przełomowy w  tym zakresie i  będzie-
my świadkiem podwojenia inwestycji 
w tym kanale komunikacji. 

W  2016 r. wchodzimy w  otocze-
niu bardzo zróżnicowanych bodźców 
rynkowych, które mogą wpływać na 
rozwój sytuacji w reklamie. Dobra ko-
niunktura gospodarcza wpływająca 
bezpośrednio na bieżącą konsumpcję 
ma szansę być podbita jeszcze przez 
program rządowy „Rodzina 500+”. 
Podobnie pozytywnie na dynami-
kę wydatków reklamowych wpływa-
ją wielkie imprezy sportowe, a w br. 
będziemy świadkami zmagań polskiej 
reprezentacji w  piłce nożnej w  cza-
sie Euro oraz występów naszych za-
wodników walczących o trofea olim-
pijskie. Z  drugiej strony na horyzon-
cie rysują się poważne problemy, po-

czynając od skali makro czyli proble-
mów w gospodarce chińskiej i podob-
nych kłopotów w pozostałych krajach 
BRIC, zagrożenia terroryzmem, kry-
zysem imigracyjnym w  Europie, po 
czynniki dotykające nas w skali mikro, 
takie jak obniżenie ratingu dla Polski 
przez agencję S&P, deprecjację zło-
tego i  małe szanse na powtórzenie 
wzrostu gospodarczego z roku 2015. 

Naszym zdaniem, dodatkowy-
mi istotnymi czynnikami negatyw-
nie wpływającymi na inwestycje re-
klamowe w roku 2016 będą nakłada-
ne na poszczególne sektory gospo-
darki nowe podatki – podatek ban-
kowy oraz podatek od tzw. sklepów 
wielkopowierzchniowych, a warto za-
uważyć, że te dwie kategorie stano-
wią prawie 25 proc. wszystkich inwe-
stycji reklamowych. Dodatkowo nie 
jest jasne, jakie będzie podejście no-
wych władz w  spółkach z  kapitałem 
Skarbu Państwa do budowania sil-
nych marek i prowadzenia działań ko-
munikacyjnych. Wielką niewiadomą 
pozostaje także podejście ustawo-
dawcy do tzw. „dużej ustawy medial-
nej”. Mimo wszystko na chwilę obec-
ną perspektywy pozostają umiarko-
wanie dobre i pozostaje mieć nadzie-
ję, że wszystkie te negatywne czynni-
ki nie będą miały istotnego wpływu 
na sytuację gospodarczą i finalnie na 
rynek reklamowy. Estymujemy, że rok 
2016 zakończymy wzrostem na po-
ziomie 3,5 proc. – 4 proc. 

Piotr Piętka 
Prezes SMG Polska
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Nadawcy ukarani

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji w ostatnim czasie nałożyła na nadawców 
kary finansowe. Powodem ich ukarania był m.in. niewłaściwy przekaz sponsorski 
i reklama alkoholu.

Kara za kwalifikację filmu… 
Na podstawie decyzji Jana Dworaka, Przewodniczącego 
KRRiT, 1 grudnia 2015 r. na Spółkę Mediasat, nadawcę 
programu Tele5 została nałożona kara finansowa w wy-
sokości 25 tys. zł za naruszenie przepisów dot. kwalifiko-
wania audycji.

Zdaniem KRRiT, nadawca, oznaczając film „Bez litości” 
nadany 15 grudnia 2014 r., o godz. 20.00, jako dozwo-
lony od lat 16, naruszył zarówno ustawę o rtv, jak i rów-
nież rozporządzenia organu. Jak wynika z analizy KRRiT, 
film zawierał liczne sceny przemocy, okrucieństwa i tortur. 
Sceny przemocy pokazane były w sposób wyjątkowo na-
turalistyczny. Obrazom ukazującym wymyślne formy prze-
mocy towarzyszy wulgarny język. Sceny, zarówno w war-
stwie wizualnej, jak i językowej, wyczerpują znamiona tre-
ści, których nie powinni oglądać małoletni poniżej 18 lat.

…za niewłaściwy przekaz sponsorski
Przewodniczący KRRiT 27 listopada 2015 r. nałożył aż na 
pięciu nadawców kary za naruszenie przepisów spon-
sorowania audycji i  innych przekazów. Przeprowadzona 
przez KRRiT analiza wskazań sponsorskich wyemitowa-
nych w programach TVN, TVN Style, TVN 24, Polsat, TVP 1, 
TV Puls i Kuchnia+ w dniach 10–16 grudnia 2014 r. i 5–11 
stycznia 2015 r. oraz ewidencji audycji sponsorowanych wy-
kazała naruszenie ustawy o rtv oraz Rozporządzenia KRRiT 
w sprawie sponsorowania audycji i innych przekazów.

Wskazania sponsorskie będące przedmiotem decy-
zji o  ukaraniu, zdaniem Rady zawierały m.in. wartościu-
jące wizualne i dźwiękowe określenia produktów i usług 
właściwe dla reklamy. Treści będące przedmiotem decyzji 
o ukaraniu zawierały też znaki towarowe innych podmio-
tów, nie będących sponsorami audycji oraz miały charak-
ter reklamowy. Warstwa wizualna została skonstruowana 
według scenariusza właściwego dla reklamy, użyto rów-
nież promocyjnych, wartościujących sformułowań. We-
dług KRRiT doprowadziło to do sytuacji, w której zaciera 
się różnica między rodzajami przekazów, co mogło wpro-
wadzać widza w błąd, co do charakteru oglądanego prze-
kazu handlowego.

Jak podkreśla KRRiT, zgodnie z przepisami wskazanie 
sponsorskie nie może mieć charakteru reklamy, odniesie-
nie do produktu musi mieć charakter neutralny. 

W związku z emisją przekazów sponsorskich, które na-
ruszyły obowiązujące regulacje w tym zakresie, Przewod-

niczący KRRiT nałożył na nadawców następujące kary: na 
TVN – 180 tys. zł, (po 60 tys. na TVN, TVN 24 i TVN Style), 
Telewizję Puls – 50 tys. zł, Telewizję Polską – 60 tys. zł, Te-
lewizję Polsat – 60 tys. zł, ITI – 60 tys. zł.

… za ukryty przekaz handlowy 
Przewodniczący KRRiT nałożył karę w  wysokości 

60  tys. zł na spółkę ITI Neovision, nadawcę programu 
Domo+ oraz na Telewizję Polską nadawcę programu TVP2, 
za emisję ukrytych przekazów handlowych.

Przeprowadzona przez KRRiT analiza programu Domo+ 
wyemitowanego 11 stycznia 2015 r. oraz ewidencji audycji 
wykazała naruszenie ustawy o rtv. Wg Rady, w analizowa-
nych materiałach pojawiły się nieoznaczone w żaden spo-
sób przekazy handlowe, które promowały konkretne pro-
dukty i wyczerpywały znamiona ukrytego przekazu han-
dlowego. Zdaniem regulatora, oglądający je widz mógł 
odnieść wrażenie, że przekazy te są informacją o  towa-
rach i usługach, przekazywaną przez nadawcę, a nie mate-
riałem promocyjnym.

Również analiza audycji wyemitowanej 20 stycznia 
2015 r. w TVP2, wykazała naruszenie ustawy. Audycja wy-
emitowana poza blokiem reklamowym zawierała nieozna-
czone jako przekaz handlowy treści o jednoznacznie promo-
cyjnym charakterze, co zdaniem Rady wprowadzało widzów 
w błąd. Co ciekawe, chodzi o ulokowaną w trakcie programu 
„Kulisy serialu M jak miłość” promocję filmu „Wkręceni 2”.

… za reklamę alkoholu
Przewodniczący KRRiT 22 grudnia 2015 r. nałożył na 

TVN S.A., nadawcę programu TVN, karę w  wysokości 
60 tys. zł w związku z emisją reklamy alkoholu.

Przeprowadzona przez KRRiT analiza fragmentu pro-
gramu wyemitowanego 27 grudnia 2014 r. w  godz. 
00:30–01:00 wykazała naruszenie ustawy o rtv dotyczą-
cego nadawania przekazów handlowych napojów alkoho-
lowych w zakresie regulowanym przez ustawę o wycho-
waniu w trzeźwości i przeciwdziałaniu alkoholizmowi.

Wbrew zapewnieniom nadawcy, iż była to informa-
cja o sponsorowanym wydarzeniu, konstrukcja analizowa-
nych fragmentów przekazu, zdaniem KRRiT jest charakte-
rystyczna dla reklam. Prezentowane obrazy miały na celu 
wywołanie u odbiorcy pozytywnego skojarzenia z prezen-
towanym produktem i zachęcenie go do nabycia, co nale-
ży uznać za właściwe reklamie.  /opr. KW/
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Magazyn „Świat się kręci” 
(TVP1) świętował 500. wydanie.  To 
pierwszy program typu infotainment 
w Polsce, w którym prowadzący 
i goście dyskutują o najważniejszych 
i najciekawszych wydarzeniach z kraju 
i ze świata. Do grona prowadzących 
– Agaty Młynarskiej oraz Artura 
Orzecha – dołączyła Anna Popek 
(na zdjęciu).

CANAL+ zorganizował spotkanie 
oscarowe dla środowiska filmowego. 
W wieczorze wzięło udział blisko  
150 osób związanych z polskim filmem.  
Gwiazdorski wieczór w siedzibie  
platformy nc+ w Warszawie był preludium 
do Gali Oscarowej.

W lutym br. w Liverpoolu odbyło się BBC Worldwide Showcase 
– największe targi produkcji telewizyjnej pojedynczego wystaw-
cy na świecie poza Stanami Zjednoczonymi. W tym roku wydarze-
nie obchodziło swoją 40. rocznicę. Podczas trzech dni targów 700 
przedstawicieli telewizji z całego świata spotkało się, by zapoznać 
się z najnowszymi produkcjami BBC, które później znajdą się w ofer-
cie programowej ich rodzimych stacji. Portfolio BBC Worldwide to 
ponad 50 tys. godzin różnorodnych programów. Uczestnicy wyda-
rzenia mieli do dyspozycji 600 stanowisk przy których mogli oglądać 
programy BBC. Urozmaiceniem targów są premiery specjalne (na 
zdj. wieczór z „Top Gear”), spotkania z producentami i gwiazda-
mi oraz warsztaty. Wśród największych gwiazd tegorocznego BBC 
Worldwide Showcase znaleźli się m.in. nowi prowadzący program 
„Top Gear”, Sir David Attenborough i David Beckham.

INEA – Wielkopolski Operator Multimedialny – otrzymała 
w Luksemburgu prestiżową nagrodę za działania na rzecz budowy 
sieci dostępowych w technologii FTTH i walkę z wykluczeniem 
cyfrowym. To pierwszy polski operator wyróżniony przez FTTH 
Council Europe. Na zdjęciu Michał Bartkowiak, Członek Zarządu 
INEA (po prawej) odbiera nagrodę.

Fo
t.

: P
io

tr
 J

ak
ub

ia
k

Fot.: materiały prasowe BBC

Fo
t.

 m
at

er
ia

ły
 p

ra
so

w
e 

IN
EA

Fo
t.

: m
at

er
ia

ły
 p

ra
so

w
e 

C
an

al
+

# w O b i e k t y w i e



# F a k t o g r a f

www.tvlider.pl 91

KADRY
Paulina Wajdziak 

ATM Grupa rozszerza dział PR. 
Nową osobą w  zespole PR jest Pau-
lina Wajdziak, która ma odpowia-
dać m.in. za social media i kontakt z mediami. Marta Lipec-
ka natomiast pozostaje osobą odpowiedzialną za PR pro-
dukcji Studia A („Ranczo”, „Dziewczyny ze Lwowa”). /PC/

Piotr Lenarczyk 

Piotr Lenarczyk, dotychczas pełniący 
funkcję zastępcy dyrektora ds. zaku-
pów programowych, objął stanowi-
sko dyrektora programowego FOKUS 
TV. Zmieniła się również struktura za-
rządzania kanałem. Katarzyna Sikor-
ska-Jędral, nadzorująca dział produk-
cji własnych, podlega bezpośrednio 
Ewie Lampart, dyrektorowi zarządza-
jącemu FOKUS TV i prezesowi zarzą-
du spółki TV SPEKTRUM. Hanna Baka, dotychczasowy dyrektor 
programowy FOKUS TV, rozstała się z firmą. 

Lenarczyk związany jest z kanałem FOKUS TV od lipca 
2014 r. Początkowo pełnił funkcję szefa programingu, a na-
stępnie zastępcy dyrektora ds. zakupów programowych. Ka-
rierę w  mediach rozpoczął w  londyńskim Technicolor Net-
work Services w 2001 r. Od 2005 r. związany był z TVP, gdzie 
pełnił m.in. funkcję Dyrektora Biura Współpracy Międzynaro-
dowej i Handlu. Po zakończeniu w 2009 r. współpracy z TVP 
odpowiadał za kilka projektów koprodukcyjnych realizowa-
nych ze stacjami telewizyjnymi i producentami europejskimi. 
W 2013 r. rozpoczął współpracę z firmą Polcast, gdzie zaj-

mował się programowaniem i zakupami programowymi dla 
nowych kanałów tematycznych. Ukończył socjologię na Uni-
wersytecie Gdańskim i matematykę na Uniwersytecie Adel-
phi w Nowym Jorku. /EBA/

Anna Janusz 

Do Działu Produkcji Telewizji Puls dołączy-
ła producentka Anna Janusz, która objęła 
stanowisko Menedżera ds. Produkcji Pro-
gramowych. Janusz będzie odpowiedzialna za wszystkie 
projekty działu produkcji Telewizji Puls, zarówno te realizo-
wane wewnętrznie, jak i zewnętrznie. 

Anna Janusz ma doświadczenie jako producent forma-
tów telewizyjnych. Przez 10 lat współpracowała z  firmą 
produkcyjną Fremantle Media Polska, gdzie pełniła funk-
cję producenta i kierownika produkcji seriali i programów 
telewizyjnych. Była też producentem wykonawczym i kie-
rownikiem produkcji filmów fabularnych. Ostatnie trzy lata 
spędziła w Warszawskiej Szkole Filmowej na stanowisku 
Dyrektora Zarządzającego. /EBA/

Marek Szkolnikowski 

25 lutego br. na stanowisko Za-
stępcy Dyrektora TVP Sport po-
wołano Marka Szkolnikowskie-
go, managera sportu i dzienni-
karza, który z tą anteną związa-
ny jest od 2008 r. Szkolnikowski 
to  dziennikarz sportowy, spra-
wozdawca wielu międzynaro-
dowych wydarzeń. 

Marian Kubalica, dotychcza-
sowy Zastępca Dyrektora TVP Sport, od 23 lutego br. nie 
pełni już funkcji zastępcy szefa anteny. /EBA/

Prof. Ryszard Bender nie żyje

24 lutego br. zmarł Ryszard Bender, historyk, nauczyciel akademicki i polityk, profesor nauk humanistycznych, dzie-
kan Wydziału Nauk Humanistycznych Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego, współzałożyciel i wieloletni prezes Klu-
bu Inteligencji Katolickiej w Lublinie, publicysta, przewodniczący Krajowego Sekretariatu SOS dla Radia Maryja, poseł 
na Sejm PRL VII i IX kadencji, senator II, VI i VII kadencji.

Prof. Bender przez dużą część życia związany był z działalnością w mediach. W latach 1959–1967 publikował tek-
sty w „Więzi”. Był również m.in. publicystą takich pism: „Kultura”, „Tygodnik Powszechny” i „Przegląd Katolicki”. Od 
lat 90. był związany z „Naszym Dziennikiem”, Radiem Maryja i Telewizją Trwam. Od kwietnia 1993 r. do lipca 1994 r. 
zasiadał w Krajowej Radzie Radiofonii i Telewizji z nominacji ówczesnego Prezydenta RP Lecha Wałęsy. W okresie od 
30 marca do 21 lipca 1994 r. zajmował stanowisko przewodniczącego KRRiT. W latach 1997–2002 wykładał w Wyż-
szej Szkole Dziennikarstwa im. Melchiora Wańkowicza. /EBA/.
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Tomasz Szeląg 
Tomasz Szeląg, CFO Grupy Polsat, 

awansował i  będzie odpowiadał za sze-
roko rozumiane finanse w całej grupie ka-
pitałowej Zygmunta Solorza-Żaka. Szeląg 
dołączy do organów innych spółek w roli 
członka rady nadzorczej, członka zarzą-
du lub prokurenta. Będzie też nadal peł-

nił funkcję CFO Grupy Polsat oraz Członka Zarządu Cyfrowego 
Polsatu i Polkomtelu. Jego zastępcą w Grupie pozostaje Kata-
rzyna Ostap-Tomann, która zasiada jednocześnie w Zarządzie 
Telewizji Polsat. /PC/

Diana Rudnik 

Dziennikarka i prezenterka programów 
informacyjnych, Diana Rudnik, dołączy-
ła w  kwietniu br. do zespołu TVN24. 
Dziennikarka jest prowadzącą i współ-
autorką magazynu informacyjnego 
„Fakty po południu” w  soboty i  nie-
dziele. Rudnik od września 2015 r. pro-

wadziła m.in. główne wydanie „Wiadomości TVP1”. Pro-
wadziła również serwisy informacyjnej w TVP INFO. /EBA/

Anna Ferens 

Nową szefową Redakcji Dokumentu 
TVP1 po Andrzeju Fidyku będzie do-
kumentalistka, reżyserka, scenarzyst-

ka filmowa i dziennikarka, Anna Ferens. W swojej filmo-
grafii ma m.in. takie dokumenty jak: „Norwid. Światło 
i mrok”, „...gdzie Bóg rozumie po polsku”, „Żydzi w po-
wstaniu warszawskim”, „Czuły dotyk”, „Gdzie rosną po-
ziomki”, „Trzech kumpli” (z Ewą Stankiewicz, 2008). 

Ferens była wielokrotnie nagradzana, m.in. zdobyła na-
grodę „Beyond Borders” („Poza Granicami”) im. Krzysztofa 
Kieślowskiego (Nowojorski Festiwal Filmów Polskich, VII edy-
cja), w kategorii najlepszy film dokumentalny – „Co mogą 
martwi jeńcy”; zdobyła nagrodę główną na międzynarodo-
wym festiwalu „RomaFictionFest” (Międzynarodowy Festi-
wal Produkcji Telewizyjnych w Rzymie), za film „Trzech kum-
pli” (2009); zdobyła nagrodę im. Dariusza Fikusa w kategorii 
„Twórca w mediach”, za film „Trzech kumpli” (2009). /EBA/

Dawid Wildstein 

Nowym kierownikiem redakcji publicystyki Telewizyjnej 
Agencji Informacyjnej został Dawid Wildstein. Wcześniej sta-
nowisko przez krótki okres piastował Michał Rachoń, który 
pozostał w strukturach stacji i  jest gospodarzem m.in. pro-
gramu „Woronicza 17”.

Wildstein jest synem znanego dziennikarza i byłego Pre-
zesa TVP, Bronisława Wildsteina. Urodził się w 1983 r. Praco-
wał m.in. w „Gazecie Polskiej Codziennie”, tygodniku „Gaze-
ta Polska” oraz magazynie „Fronda”. /PC/

Nowi dyrektorzy w Cyfrowym 
Polsacie

Pion Projektów Internetowych Cy-
frowego Polsatu został wzmocniony 
o trzech nowych dyrektorów, a jego 
struktura podzielona na cztery ob-
szary operacyjne. Dyrektorem zarzą-

dzającym Pionu został jego dotychczasowy Dyrektor – Grze-
gorz Janczura, który z Grupą jest związany od 2009 r.

Stanowisko Dyrektora ds. Video Online objął Jakub 
Abramczuk, który jest odpowiedzialny za rozwój funkcjonal-
ny aplikacji IPLA. Dotychczasowe doświadczenie zdobywał 
w Agora S.A., gdzie współtworzył dział video w portalu Ga-
zeta.pl. Jako Szef Serwisów Video, w latach 2008–2015, od-
powiadał za rozwój playera i narzędzi dystrybucji treści video 
na internetowych powierzchniach grupy Gazeta.pl. 

Do zespołu dołączyła Kinga Ciukta, obejmując funkcję 
Dyrektora ds. Usług On-line. Jest odpowiedzialna za rozwój 
produktu, partnerstwa biznesowe oraz kwestie marketingo-
we i sprzedażowe związane z serwisem IPLA. Przez ponad 
siedem lat pełniła w Grupie Wirtualna Polska funkcję szefo-
wej działu zakupu kontentu i moderacji. 

Krzysztof Panek, który od ponad 20 lat jest związany 
z Telewizją Polsat, gdzie zajmował się rozwojem i utrzyma-
niem serwisów internetowych w  strukturach Telewizji Pol-
sat, został Dyrektorem ds. Rozwoju Serwisów Internetowych. 
Jego zadaniem jest rozwój serwisów informacyjnych Grupy, 
głównie tych związanych z Telewizją Polsat.

Czwarty obszar objął Viet Hoang, który awansował na 
stanowisko Dyrektora ds. Rozwoju Systemów Video i odpo-
wiada za całościowe opracowanie architektury oraz realizację 
systemów dystrybucji treści online. Hoang pracuje w Grupie 
Cyfrowy Polsat od 2008 r., ostatnio jako Zastępca Dyrektora 
Pionu Projektów Internetowych. /EBA/

Waldemar Gasper 

Waldemar Gasper został po-
wołany przez Zarząd TVP S.A. 
na stanowisko dyrektora Biu-
ra Reklamy. Gasper był zwią-
zany z  TVP w  latach 1994–
1996, kiedy współtworzył stra-
tegię programową TVP1 i kie-
rował redakcjami publicysty-
ki społeczno-kulturalnej oraz 
widowisk artystycznych. W la-
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tach 1997–2001 jako wiceprezes ds. programu Spółki Pro-
ducenckiej PLUS pracował dla potrzeb radiofonii katolickiej 
w Polsce. Odpowiadał za budowę programu sieci radiofo-
nii oraz finansowanie projektu. Kierował również Agencją 
Reklamową PLUS. Z  ramienia Zarządu Porozumienia Pro-
gramowego PLUS odpowiadał za pozyskanie inwestorów 
finansowych i wynegocjowanie umowy inwestycyjnej. Od 
1997 r. do września 2001 r. jako prezes Zarządu Telewizji Fa-
milijnej SA, a później przewodniczący Rady Nadzorczej Te-
lewizji Familijnej SA, współtworzył  strategię programową 
Telewizji Puls. Od 2001 r. do 2013 r. zajmował się doradz-
twem w zakresie marketingu i  reklamy oraz doradztwem 
strategicznym. Kierował również 25 percent Sp. z o.o. W la-
tach 2009–2010 we współpracy konsorcjalnej z  Deloitte 
Business Consulting SA brał udział w opracowaniu nowych 
rozwiązań organizacyjnych oraz procesowych umożliwiają-
cych poprawę efektywnosci sprzedaży czasu reklamowego 
TVP S.A. Od 2013 r. był liderem projektu biznesowego z ob-
szaru big data analytics.

Luke Duffy 
A+E Networks UK powoła-
ło na stanowisko wicepre-
zesa ds. sprzedaży czasu re-
klamowego (Vice President, 
Ad Sales) Luke’a Duffy’ego,  
który będzie odpowiedzial-
ny za sprzedaż reklam na 
kanałach HISTORY, Lifetime, 
Crime+Investigation i  H2  
również na rynku polskim. 
Duffy jest odpowiedzial-
ny za kontakty z  domami 
sprzedaży współpracujący-
mi z A+E Networks na wie-
lu rynkach, w  tym z Polsat 
Media w Polsce. Będzie także odpowiadać za panregional-
ne kampanie sprzedażowe. /PC/

Wystartował serwis Cyfrowy 
Polsat GO

Cyfrowy Polsat wpro-
wadził nową ofertę Cy-
frowy Polsat GO posze-
rzającą pakiet satelitar-
ny o dostęp on-line do 
wybranych treści na żą-
danie i kanałów linearnych zgodnych z wybranym przez abo-
nenta pakietem telewizyjnym oraz dodatkowych bezpłatnych 
i płatnych treści VOD. Ceny pakietów programowych mają 
nie ulec zmianie.

Uruchomieniu nowej oferty towarzyszy start serwisu Cy-
frowy Polsat GO dostępnego na go.cyfrowypolsat.pl oraz 
w postaci aplikacji na dekodery i urządzenia mobilne z syste-
mem Android, dzięki któremu abonenci mogą mieć dostęp 
do nawet 84 kanałów on-line oraz materiałów na życzenie.

W ramach nowej oferty telewizyjnej Cyfrowy Polsat GO 
abonenci otrzymają dostęp do: 174 kanałów z satelity, 84 ka-
nałów on-line dostępnych na urządzeniach mobilnych, pro-
gramów, wydarzeń sportowych, seriali i bajek w opcji VOD 
bez dodatkowych opłat, biblioteki dodatkowo płatnych tre-
ści VOD, np. filmów.

Oferta Cyfrowy Polsat GO jest dostępna za pośrednic-
twem dekodera podłączonego do Internetu oraz urządzeń 

mobilnych dzięki specjalnej aplikacji na urządzenia z  syste-
mem Android. Aby móc oglądać telewizję na urządzeniach 
mobilnych, trzeba skorzystać z nowej usługi dodatkowej ON 
THE GO, która pozwala na dostęp do ulubionych treści poza 
dekoderem, nawet na trzech wybranych urządzeniach mobil-
nych jednocześnie: komputerze, tablecie lub smartfonie. Mie-
sięczna opłata techniczna za usługę wynosi 5 zł.

Uzupełnieniem nowej oferty jest dekoder EVOBOX PVR 
produkcji Cyfrowego Polsatu, który posiada oprogramowa-
nie oparte o rozwiązania zapewniające telewizję spersonali-
zowaną i zintegrowaną. Dekoder posiada wbudowany dysk 
500 GB i posiada funkcję nagrywania do trzech programów 
jednocześnie, a także zatrzymywania, cofania i ponownego 
odtwarzania materiałów. Wbudowany moduł Wi-Fi umożli-
wia bezprzewodowe połączenie z  Internetem i korzystanie 
z treści online. /EBA/

Eurosport z lekkoatletyką 

Eurosport przedłu-
ża prawa do relacjo-
nowania na swoich 
platformach najbar-
dziej prestiżowych 
imprez lekkoatle-
tycznych w Europie. 
Ogólnoeuropejskie 
porozumienie zawarte z Europejską Unią Nadawców (EBU) 
dotyczy serii najważniejszych zawodów w  lekkiej atletyce 
w najbliższych czterech latach. Dzięki niemu już w lipcu br. 
kibice będą mogli zobaczyć na antenie Eurosportu Mistrzo-
stwa Europy w Amsterdamie (6–10 lipca). Umowa obejmu-
je również Halowe Mistrzostwa Europy w latach 2017 i 2019 
oraz Drużynowe Mistrzostwa Europy w latach 2017–2019.
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Tegoroczne transmisje z  mistrzostw Europy mają być 
wzbogacone o eksperckie analizy z udziałem legendy trój-
skoku, Jonathana Edwardsa. Brytyjczyk został głównym pre-
zenterem Eurosportu w  czasie najważniejszych zawodów 
lekkoatletycznych, w tym igrzysk olimpijskich (począwszy od 
2018 r). /EBA/

Dobry 2015 rok dla Grupy 
Kapitałowej Kino Polska TV 

Grupa Kapitałowa Kino Polska TV S.A. 
opublikowała raport finansowy za 2015 r. 
Wynik z działalności operacyjnej przekro-
czył 20,7 mln zł, zaś marża EBITDA wynio-

sła ponad 45,1 mln zł. 
Przychody Grupy ze sprzedaży wyniosły w 2015 r. ponad 

107 mln zł – o 7 proc. więcej niż w 2014 r. Źródłem wzro-
stu były przede wszystkim o ok. 13 proc. wyższe przycho-
dy z emisji i niemal o 63 proc. większe przychody z  tytułu 
reklamy w  segmencie kanałów filmowych FilmBox i  tema-
tycznych. Wyraźniej niż przychody wzrósł w 2015 r. wynik 
z działalności operacyjnej. Osiągnął on przeszło 20,7 mln zł, 
o 24 proc. więcej niż w 2014 r. Marża EBITDA w 2015 r. prze-
kroczyła zaś 45,1 mln zł (w 2014 r. wyniosła 39,9 mln zł).

Zdaniem spółki, pod względem oglądalności kanały Gru-
py mają za sobą dobry rok. FilmBox, płatny kanał z katego-
rii basic, w  porównaniu z  rokiem poprzedzającym zwięk-
szył oglądalność wśród widowni z komercyjnej grupy wieko-
wej 16–49 o niemal 60 proc. Kanał Kino Polska Muzyka od-
świeżył oprawę i ramówkę, zyskując w porównaniu z 2014 r. 
ok. 16 proc. widzów w grupie wiekowej 4+, a przede wszyst-
kim o ponad jedną piątą zwiększając średni czas spędzany 
przez nich na tym kanale (ATS). W pierwszym pełnym roku 
nadawania Stopklatka TV znacząco, o niemal jedną czwartą, 
zwiększyła w porównaniu z 2014 r. swoją oglądalność wśród 
widzów z grupy komercyjnej. Telewizja Kino Polska zaś za-
chowała pozycję piątego najpopularniejszego kanału filmo-
wo-serialowego. Łącznie kanały Grupy poprawiły zatem wy-
niki rekordowego pod względem oglądalności roku 2014.

Wzrost udziału rynkowego Stopklatki TV znacząco 
wzmocnił pozycję Kino Polska TV S.A. w segmencie telewizji 
naziemnej. Grupa zaangażowała się również w nowe przed-
sięwzięcie – ogólnodostępny naziemny kanał ZOOM TV. /PC/

Bogusław Chrabota w Polsat 
News 

Bogusław Chrabota, redaktor na-
czelny dziennika „Rzeczpospolita” 
został współprowadzącym progra-
mu „Państwo to My” (Polsat 
News). Dziennikarz będzie gospo-
darzem piątkowego programu na 

zmianę z jego pomysłodawcą, Jarosławem Gugałą. 

„Państwo to My” to program emitowany w  każdy 
piątek o godzinie 19:30. Jego gośćmi są osoby piastu-
jące kluczowe stanowiska w  polskiej polityce, a  także 
eksperci w  wybranych dziedzinach. Tematy poruszane 
w  programie dotyczą najważniejszych wydarzeń poli-
tycznych, społecznych i gospodarczych tygodnia. „Pań-
stwo to My” jest realizowane na żywo z udziałem pu-
bliczności. /EBA/

HBO nakręci II sezon Paktu 

Powstanie drugi sezon 
serialu HBO „Pakt”. 
Wyreżyseruje go Le-
szek Dawid, twórca fil-
mów „Jesteś bogiem” 
oraz „Ki”. W  drugim 
sezonie produkcji po-

nownie wystąpi Marcin Dorociński w roli dziennikarza śledcze-
go Piotra Grodeckiego. Zdjęcia wystartują wiosną tego roku.

Drugi sezon „Paktu” powstanie na podstawie orygi-
nalnego polskiego scenariusza. Akcja serialu będzie to-
czyć się nie tylko w Warszawie, ale również na Śląsku. 
Autorami scenariusza są Marcin Kubawski, Jarosław Ka-
miński, Andrzej Gołda i  Maciej Kubicki. Producentami 
ze strony HBO Polska są Izabela Łopuch (executive pro-
ducer) i Anna Nagler. Producentem nadzorującym z ra-
mienia HBO Europe jest Johnathan Young, a producen-
tami ze strony Telemark – Anna Kępińska i Maciej Ku-
bicki. /KW/

II Piłkarski Memoriał ku pamięci 
rodziny Kmiecików jesienią 

II edycja Piłkarskiego 
Memomoriału ku pa-
mięci rodziny Kmieci-
ków odbędzie się 
22  października br. 

w Hali Sportowej MORiS Chorzów. Wydarzenie ma na celu 
upamiętnienie tragicznie zmarłych w 2014 r. Brygidy, Da-
riusza i Remigiusza Kmiecików. 

Memoriał jest turniejem piłkarskim, podczas którego re-
prezentacje dziennikarzy, miast oraz przyjaciół z boiska rywa-
lizują o miano zwycięzcy w kolejnych edycjach Piłkarskiego 
Memoriału B.D.R. Kmiecików.

W  Memoriale weźmie udział 10 drużyn, czyli 120 
uczestników w 25 meczach. Podczas Memoriału odbędzie 
się licytacja na cele charytatywne, a  także będzie możli-
wość zakupu pamiątek. Dla dzieci przygotowano zabawy 
i  gry animacyjne. Wydarzenie będzie transmitowane na 
żywo w internecie. /PC/
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Święta Wielkanocne przed TV 

W  Święta Wielkanoc-
ne liderem była Je-
dynka. Największą wi-
downię zgromadził 
mecz towarzyski Pol-
ska–Finlandia – wynika 
z raportu przygotowa-
nego przez Nielsen Au-
dience Measurement.

Podczas tegorocz-
nych Świąt widzowie 
krócej oglądali telewi-
zję – 5 godzin, 7 minut 

i 25 sekund (rok temu 5 godzin, 23 minuty i 32 sekundy). 
Największą widownię w czasie Świąt zgromadził mecz to-
warzyski piłki nożnej Polska–Finlandia (TVP1), który obejrzało 
4,13 mln widzów (30,58 proc. udziału). Drugie miejsce zaję-
ły „Wiadomości” (TVP1), które obejrzało 3,726 mln widzów 
(25,77 proc. udziału), a trzecie „Teleexpress” (TVP1) – 3,637 
mln widzów. Kolejne miejsca zajęły takie propozycje jak: 
„Sport” w TVP1 – 3,103 mln widzów, „Rolnik szuka żony” 
w TVP1 – 3,063 mln widzów, „Bodo” w TVP1 – 2,538 mln 
widzów, „Fakty” w TVN – 2,478 mln widzów, „Prognoza po-
gody” w TVP1 – 2,397 mln, „Mali giganci” w TVN – 2,296 
mln widzów, „Jaka to melodia?” (TVP1) – 2,191 mln widzów.

W targecie komercyjnym w pierwszej dziesiątce znalazły 
się takie programy jak: mecz towarzyski piłki nożnej Polska–
Finlandia (TVP1) – 1,511 mln widzów, „Bruce Wszechmogą-
cy” (Polsat) – 1,139 mln widzów, „Rolnik szuka żony” w TVP1 
– 1,119 mln widzów, „Wiadomości” w TVP1 – 1,094 mln wi-
dzów, „Epoka lodowcowa – Wielkanocne niespodzianki” 
w Polsacie – 1,078 mln widzów, „Smerfy 2” w Polsacie – 
1,076 mln widzów, „Masterchef Junior” w TVN – 1,061 mln 
widzów, „Teleexpress” w TVP1 – 1,004 mln widzów, „Fak-
ty” w TVN – 990 tys. widzów oraz „Sport” w TVP1 – 910 
tys. widzów.

W targecie 4+ w dniach 26–28 marca br. liderem była Je-
dynka – 11,87 proc. udziału (12,31 proc. rok temu podczas 
Świąt od 4 do 6 kwietnia 2015 r.). Na podium znalazł się tak-
że Polsat – 9,17 proc. (9,88 proc.) oraz TVN – 8,8 proc. (8,87 
proc.). Kolejne miejsca w pierwszej dziesiątce zajęli: TVP2 – 
6,89 proc. (8,85 proc.), TV Puls – 4,6 proc. (3,87 proc.), TVN7 
– 3,8 proc. (3,89 proc.), TV4 – 3,58 proc. (3,55 proc.), TVN24 
– 2,58 proc. (2,13 proc.), TVP INFO – 2,46 proc. (2,73 proc.), 
Puls 2 – 2,02 proc. (1,65 proc.).

W targecie 16–49 w pierwszej dziesiątce znaleźli się: Pol-
sat – 10,79 proc. (11,41 proc.), TVN – 10,6 proc. (10,31 proc.), 
TVP1 – 9,16 proc. (9,62 proc.), TVP2 – 5,87 proc. (7,99 proc.), 
TV Puls – 4,71 proc. (4,54 proc.), TV4 – 4,28 proc. (4,33 proc.), 
TVN7 – 4,11 proc. (4,35 proc.), Puls 2 – 2,21 proc. (1,88 proc.), 
TVP Seriale – 2,13 proc. (1,55 proc.), Polo TV – 2,05 proc. 
(1,7 proc.). /KW/

Żużel na żywo z rekordową 
widownią w TVP3 

Inauguracja Nice Polskiej Ligi Żużlowej 
w TVP3 cieszyła się dużym zainteresowa-
niem. Spotkanie Polonia Piła–Eko-Dir Włók-
niarz Częstochowa obejrzało w Poniedzia-

łek Wielkanocny (28 marca) w  TVP3 aż 301 tys. widzów 
(udziały wyniosły 3,09 proc., dane: NAM). To najlepszy wynik 
oglądalności transmisji meczu żużlowego w TVP3. Nice Pol-
ska Żużlowa jest pokazywana w telewizji publicznej trzeci se-
zon – w 2014 i 2015 r. w TVP Regionalnej, a obecnie po zmia-
nie nazwy stacji – w TVP3. W zeszłym sezonie średnia oglą-
dalność wyniosła 174 tys. widzów, a rekord z 2014 r. wynosił 
218 tys. osób.  /PC/

TVP wyprodukuje dwa seriale 

Telewizja Polska prowadzi prace nad nowymi serialami hi-
storycznymi. W TVP1 powstała koncepcja serialu fabularne-
go o  Żołnierzach Wyklętych, zaplanowanego wstępnie na 
trzy sezony. Według dyrektora TVP1 Jana Pawlickiego, serial 
o Żołnierzach Wyklętych ma opowiadać o losach fikcyjnego 
oddziału, który po wkroczeniu Sowietów pozostaje na Kre-
sach Wschodnich i w obronie Polaków toczy walki z NKWD, 
następnie przedziera się za Bug, gdzie decyzją dowódcy zo-
staje zdemobilizowany. Denuncjacje i aresztowania zmusza-
ją jednak żołnierzy do ponownego przejścia do konspiracji 
i podjęcia walki przeciw UB i KBW. Oddział przechodzi na 
tzw. Ziemie Odzyskane – skąd bohaterowie przedostają się 
na Zachód, by dalej walczyć z komunistami. – Będzie to opo-
wieść o polskich superbohaterach z krwi i kości, na podsta-
wie prawdziwych historii m.in. Zapory, Łupaszki, Anatola Ra-
dziwonika, Rafała Gan-Ganowicza – mówi Jan Pawlicki. Emi-
sja pierwszego sezonu planowana jest jesienią 2017 r.

W TVP2, z  inicjatywy dyrektora Macieja Chmiela, trwa-
ją prace nad adaptacją powieści „Legion” Elżbiety Chereziń-
skiej, przedstawiającej epopeję Brygady Świętokrzyskiej Na-
rodowych Sił Zbrojnych. Żołnierze NSZ toczyli walki z Niem-
cami i partyzantką sowiecką, następnie (za zgodą tych pierw-
szych) przeszli na teren Czech, gdzie wyzwolili niemiecki 
obóz koncentracyjny dla kobiet w Holiszowie i połączyli się 
z armią generała Pattona. – Chcę przedstawić dzięki „Legio-
nowi” historię, która jest pełnokrwista, budzi do dziś gorą-
ce emocje, a opowiada o polskim zwycięstwie odniesionym 
wbrew wszystkiemu i wszystkim – mówi Chmiel. /EBA/
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Udany debiut Sondy 2 

Ponad 1,34 mln widzów 
obejrzało pierwszy, premie-
rowy odcinek „Sondy 2” wy-
emitowanej 14 marca br. na 
antenie TVP2. – Premiera 
„Sondy 2” okazała się fre-
kwencyjnym i  jakościowym 

sukcesem – podkreśla Maciej Chmiel, Dyrektor TVP2.
Łączna, średnia widownia dwóch pierwszych odcinków 

„Sondy 2” wyemitowanych przez Dwójkę w poniedziałek 
14 marca kolejno o 21:50 i 22:10, wyniosła 1,13 mln osób – 
wynika z danych Nielsen Audience Measurement. Pierwszy 
odcinek, obejrzało ponad 1,34 mln widzów, co przełożyło 
się na 10,6 proc. udziału w rynku. Drugi przyciągnął przed 
telewizory 938 tys. osób (7,95 proc. udziału w rynku). Śred-
ni udział w rynku dwóch premierowych odcinków „Sondy 
2” wyniósł 9,09 proc.

–  To znakomity wynik popularnonaukowego magazynu, 
emitowanego w niezwykle konkurencyjnym paśmie, a  tak-
że dowód na to, że wśród telewidzów istnieje silne zapotrze-
bowanie na misyjne programy, odbiegające tematycznie od 
standardowej, stricte rozrywkowej oferty stacji komercyjnych 
– komentuje Maciej Chmiel, Dyrektor TVP2. 

W grupie komercyjnej średnia oglądalność programu wy-
niosła ponad 405 tys. widzów. Pierwszy odcinek obejrzało 
blisko 480 tys. widzów między 16 a 49 rokiem życia, dru-
gi – blisko 335 tys. „Sonda 2” przyciągnęła przed telewizory 
bardzo zróżnicowane grupy widzów, w tym zarówno miesz-
kańców mniejszych miast, jak i metropolii, przede wszystkim 
osoby z wyższym i średnim wykształceniem. /KW/

Większa oferta TV Mobilnej 
Cyfrowego Polsatu 

14 marca br. oferta TV Mobilnej Cyfro-
wego Polsatu, dostępnej w  ramach 
DVB–T, została poszerzona o  cztery 

nowe kanały tematyczne – Polsat Café, Polsat Play, Comedy 
Central Family i TVN Style. 

Cyfrowy Polsat w  ramach usługi TV Mobilna, dostęp-
nej na dekoderach do odbioru DVB–T, oferuje obecnie klien-
tom w Pakiecie Ekstra 12 kodowanych kanałów telewizyjnych 
(Polsat Sport, Polsat Sport Extra, Polsat News, Polsat Film, 
TVP Seriale, Kino Polska, Nickelodeon, Comedy Central, Pol-
sat Café, Polsat Play, Comedy Central Family i TVN Style) oraz 
12 rozgłośni radiowych. Dodatkowo użytkownicy urządzeń 
do odbioru TV Mobilnej mogą oglądać niekodowane kanały 
Naziemnej Telewizji Cyfrowej.

Cena Pakietu Ekstra nie uległa zmianie i wynosi 14,99 zł/
mies., a  klienci Grupy Cyfrowy Polsat mogą nabyć usługę 
w promocji. /EBA/

MEDIALNY FLESZ

Po 31 latach pracy, Grażyna Torbicka odcho-
dzi z Telewizji Polskiej. Dziennikarka w ostatnich 
latach związana była głównie z programem i cy-
klem filmowym „Kocham Kino” (TVP2). 

Iwona Kutyna wróciła do redakcji „Panoramy” 
(TVP2). Dziennikarka pracowała już w dzienniku 
w latach 2006–2010. Z kolei Joanna Racewicz 
pożegnała się z widzami „Panoramy”. Dziennikar-
ka została przeniesiona do TVP Polonia. 

„Wspaniałe stulecie” – bijący rekordy po-
pularności turecki serial o  sułtanie Sulejmanie 
Wspaniałym – został udostępniony  w  całości 
w serwisie VOD należącym do TVP. Po zakończe-
niu emisji na antenie TVP1, emitowana będzie 
jego kontynuacja – „Wspaniałe stulecie: Kösem”.

„W cztery oczy” to nowy program z autorski-
mi rozmowami Danuty Holeckiej, z ludźmi ze świa-
ta kultury, nauki, biznesu i polityki. Magazyn emi-
towany jest w niedziele na antenie TVP Polonia.

Jeden z największych hitów w historii telewi-
zji w Polsce i na świecie – „Let’s Make A Deal”, 
znany z  anteny Telewizji Polsat jako „Idź na 
całość”, powraca w Polsce na telewizyjne ekra-
ny. W roli gospodarza ponownie pojawi się Zyg-
munt Chajzer. Po 15 latach nową odsłonę pro-
dukcji przygotowuje Czwórka. Za produkcję pro-
gramu odpowiada Fremantle Media Polska.

Mariusz Rokos został nowym prowadzącym 
program „WidziMiSię” w Polsat News 2. Pasmo 
do września 2015 r. prowadził Michał Figurski, 
a  pod jego nieobecność Beata Grabarczyk, Do-
minika Długosz, Mikołaj Jankowski i Patryk Miś.

Najnowsza superprodukcja TVP, serial 
„Bodo” została zaprezentowana w  ramach 
MIPDrama na targach MIPTV w Cannes.  Oprócz 
polskiej produkcji uczestnicy MIPTV mogli obej-
rzeć także „Bordertown” z  Finlandii, „I  Know 
Who You Are” z Hiszpanii, niemiecki „Ku’damm 
56 – Rebel With A  Cause”, „Mathilde” z  Rosji, 
„Medici: Masters of Florence” z  Włoch, „Public 
Enemy” z  Belgii, serial „Ramona” z  Chile, „Sec-
tion Zéro” z Francji i oraz trzy seriale z Wielkiej 
Brytanii: „The a Word”, „The Secret” i „Victoria”.
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RADIO
Mariusz Smolarek Szefem 
Antyradia

Mariusz Smolarek, 
dotychczasowy szef 
anteny Antyradia, 
objął stanowiska re-
daktora naczelne-
go i  dyrektora pro-
gramowego stacji. 
Tym samym będzie 
w  pełni odpowia-
dać za program An-

tyradia, raportując bezpośrednio do Jarosława Paszkowskie-
go, redaktora naczelnego Radia ZET i szefa stacji radiowych 
Grupy Eurozet. Od 29 lutego br. jest jednocześnie współ-
prowadzącym nowy program poranny rozgłośni „Dobry, zły 
i brzydki”, który jest emitowany od poniedziałku do piątku 
między 7 a 10.

– Mariusz to doskonały fachowiec, który zna Antyra-
dio jak mało kto. Ma moje pełne zaufanie, czego wyra-
zem jest obecny awans i przekazanie szerokiej autono-
mii w podejmowaniu decyzji programowych. Jestem pe-
wien, że ze swoich nowych obowiązków wywiąże się do-
skonale, sprawdzając się zarówno w roli menadżera jak 
i porannej gwiazdy – powiedział Jarosław Paszkowski. 

Mariusz Smolarek całe życie zawodowe był związany 
z radiem. Zaczynał w 1995 r. w Radiu Live w Częstochowie. 
W kolejnych latach pracował w RMF FM i Radiu Złote Prze-
boje. W  2005 r. dołączył do katowickiej redakcji Antyra-
dia. Prowadził własne programy „Saysmologia” oraz „Łow-
cy”. W 2008 r. został szefem katowickiego oddziału stacji, 
a w 2013 r. przeniósł się do Warszawy, obejmując stanowi-
sko szefa anteny Antyradia. /PC/

Płyty Rocku Antyradia 2015 
rozdane
17 marca br., w warszawskim Hard Rock Cafe ogłoszono wy-
niki 10. edycji rockowych nagród „Płyta Rocku Antyradia”. 
Wśród nagrodzonych za 2015 rok znaleźli się: Motorhead, 
Kabanos, Florence Welch, Anja Orthodox, Bruce Dickinson, 
Tomasz Lipnicki, Iron Maiden oraz Chemia. Statuetki wręczyli 
dziennikarze Antyradia. Podczas gali zagrały zespoły Milcze-
nie Owiec, Clock Machine i Antyradio Coverband.

Najważniejszą z nagród, za najlepszą płytę ro(c)ku, 
odebrał zespół Kabanos za krążek „Balonowy album”. 
Za najlepszą polską rockową wokalistkę 2015 r. słucha-
cze Antyradia uznali Anję Orthodox, a wokalistę – To-
masza Lipnickiego. Najlepszym rodzimym zespołem 
rockowym okazała się Chemia. 

Zwycięzcy w  plebiscycie „Płyta Rocku Antyradia 
2015”: 

•   Płyta  rocku  2015  Polska  –  „Balonowy  album” 
grupy Kabanos

•   Płyta  rocku 2015  zagranica  –  „Bad Magic” gru-
py Motorhead

•   Wokalista rocku 2015 Polska – Tomasz Lipnicki
•   Wokalista rocku 2015 zagranica – Bruce Dickinson
•   Wokalistka rocku 2015 Polska – Anja Orthodox
•   Wokalistka rocku 2015 zagranica – Florence Welch
•   Zespół rocku 2015 Polska – Chemia
•   Zespół rocku 2015 zagranica – Iron Maiden

Fo
t.

: m
at

er
ia

ły
 p

ra
so

w
e 

Ra
di

o 
Ze

t

Grupa Kabanos odbiera nagrodę 
w kategorii Płyta rocku 2015 Polska 

 za „Balonowy album”

„Płyta Rocku Antyradia” jest jedną z nielicznych na-
gród muzycznych w Polsce, o przyznaniu której nie de-
cyduje żadne jury, a  zwycięzców wybierają wyłącznie 
fani rocka w internetowym głosowaniu. W tegorocznej 
edycji oddano ponad 100 tys. głosów. /PC/
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Statuetka Wokalista Roku
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Magazyn 120 sekund doceniony 
przez Google’a

Google doceniło projekt Grupy Eurozet – „Magazyn 120 
sekund”, który otrzyma wsparcie w ramach funduszu Digital 
News Initiative (DNI). Tylko siedem pomysłów z Polski znala-
zło się na liście zwycięzców ogłoszonej przez internetowego 
giganta. Łącznie otrzymają 1,5 miliona euro. 

– Grupa Eurozet, która dotąd była kojarzona głównie 
z biznesem radiowym, została dostrzeżona przez Google’a – 
światowego lidera Internetu. To olbrzymie wyróżnienie i ko-
lejny ważny etap rozwoju naszego biznesu on-line. Dzięku-
ję i gratuluję całemu zespołowi, który pracował na ten suk-
ces – powiedział Andrzej Matuszyński, Prezes Grupy Eurozet. 

„Magazyn 120 sekund” to robocza nazwa internetowe-
go serwisu opinii tworzonego przez Grupę Eurozet, w którym 
każdy będzie mógł wypowiedzieć się na bieżące tematy spo-
łeczne i polityczne w formie video. W jednym miejscu znajdą 
się opinie dziennikarzy, ekspertów i zwykłych obywateli.

DNI jest programem wspierającym nowe, innowacyjne 
przedsięwzięcia medialne, powstałym z inicjatywy Google’a. 
W jego ramach w ciągu trzech lat wybrane projekty otrzy-
mają dofinansowanie wynoszące 150 mln euro. Przy ocenie 
zgłaszanych inicjatyw brane są pod uwagę m.in. poziom in-
nowacyjności, wykonalności oraz potencjalnego wpływu na 
branżę. 

W pierwszym etapie programu Google przekaże ponad 
27 milionów euro na realizację 128 projektów z 23. krajów 
europejskich. /PC

Nowa ramówka Antyradia

Od 29 lutego br. poranek Antyradia prowadzi trzech go-
spodarzy – Mikołaj „Joak” Janusz, Michał Migała i Ma-
riusz Smolarek. Do zespołu dołączył Kuba Olszewski. 
Po dziewięciu latach przerwy wraca audycja „Cube”. Na 
antenie pojawiły się też zupełnie nowe programy. Tak 
w skrócie wygląda nowa ramówka Antyradia.

O 5.30 słuchaczy Antyradia od poniedziałku do piątku 
budzić będzie Kuba Olszewski, który do niedawna był zwią-
zany z Rock Radiem. Do 7.00 poprowadzi program „Ran-
ny kojot”. O 7.00 na antenie pojawi się poranek „Dobry, zły 
i brzydki” prowadzony przez Mikołaja „Joak” Janusza, Ma-
riusza Smolarka i Michała Migałę, który przeszedł z radiowej 
„Czwórki”, a wcześniej pracował w Rock Radiu. 

O 10.00 w odświeżonej odsłonie powrócił „Ostry dy-
żur” Aleksandra Ostrowskiego. Od 12.30 do 15.00 emito-
wane jest pasmo „U Ciecha” Łukasza Ciechańskiego, czy-
li piętnowanie absurdów otaczającego nas świata. Moto-
ryzacja widziana oczami Joanny Zientarskiej i Włodzimie-
rza Zientarskiego zawita na antenie od 15.00 do 17.00 
w „Odjechanych”. „Kasprologia” Tomasza „Kasprola” Ka-
sprzyka, czyli wszystko, co warto wiedzieć o świecie mu-
zyki rockowej emitowana jest w nowej porze – od 17.00 
do 20.00. Najbardziej rockową listę przebojów, czyli „Tur-
bo TOP” Przemysława Frankowskiego będzie można usły-
szeć między 20.00 a 22.00.

W każdy poniedziałek o 22.00 rozpocznie się nowy 
dwugodzinny talk-show „Na ostrzu noża”, którego go-
spodarzem będzie Aleksander Ostrowski. We wtorki, 
środy i czwartki nie zabraknie „Makakartu” i „Makako-
fonii” Piotra Szarłackiego.

Nowości pojawią się również w weekendy. W soboty, 
po dziewięciu latach przerwy wraca legendarny „Cube” 
Przemysława „Jah Jah” Frankowskiego, w  którym zada-
niem słuchaczy będzie odnalezienie Strażnika Cube ukry-
tego w  labiryncie komnat mrocznego sześcianu (10.00–
13.00). Z kolei od 20.00 do 22.00 zagości „Urwany film” – 
kontrowersyjny program, w którym Łukasz Ciechański bę-
dzie rozmawiać z bywalcami rockowych pubów, klubów 
i ogródków piwnych. W niedziele między 10.00 a 13.00 
Kuba Olszewski zaprosi na subiektywny „Ranking kojota”, 
czyli zestawienia tego, co najgorsze, najlepsze, najdziw-
niejsze, najśmieszniejsze, najbardziej niesamowite. Dwu-
godzinne spotkanie z  „Klasyczną listą przebojów” roz-
pocznie się o 13.00, a poprowadzi je Marcin Bąkiewicz. 

Nowa ramówka Antyradia obowiązuje od 29 lute-
go br. /EBA/

Gospodarze poranka w Antyradiu
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