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,»,Mow do madroSci:
jeste$s moja siostra,

a rozum nazwij swoim przyjacielem”

Przypowies¢ Salomona 7,4

Kochani Czytelnicy!

Oddajemy do Waszych rak kolejnego ,Tv lidera”, ktéry, moé-
wiac mtodziezowym zargonem, jest ,wypasiony”. Znajdzie-
cie w nim szereg wywiadow, artykutdw, komentarzy, badan
i analiz dotyczacych tak telewizji, jak i szeroko rozumiane-
go rynku TV.

Pytanie numeru (,Czy rynek programow tematycznych
osiagnat juz nasycenie?”) jest komentowane przez trzyna-
stu doswiadczonych menageréw i liderow branzy medial-
nej. Czytajac je, sami sie Panstwo przekonacie, jak bardzo
zdania na ten temat sa podzielone. W nieodlegtej przyszto-
$ci poznamy nadawcow, ktérzy znajda sie na MUX-8. Poten-
cjalnych nadawcow zainteresowanych kolejnym rozdaniem
jest wielu. Wyobraznia ludzka nie zna granic. Z jednej stro-
ny mamy wizje i ciekawe pomysty, a z drugiej — brutalna rze-
czywistos¢: finanse, przepisy i mozliwos¢ pozyskania pienie-
dzy z reklam na utrzymanie projektu. Wyniki konkursu wy-
tonia nadawcéw, ale to rynek zweryfikuje, czy tort reklamo-
dawcéw na tyle sie powiekszy, ze ,wyzywi” kolejne stacje.

Jedna konferencja goni druga, niektére odbywaja sie na-
wet w tym samym terminie. Ale jak widac, jest taka potrzeba,
gdyz uczestnikéw jest liczne grono, a organizatorzy zadowo-
leni. Najblizsze kwietniowe spotkanie nadawcoéw kablowych
Media Forum zaplanowane jest w Puttusku, a organizuje je po
raz piaty Prezes firmy Krawarkon, Mariusz Wargocki.

Zadne z tych spotkan nie jest w stanie przy¢mi¢ Kon-
ferencji PIKE, ktéra odbedzie sie w Toruniu 11 i 12 maja.
Temat ,O przysztos¢ sfer medialnych”, bedzie omawiany
w szerokim aspekcie. Konferencje PIKE, jak magnes przy-
ciagaja ludzi zaangazowanych profesjonalnie w media
elektroniczne. Jest to wyjatkowy czas, kiedy spotykaja sie
wysokiej klasy eksperci, a takze medialni i polityczni ,ce-
lebryci”.

Polecam rozmowe z Pania Dyrektor Departamentu
Monitoringu KRRiT, Barbara Turowska, ktéra o sprawach

www.tvlider.pl
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Fot. archiwum TV lider”

skomplikowanych méwi w sposéb prosty i autorytatywny.
Jestem ciekawa, jak KRRIiT wptynie na jakos$¢ dyskursu po-
litycznego prezentowanego w mediach. Czy skonczy sie
zbiorowy psychobetkot, a redaktor prowadzacy rozmowy
bedzie w stanie zapanowac nad rozméwcami na tyle, by
nie mowili wszyscy chérem? Tu zawsze przypomina mi sie
powiedzonko mojego taty: ,spiewamy razem, a méwimy
osobno”. Czy programy polityczne, szczegdlnie w chwi-
li wyboréw prezydenckich, beda rzetelne i obiektywne,
a wady i zalety poruszanego problemu nie beda prezen-
towane tendencyjnie — czas pokaze, a historia, KRRIT i te-
lewidzowie osadza.

Mateusz Jasinski nowy, mtody, nabytek dziennikarski
LTV lidera”, porusza temat rzeke — abonament RTV. W Pol-
sce od 15 lat dyskutowany i opisywany bez wiekszych efek-
tow i rozwiazan. A moze warto skorzystac z dobrych, brytyj-
skich wzorcéw w rozwiazaniu tej kwestii?

Gosciem ,Tv lidera” jest takze Pani Dorota Gatazka z Di-
scovery Networks CEEMEA. Twierdzi, Zze nadawcy docenia-
ja konkurencje, bo jej wptyw jest mobilizujacy. Konkurencja,
nas denerwuje, podnosi nam adrenaling, ale tez rodzi Swiet-
ne pomysty i nowe rozwiazania, dopinguje do podwyzsze-
nia wiasnej jakosci.

Media kreuja rzeczywistos¢. To nie tylko slogan, ale
duza odpowiedzialnos¢. Jak powiedziat Krél Salomon —
»~madros¢ jest moja siostra, a rozum nazwij swoim przy-
jacielem” — to sa najwyzsze wartosci, ale cierpliwo$¢ to
cnota, ktérej czesto nam brakuje. Starsi ludzie, ktorzy
przezyli niejedno i dokonali wspaniatych rzeczy dla ludz-
kosci, méwia czesto — ile kto ma cierpliwosci, tyle madro-
$ci. W obecnych czasach pedu i zametu tych trzech cech,
madrosci, rozumu i cierpliwosci, zycze Wam, drodzy Czy-
telnicy, i sobie.

Ewa Bry¢ko-Andruszczyszyn



fot. materiaty prasowe KRRiT

Szybkim krokiem konczy sie kolej-
na kadencja KRRiT. Jak ocenia Pan
ostatnie piec lat pracy Rady?

Jesli cenitbym bardziej szczeros¢ niz
skromnos¢, to powiedziatbym, ze ta
Rada, to najlepsza, jaka do tej pory ist-
niata. Przede wszystkim potrafimy ze
wzajemnym szacunkiem i bez publicz-
nych awantur, ktére wydaja sie stan-
dardem polskiego zycia publicznego,
rozwiazywac wszystkie trudne sprawy.
To przekfada sie tez na sytuacje me-
diéw, szczegdlnie publicznych, gdzie
powrdcit wieloletni juz spokoj, poczu-
cie odpowiedzialnosci za misje i stabi-
lizacja zaréwno kadrowa, jak i finan-
sowa, pomimo niesprawnego mecha-
nizmu poboru abonamentu. Obecnie
radiofonia publiczna jest finansowana
z wptywéw abonamentowych w po-
nad 70 proc., a w telewizji publicznej
wptywy abonamentowe stanowia 28
proc. Przed piecioma laty to byto nie-
spetna 13 proc.

W tej kadencji przeprowadzilismy,
rozpoczety przez poprzednikoéw, pro-
ces cyfryzacji telewizji, tworzac intere-
sujaca oferte 24 bezptatnych progra-
moéw, i dajac po raz pierwszy widzom
mozliwos¢ wyboru pomiedzy ta ofer-
ta, a propozycjami pfatnych progra-
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mow operatoréw satelitarnych, czy ka-
blowych. Wczesniej rynek medialny byt
zdominowany przez ptatna telewizje.

Udato sie tez, w krotkim czasie,
obja¢ nadzorem regulacyjnym trud-
ny rynek programéw rozprowadza-
nych w sieciach telekomunikacyjnych,
gtéwnie VOD. Nie bez znaczenia jest
fakt, ze regulacja zostata wsparta sa-
moregulacja oparta na dobrowolnych
porozumieniach nadawcéw. Dotyczy
to zaréwno porozumienia dotyczace-
go wdrazania udogodniert dostepu do
mediow dla oséb z dysfunkcja wzroku
lub stuchu, ograniczenia reklamy nie-
zdrowej zywnosci dla dzieci, jak i ogra-
niczenia dostepu do tresci nieobyczaj-
nych w ofertach VOD.

Obecnie jestesmy na etapie wdra-
zania cyfryzacji radiofonii. Ten pro-
ces postepuje nie bez probleméw, ale
jest bardziej zaawansowany, niz mo-
glibysmy sadzi¢. Technologia cyfrowa
rejestracji, przechowywania i obréb-
ki dzwieku jest juz faktem, podobnie
jak i digitalizacja zbioréw archiwalnych
czy obecno$¢ radiowych programoéw
(streamingowych lub podcastéw) w In-
ternecie. Rozpoczeta sie tez cyfryzacja
naziemnej emisji, prowadzona przez
Polskie Radio. Warto wiec kupi¢ nowe,

(Tvllider|

. Mpublicznych

Z Witoldem Grabosiem,
Zastepca Przewodniczacego Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji,

rozmawiala Ewa Brycko-Andruszczyszyn.

cyfrowe radio, ktére pozwoli na stu-
chanie obecnych programoéw, jak i no-
wych, nadawanych cyfrowo.

Wsréd nieuregulowanych kwestii
pozostaje wcigz sprawa finansowa-
nia mediéw publicznych. Skad taka
nieche¢ do zatatwienia tej sprawy?
Moze wszystkim stronom zabrakto
determinacji?

Potrzebe te dostrzega wielu decyden-
toéw, a niektérzy ministrowie podawali
kilka dat wniesienia propozycji legisla-
cyjnej dotyczacej optaty audiowizual-
nej, ktére przeminety bez echa. Trudno
naprawi¢ cos$, co sie przez lata zesta-
rzato i w dodatku byto gorliwie psute.
Nie moéwie tylko o podwazaniu obo-
wiazku ptacenia abonamentu, ale tak-
Ze o0 nieco przewrotnej dobroczynnosci
parlamentarzystéw wnoszacych nowe-
le do ustawy abonamentowej polega-
jace na zwolnieniach z optat kolejnych
grup. Jest ich juz 22, a liczba zwolnio-
nych wykazanych w ewidencji Poczty
Polskiej przekracza 3 miliony. Potrzebe
pomocy tym i — zapewne — innym gru-
pom spotecznym, nalezatoby raczej re-
alizowac poprzez regulacje Swiadczen
emerytalno-rentowych i poprzez po-
moc spoteczna lub socjalna.

marzec/kwiecien 2015



wYwiaAD B

(
Witold Grabos

Ukonczyt studia na Wydziale Filologii Polskiej Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej
w Lublinie. Byt cztonkiem Socjaldemokracji Rzeczypospolitej Polskiej. W latach 1977-
1980 pracowat jako nauczyciel, a nastepnie do 1993 r. byt dziennikarzem.

W latach 1993-1997 sprawowat mandat senatora Ill kadencji, wybrany z listy Sojuszu Le-
wicy Demokratycznej. W Senacie zasiadat w Komisji Praw Cztowieka i Praworzadnosci
(gdzie petnit funkcje zastepcy przewodniczacego) oraz w Komisji Kultury, Srodkéw Prze-
kazu, Wychowania Fizycznego i Sportu. Od 1995 do 2001 r. zasiadat w Krajowej Radzie
Radiofonii i Telewizji, petniac przez rok funkcje wiceprzewodniczacego. W latach 2002—
2006 zajmowat stanowisko Prezesa Urzedu Regulacji Telekomunikadcji i Poczty.

Posiada wiedze i doswiadczenie w dziedzinie regulacji rynku mediéw elektronicznych,
jak i telekomunikacji. Zna prawo medialne, a takze aspekty techniczne zwigzane z go-
spodarka widmem czestotliwosci i emisja programow radiowo-telewizyjnych, cyfryzacja
i nowymi technikami nadawczymi.

Ma doswiadczenie w ocenie jakosci programéw i egzekucji wymogdw programowych.
Posiada doswiadczenie zwiazane z kierowaniem centralnym urzedem administracji. Byt

.

ekspertem sejmowej Komisji Kultury przy kolejnych nowelizacjach prawa medialnego.

Dzi$, kiedy na ponad 13,5 miliona
gospodarstw ptaci troche wiecej niz
milion, wprowadzenie powszechnej
nizszej nawet dwukrotnie opfaty, przez
wielu nieptacacych bedzie odebrane
jako nowe obciagzenie. W dobie licz-
nych kampanii wyborczych rodzitoby
to pewne ryzyko. Dzi$ media publiczne
Zyja w coraz wiekszej mierze z odzyski-
wanych zalegtosci abonamentowych,
ktory to proces bywa takze dolegliwy
spotecznie. Mysle, ze po czasie wybor-
czych mirazy, przyjdzie czas na odpo-
wiedzialnos¢.

Jak powinna wyglada¢ dziatalnos¢
Rady w najblizszym dziesieciole-
ciu przy zmieniajacych sie mediach
i ich wzajemnym przenikaniu sie?

Nie lubie futurologii, a w tym przypad-
ku wydaje sie ona szczegodlnie ryzykow-
na. Na pewno zmienia sie technologia,
mnoza sie techniczne mozliwosci dotar-
cia z trescia do odbiorcy i sposoby do-
stepu do tresci, przy czym uzytkow-
nik sam moze by¢ wspodttworca tresci.
Zmienia sie wiec konsumpcja mediéw.
Coraz bardziej prawdopodobne wyda-
je sie, ze nadawcy beda wiascicielami
lub dysponentami produkowanej lub
kupowanej tresci, udostepnianej w réz-
ny technicznie sposéb. Umocnia sie za-
pewne aktywne, czy wrecz kreatyw-

www.tvlider.pl

ne formy korzystania z mediéw, ale nie
gtositbym tez rychtego konca pasywne-
go odbioru tresci linearnych. Obie for-
my spetniaja przeciez rézne potrzeby.
Wazniejsze wydaje sie utrzymanie po-
zycji mediéw publicznych, poddanych
rygorom odpowiedzialnosci za program
finansowany ze $rodkéw publicznych.
Moze sie okazac, ze to ostatnie i jedyne
media, w ktorych liczy sie profesjona-
lizm, odpowiedzialnos¢ za stowo i po-
czucie stuzby publicznej. To stare i cia-
gle aktualne zadanie Rady.

Widzimy coraz wieksze zaintere-
sowanie miedzynarodowych kon-
cernéw polskim rynkiem telewizyj-
nym. To oznaka dojrzatosci naszego
rynku, czy jednak stabosci polskiej
przedsiebiorczosci?

To nie ma zadnego zwiazku z dojrzato-
$cia rynku, czy staboscia polskich nadaw-
céw, ale wynika z paneuropejskich i glo-

balnych proceséow kumulacji kapitatu
medialnego. Przedsiewziecie narodo-
we moze by¢ mato efektywne, ale jako
czes¢ firmy miedzynarodowej moze byc
atrakcyjne, bo poszerza pole eksploata-
¢ji, nie podrazajac zbytnio kosztéw pro-
gramowych, ani kosztéw administracyj-
nych (przejete podmioty sa zwykle , od-
chudzane” kadrowo). Jak to sie ma do
naszych narodowych intereséw — to juz
zupetnie inna sprawa.

Czy obecne prawo pozwala KRRiT
na skuteczna kontrole nad rynkiem
TV w Polsce? Gdy spojrzymy chocby
na rynek VOD, to Rada ma w duzej
czesci zwigzane rece...

Nie postrzegam tego tak negatywnie.
Kompetencje regulacyjne nie powin-
ny nadmiernie szkodzi¢ wolnosci stowa
i swobodzie gospodarczej. VoD nie wy-
myka sie z naszego nadzoru. Tworzy-
my baze danych i warsztat analityczno-

Kompetencje regulacyjne
nie powinny nadmiernie
szkodzi¢ wolnosci stowa

| swobodzie gospodarcze]

ot. materiaty prasowe KRR



Juliusz Braun odeb
podczas gali 30
w Warszawie. Dziennikarz
leta Bojke, a Wiktor P
Cezaremu Zakowi.
Po raz pierwszy w
zostat nagrodzony pre
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badawczy. Ostatni monitoring progra-
moéw na zadanie skonczyt sie natoze-
niem kilku kar.

Przed nami kolejna edycja Kon-
ferencji PIKE. Jednym z tematéw
przewodnich wydarzenia beda
oczywiscie lokalne telewizje ka-
blowe. Czy Pana zdaniem, te stacje
mozna wpisa¢ w dos¢ powszechnie
stosowanie sformutowanie ,wypet-
niania misji”?

Powiedzmy, ze po czesci. Prawda jest, ze
telewizje kablowe sa najblizej zycia kon-
kretnych spotecznosci i najblizej mediéw
tzw. trzeciego sektora, na rozwoju kto-
rych KRRIT zalezy. To czes¢ naszej stra-
tegii. Szukamy sposoboéw wsparcia me-
didw lokalnych, obywatelskich. W stra-
tegii jest tez pomyst na pozwolenie na
nadawanie programéw  obywatelskich,
lokalnych, z nadajnikéw matej mocy bez

koncesji. Nadzér nad sprawami technicz-
nymi dotyczacymi kontroli mocy nadajni-
ka i ewentualnych zaktécen spoczywat-
by, tak jak w przypadku czestotliwosci
uwolnionych w telekomunikacji, na go-
spodarzu widma, czyli UKE, nadzoér pro-
gramowy — na KRRIiT, ktdra by interwe-
niowata w przypadku ztamania prawa.

Moéwito sie sporo o tym, ze pry-
watne media lokalne w przyszto-
$ci mogtyby mie¢ dostep do jakiejs
puli pieniedzy z przeznaczeniem na
wspomniang , misje”. To dobre roz-
wigzanie?

Owo wsparcie polegatoby raczej
na ulgach w optatach koncesyjnych
i optatach za dzierzawe czestotliwo-
$ci, przy zatozeniu, ze lokalny nadaw-
ca w catosci przeznaczatby docho-
dy na cele statutowe. Uwzglednia-
my takze mozliwos¢ jego obecnosci

na rynku reklam. A jesli chodzi o pie-
niadze na misje, to chyba moéwi Pani
o pomysle tzw. misji rozproszonej,
czyli przeznaczeniu, w drodze kon-
kursu, czesci optaty medialnej na re-
alizacje waznych spotecznie tema-
tow. To pomyst akceptowany przez
cztonkéw Rady, ale ja nie podzie-
lam ich entuzjazmu, bo funkcjonalne
traktowanie misji podwaza jej insty-
tucjonalny charakter. A skutecznos¢
realizacji misji, jak sadze, musi miec
charakter instytucjonalny, zwiazany
z mediami publicznymi.

Czego nalezy zyczy¢ obecnie uczest-
nikom rynku TV i widzom?
Wszystkiego dobrego: kompetencji,
poczucia odpowiedzialnosci i oczy-
wiscie szczescial

Dziekuje za rozmowe.

a Zanussiego,
Zakowskie-

e SuperWiktora 2014
Zamku Krélewskim
ku 2014 zostata Ar-
ci przypadt aktorowi

yrod SuperWiktorem
Vizji. SupirWikto-
Prezesa Zarzadu
réwniez: Ste-

lejnych etapach

. To jest |
wszystkich, ktor: ieli -‘ﬂ

wadzic¢ telewizje prze
Dziennikarzem rc
scycie Wiktorow' ogft
ke, dziennikarke
m.in. z korespo
ra Publicznoesci
wecielajacy sie w
rialu TVP1 , Rz

W pozostatych kategoriach laureatami Wiktoréw zostali m.in.: Tomasz Kot (Aktor roku 2014), Dawid Podsiadto (Artysta sceny
2014), Pawet Pawlikowski i Mariusz Trelinski (Twércy roku 2014), Stéphane Antiga (Odkrycie roku 2014), prof. Henryk Skarzynski
(Osobowos¢ nauki i kultury 2014), Donald Tusk (Polityk roku 2014), Kamil Stoch i Mariusz Wlazty (Sportowcy roku 2014).
Wiktory sg nagrodami przyznawanymi od 1985 r. Kandydatéw typuja stacje telewizyjne, a wybiera (poza jednym Wiktorem Pu-
blicznosci) Akademia Wiktoréw, sktadajaca sie z laureatéw dotychczasowych edycji. Pomystodawca Wiktorow jest Jozef We-
grzyn. ,Wiktor” jest statuetka z brazu, zaprojektowana i wykonang przez Andrzeja Renesa. /opr. red./

il Juliusz Braun odbiera statuetke SuperWiktora 2014. Fot.: materiaty prasowe TVP
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NAJWAZNIEJSZE WYDARZENIE TEGO ROKU

Spotka TVN zmieg

Zgodnie z warunkami transakgji,
spotka N-Vision B.V, zarejestrowa-
na w Amsterdamie, ktéra bezposred-
nio i posrednio kontroluje tacznie
52,7% udziatdéw w TVN, bedzie prze-
jeta przez Southbank Media Ltd. na-
lezacy do grupy Scripps Networks In-
teractive. taczna kwota, ktéra na-
bywca zaptaci Grupie ITl i Grupie Ca-
nal+ to 584 min euro. Southbank Me-
dia Ltd. przejmie takze dtug w posta-
ci obligacji 11%/12% Senior PIK Tog-
gle Notes o wartosci nominalnej 300
mIn euro, wyemitowanych przez Po-
lish Television Holdings B.B. Transakcja
musi zostac zaakceptowana przez sto-
sowne urzedy nadzorujace rynek. Fi-
nalizacja umowy przewidywana jest
na okres lata.

—Wraz z naszym partnerem, Grupa
Canal+, zakonczylismy z powodzeniem

sprzedaz na-
szego kontrol-
nego pakietu udzia-
tow w  Grupie TVN.
Jestesmy dumni i szczesli-
wi, ze oddajemy TVN w dobre rece
Scripps Networks Interactive. Bio-
rac pod uwage, ze od zatozenia TVN
w 1997 roku zbudowalismy te firme
od podstaw, tworzac jednego z naj-
wiekszych nadawcow telewizyjnych
w Polsce, byto dla nas wazne, by za-
pewnic jej ciagtos¢, jakosc i niezalez-
nos¢. Scripps Networks Interactive,
firma rodzinna ze 140-letnia historia
na rynku medidw, jest idealnym part-
nerem dla Grupy TVN i wszystkich
zainteresowanych udziatowcéw. Je-
stem przekonany, ze Scripps przyczy-
ni sie do dalszych, wyjatkowych suk-
ceséw TVN, a jednoczesnie wzbogaci
krajobraz medialny w Polsce powie-
dziat Bruno Valsangiacomo, Prezy-
dent, wspoétzatozyciel i udziatowiec
Grupy ITI.
— Transakcja pozwala nam na
skoncentrowaniu sie na realizacji

—_—

Justyna Pochanke, jedna z najpopularniejszych dziennikarek TVN =
Fot.: materiaty prasowe TVN

TO bez watpienia

najwazniejsze wydarzenie
tego roku na rynku
mediow. Grupa ITI
i Grupa Canal+ sprzeda
wiekszosciowy udziat
w TVN SA spétce
Southbank Media Ltd.
zarejestrowanej
w Londynie i nalezacej
do amerykanskiej
grupy Scripps Networks
Interactive.

strategii zwiazanej z ptatna telewizja
w Polsce. Canal+ bedzie w dalszym
ciagu podtrzymywat swoje zaintere-
sowanie rozwojem w Polsce, ktéra
jest dla Grupy drugim najwiekszym
rynkiem po Francji. Bedziemy kon-
centrowac sie na rozwoju nc+, wio-
dacej w Polsce platformy ptatnej te-
lewizji w segmencie premium. Be-
dziemy takze blisko wspodtpracowad
z TVN, do ktoérego nalezy 32% udzia-
tow w nc+. Scripps Networks Interac-
tive bedzie wiec naszym kluczowym
partnerem i jestesmy bardzo zadowo-
leni z perspektywy naszej wspotpracy
— dodat Bertrand Meheut, CEO Gru-
py Canal+.

TVN to obecnie silna marka tele-
wizyjna w Polsce oferujaca bezptat-
ne i ptatne lifestylowe i rozrywko-
we kanaty telewizyjne. Z kolei TVN
Media jest najwiekszym domem me-
diowym w Polsce posiadajacym 33%
rynku przychodéw z reklamy w ka-
natach wtasnych TVN oraz dodat-
kowo sprzedajacym czas reklamowy
wielu innych polskich nadawcéow ko-
mercyjnych.

— Ta transakcja jest waznym kro-
kiem w procesie strategicznego roz-
woju naszej miedzynarodowe] dzia-
talnosci, zwiekszajacym skale naszej
obecnosci w Europie — stwierdzit Ken-
neth W. Lowe, Przewodniczacy Rady
Nadzorczej, Prezes Zarzadu i Dyrek-
tor Generalny Scripps Networks In-
teractive. — Polska to dynamiczny ry-
nek mediowy o ogromnym potencja-
le. TVN pod kierownictwem Markusa

marzec/kwiecien 2015



WYDARZENIE B

NAJWAZNIEJSZE WYDARZENIA Z HISTORII TVN

[ Ny

3.10.1997 r. Na antenach telewizoréw po raz pierwszy pojawia sie program TVN. Nowa telewizja to efekt
wspotpracy ITI i CME. Prezesem stacji jest Mariusz Walter.

3.10.1997 r.,

godz. 19:30 Tomasz Lis po raz pierwszy wita widzéw we flagowym programie informacyjnym , Fakty”.

10.2000 r. TVN rozpoczyna emisje teleturnieju ,Milionerzy”, ktéry prowadzi Hubert Urbanski.

08.2000 r. Podpisanie umowy ITI z SBS.

04.2000 r. Startuje program ,Rozmowy w toku” - pierwszy codzienny talk-show w historii telewizji
w Polsce prowadzony przez Ewe Drzyzge.

08.2001 r. Startuje pierwszy polski kanat informacyjny TVN24.

07.2001 r. Piotr Walter obejmuje funkcje Prezesa Zarzadu TVN.

03.2001 r. Startuje najbardziej kontrowersyjne w historii reality show ,Big Brother”. Finat programu obej-
rzato az 9 min Polakow.

03.2002 r. Na bazie RTL7 debiutuje kanat TVN 7.

12.2003 r. Rozwigzanie umowy ITI z SBS.

11.2003 r. Uruchomiony zostaje kanat TVN Turbo.

12.2004 r. TVN debiutuje na gietdzie.

11.11.2004 r. Historyczny dzien dla , Faktéw". Po raz pierwszy ten serwis informacyjny miat wieksza widow-
nie niz ,Wiadomosci” w TVP1.

08.2004 r. Startuje TVN Style.

12.10.2006 r. Uruchomiono platforme ,n".

1.05.2006 r. Duzy transfer medialny. Kamil Durczok prowadzi pierwszy raz ,Fakty TVN”.

07.2007 r. Grupa TVN i CNBC zawarty umowe o uruchomieniu wspoélnego telewizyjnego kanatu informa-
cyjnego o tematyce biznesowej pod nazwa TVN CNBC.

12.2011 r. Grupa TVN ustanawia strategiczne partnerstwo z Grupa Canal+, w wyniku ktérego nastapi
potaczenie platform satelitarnych Grupy TVN i Grupy Canal+.

\\ J

Tellenbacha konsekwentnie wzmacnia
swoja pozycje zaréwno pod katem fi-
nansowym, jak i w dziedzinie kreacji
medialnej, ustug i portfolio kanatéw —
stwierdzit Kenneth W. Lowe. — Spotka
wydatnie wzmocni dziatalno$¢ Scripps
Networks. Liczymy na owocng wspot-
prace z catym zespotem TVN w reali-
zowaniu naszych wspoélnych ambigji
w catym regionie — dodat Kenneth W.
Lowe.

— Umowa ze Scripps Networks
Interactive jest hotdem dla ciez-
kiej pracy i zaangazowania kazde-
go z pracownikéw TVN, dzieki kto-
rym udato sie zbudowac jedna z naj-
wiekszych i najbardziej dynamicz-
nych spétek mediowych w Polsce —
powiedziat Markus Tellenbach, Pre-
zes i Dyrektor generalny TVN S.A.

www.tvlider.pl

— Ken Lowe wraz z catym zespotem
Scripps Networks rozumieja duze
znaczenie polskiego rynku i warto-
$ci wynikajacej z tworzenia atrakcyj-
nych tresci, ktére tacza nas z widza-
mi. Z wielka radoscia wchodzimy do
rodziny Scripps Networks i niezmier-
nie cieszy nas fakt, iz wspodlnie be-
dziemy rozwija¢ i wzmacnia¢ na-
sza firme przez wiele kolejnych lat —
podkresla Tellenbach.

Przejecie pakietu kontrolnego w TVN
jest najnowszym etapem ekspansji
Scripps Networks w Europie. Wcze-
$niej, w 2011 r. spétka zawiaza-
ta w Wielkiej Brytanii spotke joint-
-venture z BBC Worldwide na port-
fel UKTV, na ktory sktada sie dzie-
sie¢ kanatéw rozrywkowych i life-
stylowych. Scripps Networks jest

dystrybutorem siedmiu marek roz-
rywkowych, w tym miedzy innymi:
HGTV, Food Network, Travel Chan-
nel, DIY Network, Cooking Channel,
Fine Living i Asian Food Channel, do-
cierajac w ten sposob tacznie do po-
nad 220 milionéw abonentéw w bli-
sko 180 krajach w Europie, na Bli-
skim Wschodzie, w Afryce, w regio-
nie Azji i Pacyfiku, w Ameryce Po-
tudniowej i na Karaibach. W samych
tylko Stanach Zjednoczonych taczny
zasieg stacji to ponad 190 milionow
widzéw. Towarzyszace kanatom
strony internetowe uzupetniaja pro-
gramy o materiaty video i aktywno-
$ci w kanatach social media. Scripps
Networks ma siedzibe w Knoxville
w stanie Tennessee.

/PC/
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RAPORT: ZMIANY NA RYNKU

Przetasowanie

Cho¢ daleko nam jeszcze do niektorych europejskich rynkéw, na naszym dziata juz ponad 200 stacji tema-
tycznych emitujacych program w jezyku polskim. Zmieniaja sie warunki rynkowe, rosnie konkurencja. Po-
jawiaja sie nowe stacje, choc ich debiuty czesto nie nalezg juz do spektakularnych. Dotychczasowe kanaty
zmieniaja tematyki, targety, oprawy, logotypy, a czes¢ z nich po prostu przestaje istniec. Przetasowanie
rynku zaczyna by¢ juz normalnym zjawiskiem. Postanowilismy podsumowa¢ najwazniejsze i najciekaw-

sze zmiany na rynku kanatow telewizyjnych w ostatnich miesigcach.

é y
Polonia 1 zmienia si¢ w P1

Kanat Polonial zmienit swoja formute i przeobrazit sie w stacje P1. Z anteny zniknety seriale
komediowe czy telenowele. Raméwke stacji wypetniaja obecnie gtéwnie programy muzyczne
i ezoteryczne. Kanat P1 w poréwnaniu z Polonia1 ma by¢ bardziej nowoczesny i rozrywkowy,
bardziej trafiajacy do mtodszej grupy targetowe;.

Na antene wprowadzono nowe pasma: muzyczne oraz ezoteryczne. ,MagicznaTV.pl” to pasmo magiczno-po-
radnicze, w ktérym widzowie poprzez system SMS lub potaczenia gtosowe maja mozliwos¢ bezposredniego skon-
taktowania sie z wréozkami i wrézbitami. Nowe pasmo to réowniez ,Disco Start” czyli program z obszaru muzyki ta-
necznej, dance i disco polo.

Stacja zapowiada réwniez nowe formaty. Wsrdd nich ma znalez¢ sie , Zycie na rockowo” — program zrealizowa-
ny na zasadzie reality show. Format obrazuje zycie czworki charyzmatycznych przyjaciét grajacych w zespole rocko-
wym. Z kolei ,Ja Karolina” to reality show, opowiadajace o atrakcyjnej, zabawnej modelce-prezenterce Karolinie Mo-
tylewskiej, ktdra kazdy moment swojego zycia konsultuje ze swoja przyjaciotka — wrdzka, doradzajaca jej w kwestii
kariery, czy zycia osobistego. Trzeci nowy zapowiadany format to ,Widze przysztos¢” czyli nowatorski serial mystery
o tematyce obyczajowej. Seria w formule docudrama, ma opowiadac o pracy trzech wybitnie uzdolnionych wrézek.

Rozrywkowa stacja telewizyjna P1 to cze$¢ Miedzynarodowej Grupy Medialnej Polcast Media Distribution, dziata-
jacej na rynku polskim oraz wtoskim od 1992 roku. W sktad Grupy wchodzi réwniez Tele5, Water Planet, Novela TV
oraz serwisy internetowe w tym: magiczna.tv; p1.tv; tele5.pl, novela.tv; water-planet.pl. /KW/

. J

( e )
j H2 i Lifetime juz w Polsce

Na polskim rynku pojawity sie dwa nowe kanaty firmy medialnej A+E Networks — H2 oraz Lifeti-
me. Obie stacje emitowane sa w jakosci HD. H2 to kanat popularno-naukowy, a Lifetime HD to
rozrywkowa stacja skierowana do kobiet. Kanaty zadebiutowaty 3 grudnia 2014 r.
H2 to dopetnienie oferty kanatu HISTORY HD, gdzie nauka staje sie rozrywka, przekazywana
w niecodzienny i zaskakujacy sposéb. Na kanale znajda sie seriale dokumentalne z catego swia-
ta. H2 uzupetnia kanat HISTORY HD oferta programéw, od tematyki wojennej poprzez histo-
rie starozytna i wspotczesna az po nauki sciste, motoryzacje i inzynierie. H2 stawia na produk-
cje z przystepna trescia.
Lifetime HD nadaje w ponad 100 krajach na $wiecie i dociera do ponad 150 milionéw go-
spodarstw domowych. Strategia programowa kanatu Lifetime, opiera sie na trzech gtéwnych fi-
# 5 larach. W sktad oferty wchodza nagradzane seriale, kilkadziesiat wysokiej jakosci filméw fabu-
I_l fE‘t ime larnych rocznie (tzw. Lifetime Original Movies) oraz rozrywkowe produkcje dokumentalne. /PC/

. J
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RAPORT: ZMIANY NA RYNKU

BBC Brit i BBC Earth juz w Polsce

BIB|C
Swiatowy debiut BBC BRIT i BBC EARTH — dwdch sposréd trzech nowych, zapowiedzianych BRIT
w 2014 r. globalnych marek programowych — odbyt sie w Polsce 1 lutego 2015 r. Oba kanaty
znalazty sie w ofercie platform DTH, telewizji kablowych i operatéw telewizji IP.

Nowe globalne marki programowe maja kluczowe znaczenie dla strategicznego planu BBC Worldwide, ktérego
celem jest inspirowanie widzdw na catym $wiecie i ugruntowanie miedzynarodowego wizerunku BBC, jako producen-
ta znakomitych programéw rozrywkowych, prezentujacych prawdziwe historie (BBC BRIT) i najwyzszej jakosci progra-
mow popularno-naukowych (BBC EARTH). Sposrdd trzech zapowiedzianych kanatéw, swoja premiere miat juz prze-
znaczony dla mitosnikéw seriali BBC FIRST. Odbyta sie ona w sierpniu 2014 r. w Australii.

W ofercie BBC BRIT maja sie znalez¢ adresowane przede wszystkim do mtodych mezczyzn, inteligentne i zabaw-
ne programy rozrywkowe oparte na faktach. Na antene kanatu przeniesie sie najpopularniejszy program motoryzacyj-
ny ,,Top Gear”, ktdrego najnowsze serie beda dostepne wytacznie w tym kanale. Oprécz niego widzowie bedg mo-
gli oglada¢ programy poswiecone takim tematom, jak: kulinaria, muzyka, sport czy samochody. W ramdéwce nie za-
braknie tez eksperymentéw, ryzykownych wypraw, przedsiewziec¢ biznesowych.

Z kolei BBC EARTH ma prezentowa¢ cuda wszechswiata; ma by¢ swoistym zaproszeniem do wspdéinego odkry-
wania jego fascynujacych tajemnic. Wsrdd propozycji programowych znajda sie dzieta najlepszych tworcow filmow
popularno-naukowych, ktérzy maja widzom przyblizy¢ swiat nieokietznanej przyrody, poczynajac od najmniejszych
stworzen, konczac na nieograniczonych przestrzeniach kosmosu.

- To wazny etap globalnej strategii BBC Worldwide, ktérej celem jest inspirowanie widowni inteligentnymi, wyréz-
niajacymi sie tresciami — powiedziat Tim Davie, Dyrektor Generalny BBC Worldwide. — Odnieslismy juz sukces w Au-
stralii, rozpoczynajac nadawanie petnego wysokiej jakosci seriali kanatu BBC. Jestem przekonany, ze oferta BBC BRIT
i BBC EARTH spodoba sie polskim telewidzom. Nowe marki programowe bedga idealnym miejscem dla naszych naj-
lepiej rozpoznawalnych programéw, w tym ,Top Gear”. BBC BRIT i BBC EARTH zadebiutuja
w Polsce jako kanaty telewizji linearnej. Nasza ambicja jest jednak, by w przysztosci staty sie
one dostepne dla globalnej widowni na wiele sposobéw: w ramach serwiséw VOD, w formie
produktow konsumenckich czy imprez masowych (...) — dodat Davie.

Od 1 lutego 2015 r. portfolio BBC Worldwide sktada sie z nastepujacych kanatéw: BBC
Brit, BBC Earth, BBC Lifestyle, CBeebies i BBC HD. Tym samym BBC Entertainment zostato za-
stapione przez BBC Brit, a kanat BBC Knowledge przez BBC Earth. Oba kanaty nadawane sa
w jakosci HD. /PC/

BlBIC

Discovery Life w miejsce Animal Planet

W lutym br. nastapita zmiana formuty i nazwa kanatu Animal Planet na Discovery Life. Polska
jest pierwszym rynkiem poza USA, gdzie zadebiutowat kanat. Zmianie nazwy oraz logotypu sta- o

¢ji towarzyszy nowa oprawa wizualna, a takze poszerzona oferta programowa. Ramoéwka stadji I e
Discovery Life zostata stworzona specjalnie z mysla o oczekiwaniach polskiego widza. Obok wy-

branych programéw pokazujacych dzika przyrode i zwierzeta, maja sie znalez¢ w jej ofercie po-
zycje o charakterze lifestyle, w tym m.in. emitowane pierwszy raz w Polsce serie kulinarne ,Smak zwyciestwa"” i, Ku-
linarne krance $wiata”, filmy fabularne oraz seriale zagraniczne (m.in. ,Czarodziejki” oraz ,Elementary”).

— Jestesmy przekonani, ze zmiana formuty kanatu, a co za tym idzie wzbogacona oferta programowa spodoba sie
widzom i wzmocni wartos¢ kanatu dla wspétpracujacych z nami operatoréw kablowych i satelitarnych oraz reklamo-
dawcow. Discovery Life budujemy w oparciu o sukces kultowego juz Animal Planet. Bedzie to kanat z rozrywka dla ca-
tej rodziny, skierowany przede wszystkim do widzdw traktujacych ogladanie telewizji jako forme relaksu. Animal Pla-
net nadal bedzie dostepny dla polskich widzéw w wersji HD — méwi Barttomiej Gtowczynski, Channel Director Life-
style, Discovery Networks CEEMEA.

Discovery Life dostepny jest niemal w petnej dystrybucji kablowo-satelitarnej. Objat swoim zasiegiem do 55,5%
gospodarstw domowych w Polsce, a jego sygnat jest przesytany sciezka wykorzystywana dotychczas przez Animal
Planet. /EBA/

Discovery

www.tvlider.pl
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é )

d Fox Comedy w miejsce Fox Life
Fﬁx C U m e y 16 stycznia 2015 r. FOX Comedy, kanat z oferty rozrywkowej FOX International
L

Channels (FIC), zastapit u polskich operatoréw obecny od 2007 roku kanat FOX

Life. —Zmiana w ramach naszego portfolio to wyjscie naprzeciw oczekiwaniom
polskich widzéw. Kanat w wyrazny sposéb spozycjonuje kanaty z grupy FOX pod wzgledem oferowanej réznorodno-
$ci programowej. Dzieki temu widzowie beda mogli w tatwy sposéb rozréznic¢ oferte obu kanatéw i wybrac te, ktdra
w danej chwili spetni ich oczekiwania — powiedziat Carlos Ortega EVP FOX International Channels CEE.

FOX Comedy przedstawi zarowno wspoétczesne seriale komediowe, pokazywane widzom po raz pierwszy w Pol-
sce, jak i popularne sitcomy, kultowe animacje dla dorostych i popularne klasyki. W efekcie tych zmian, oferta tele-
wizyjna FIC w Polsce bedzie sktadata sie z dwdch kanatdw rozrywkowych (FOX i FOX Comedy), dwdch kanatéw do-
kumentalnych (National Geographic Channel i Nat Geo Wild) — wszystkie dostepne takze w wersjach HD oraz kana-
tu dla dzieci BabyTV. /EBA/

TTV z nowym logotypem

) 28 lutego telewizja br. TTV wystartowata z nowym logotypem i w nowej oprawie. — Przez trzy
« & ostatnie lata TTV dynamicznie przeobrazata sie, dojrzewata, az nadszedt moment zmiany sposo-
bu naszej komunikacji z widzem. Zaplanowalismy odswiezenie wygladu stacji tak, aby by¢ spoj-
nym i lepiej korespondowac z nasza oferta programowa. Tworzymy nowoczesna, uniwersalna
telewizje i takie zadanie postawilismy przed projektantami nowej identyfikacji wizualnej stacji.
| w efekcie z duma przedstawiamy logotyp, ktéry tamie stereotypowe podejscie do znakoéw, wi-

doczne na rynku telewizyjnym — ttumaczy zmiany Lidka Kazen, dyrektor programowa telewizji TTV.

Dotychczasowe kolory — zielony, zétty i czarny — zostaty ozywione przez dodanie niebieskiego i cyjanu. Stacja sta-
wia na oryginalno$¢, nowoczesnos¢, odwage i emocje oraz staty rozwoj. Autorem kreacji jest niemiecka agencja Lux-
lotusliner. Projektem kierowat Dziat Autopromocji Telewizji TVN. Wraz ze zmiang oprawy w nowej odstonie dostep-
na jest strona internetowa stacji.

Charakter stacji ma budowac¢ codzienne pasmo o 22:00. Wiosng TTV emituje trzy nowosci. Wsrdd nich |, Kossa-
kowski. Nieoczywiste”, , Betlejewski. Prowokacje” oraz ,Odezwiemy sie...”. W ramoéwce znalazty sie tez kontynuacje
programow: |, Ostre ciecie” (V sezon), ,Handlarze” oraz ,Usterka”. Wiosna przed telewizorem to takze podsumowa-
nie tygodnia w postaci najciekawszych i najchetniej ogladanych programéw w polskiej telewizji — ,,Gogglebox. Przed
telewizorem”. /PC/

é )

0 Koniec Religia.tv
W

religia.tv 31 stycznia br. zakohczyt swoja dziatalnos¢ kanat religia.tv — jedyny komercyjny kanat o charak-
terze religijnym. Mimo absolutnej luki na rynku, stacja nie zyskata nigdy wiekszej popularnosci,
a udziat w rynku wynosit w badanych okresach ponizej 0,1%. Dyrektorem kanatu byt ks. Kazimierz Sowa.

Religia.tv rozpoczeta dziatalnos¢ w pazdzierniku 2007 r. w ramach ITI Neovision Sp. z 0.0. Od konca 2009 r. funk-
cjonowata w Grupie ITI samodzielnie, jako Telewizja Religia Sp. z 0. 0. Kanat docierat do 8.3 miIn odbiorcéw. Stacja
znalazta sie takze w ofercie satelitarnej DISH Network oraz na holenderskim rynku w ofercie YOUR.TV.

Stacja powstata z mysla o widzach, ktérzy chcieli mie¢ staty dostep do telewizji prezentujacej zagadnienia z obsza-
ru szeroko pojetej wiary i religii. W prezentowanych programach religia przestawiana byta jako zjawisko uniwersalne
w wymiarze spotecznym i kulturowym. W ofercie kanatu znalazty sie m.in.: filmy dokumentalne, programy poradniko-
we czy audycje typu talk-show. Bardzo wazna czescia oferty byta duza ilos¢ wiasnego kontentu. /EBA/
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Paramount Channel HD Polska w miejsce Viacom Blink!

Viacom International Media Networks wprowadzito na polski rynek globalna filmowa mar-
ke z portfolio VIMN — Paramount Channel HD Polska. Kanat 19 marca 2015 r. zastapit stacje
Viacom Blink!.

Za Paramount Channel HD stoi jedna z najwigkszych wytworni filmowych — Paramount
Pictures, nalezaca do grupy mediowej Viacom. Kanat, dostepny w ofertach wybranych opera-
toréw telewizji kablowej i satelitarnej, oprocz nowej nazwy otrzymat takze nowe logo i opra-
we antenowa. Emitowany jest w jakosci HD. — Dzieki Paramount Channel HD kazdy bedzie
mogt mie¢ Hollywood w swoim domu — ttumaczy Dariusz Janczewski General Manager Via-
com International Media Networks Polska. — Juz teraz moge zapowiedzie¢, ze w ofercie programowej Paramount
Channel HD znajdzie sie duzo nowych hitéw amerykanskiego kina, a w nich najwieksze gwiazdy z Fabryki Snéw.
Z biznesowego punktu widzenia ta zmiana to dla nas szansa na zdywersyfikowanie portfolio naszych produktow
i przekonanie do naszej oferty nowych widzéw — mitosnikéw najlepszej filmowej rozrywki — podkresla Janczewski.

Polska raméwka znaczaco sie rézni od tej oferowanej na innych rynkach i ma by¢ dostosowana do oczekiwan wy-
magajacego polskiego widza. W wiosennej ofercie Paramount Channel HD pojawia sie wybrane filmy ze studia filmo-
wego Paramount Pictures — od horroru, przez kino akgji, az po filmy dla mtodszej czesci widowni.

Tym samym Viacom Blink!, ktéry na polskim rynku pojawit sie 20 lipca 2011 r. znika definitywnie z ekranéw. Sta-
cja kierowana byta gtéwnie do kobiet w wieku od 16 do 49 lat. Program wypetniaty seriale, programy lifestylowe oraz
reality. W ostatnich miesigcach stacja nadawata gtéwnie powtérki programéw z kanatu Viva Polska. /EBA/

\_ J
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E! bardziej dopasowane

W styczniu br. kanat E! Entertainment Television wprowadzit zmiany w raméwce, ktdre maja pozwoli¢ lepiej
dopasowac oferte stacji do potrzeb polskich widzéw. Stacja rozpoczeta emisje nowego bloku programowe-
go, a w kolejnych miesigcach wprowadzi wiecej tresci z polskim lektorem oraz programoéw typu reality show.

— E! to unikalny i wyrdzniajacy sie kanat na polskim rynku — nadaje programy poswiecone gwiazdom i pop -
kulturze, jest Zrodtem najnowszych informadji ze $wiata celebrytéw oraz wielkich gwiazd — dlatego widzimy
bardzo duzy potencjat stacji, jesli chodzi o jej dalszy rozwdj. Doktadamy wszelkich staran, by jeszcze bardziej zwigkszy¢ atrak-
cyjnos¢ El, sprosta¢ potrzebom obecnych widzdw, jak réwniez przyciagna¢ nowa publicznosé. Zainwestowalismy réwniez
w zupetnie nowy kontent, dlatego tez w 2015 r. polscy widzowie moga spodziewac sie kolejnych ekscytujacych programéw
typu reality show — méwi Chrystele Fremaux, VP Programming, Emerging Markets, Universal Networks International.

Na poczatku roku E! rozpoczeto emisje nowego popotudniowego bloku programowego (emisje od poniedziatku do
piatku od godz. 13:00), w skfad ktérego wchodza programy , E! Wiadomosci”, emitowane 24 godziny po amerykarskiej
premierze oraz , Stylowe Ewolucje Celebrytow”. Blok wypetniony jest najnowszymi informacjami ze $wiata celebrytéw, cie-
kawostkami i plotkami na temat ulubionych gwiazd. Widzowie moga réwniez $ledzi¢ dalsze losy bohateréw programéw
.Z kamera u Kardashianéw” czy ,, Imperium DVF”. Stacja rozpoczeta takze emisje cyklu ,,Na zywo z czerwonego dywanu”,
czyli transmisji z imprez poprzedzajacych najwieksze swiatowe eventy. Na ekrany powrdcita réwniez |, Policja Stylu”, ,,Pla-
styczna Fuszerka”, , Bogate dzieciaki z Beverly Hills”. W 2015 r. na antenie pojawia sie zupetnie nowe tresci, takie jak ,Blo-
gerki Swiata mody" czy ,Z wizyta u Christiny Milian”. /PC/

r
Next 3D konczy emisje

Nadawca kanatéw Next podjat decyzje o zakoriczeniu emisji z dniem 31 stycznia 2015 r. Telewizja
NEXT 3D to pierwsza w Polsce grupa kanatéw telewizyjnych nadawanych w jakos¢ 3D. W ofercie
spotki znajdowaty sie 4 kanaty telewizyjne w technologii 3D (NEXT 3D, NEXT Man 3D, NEXT Lej-
dis 3D, NEXT Young 3D) oraz jeden muzyczny w jakosci HD (NEXT Music +HD). W ramoéwce kaz-
dego z kanatéw znalazty sie reportaze, magazyny, wywiady, relacje sportowe.

Czes¢ kanatéw z oferty NEXT zakonczyto nadawanie juz we wrzedniu 2014 r. Wiascicielem kanatow jest firma
Astro z Warszawy. /KW/
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~\
Wystartowaly TVN Meteo Active i TVN Fabula
16 kwietnia 2015 r. w portfolio TVN zadebiutowaty dwa nowe kanaty: TVN Me-
teo Active dla widzow zainteresowanych aktywnym i zdrowym stylem zycia oraz
TVN Fabuta z oferta filmowo-serialowa.

Oferta programowa nowej stacji TVN Meteo Active ma by¢ poswiecona ak-
tywnemu i zdrowemu stylowi zycia oraz rekreacji, tematyce fitness i racjonalne-
mu odzywianiu. Kanat TVN Meteo Active powstat z przeksztatcenia stacji TVN

Meteo, pierwszego polskiego kanatu o tematyce pogodowej i meteorologicznej.

Nowa stacja ma by¢ odpowiedzia na nowe trendy w polskim spoteczenstwie — coraz
wieksza liczbe oséb zainteresowanych aktywnoscia sportowa i okotosportowa oraz zdro-
wym odzywianiem. Kanat TVN Meteo Active jest skierowany do widzéw dbajacych o siebie
i inwestujacych w aktywny styl zycia, poszukujacych wiarygodnych informacji prozdrowot-
nych oraz motywacji do podejmowania réznych form treningu i zmiany dotychczasowych
przyzwyczajeh. Na antenie maja goscic¢ autorytety w dziedzinie sportu i zdrowia oraz ludzie,
ktorym udato sie dokona¢ w swoim zyciu pozytywnych zmian. Wsrdd gospodarzy i prowa-
dzacych programy w TVN Meteo Active widzowie zobacza zaréwno dziennikarzy znanych

t"“ im juz z TVN Meteo, jak i nowe postacie, m.in.: Odete Figurska, Natalie Gacka, Katarzyne
ACT'V Kepke oraz Mariusza Czerkawskiego. Topowe programy znane z TVN Meteo, jak np. ,Maja
w ogrodzie"”, czy prognozy wyjazdowe pozostang na antenie.

Szefem kanatu TVN Meteo Active bedzie Grzegorz Ptaza, ktéry w przesztosci kierowat

m.in. zespotem TVN Turbo i redakcja sportowa TVN24.

Drugi kanat uruchomiony przez telewizje TVN to TVN Fabuta. Stacja bedzie emitowata seriale oraz filmy z portfolio
TVN, w tym zaréwno produkcje wiasne, jak i zakupione od zewnetrznych dystrybutoréw. Obok znanych seriali tele-
wizyjnych produkcji TVN, seriali zagranicznych i filméw, w ofercie programowej TVN Fabuta znajda sie autorskie pro-
gramy adresowane do mitosnikéw kina z informacjami o premierach filmowych, wydarzeniach ze $wiata rozrywki, ce-
lebrytach i gwiazdach ekranu. Poprowadza je dziennikarze znani z programéw TVN, m.in.: Anna Wendzikowska, An-
drzej Sottysik, Kinga Burzyriska i Olivier Janiak.

Cecha wyrdzniajaca TVN Fabuta ma by¢ rozpoczynajace sie o godz. 21.00 codzienne pasmo z hitami filmowymi
i maratonami serialowymi, bedace odpowiedzia stacji na rosnaca popularnos¢ zjawiska binge watching, czyli coraz
wieksza liczbe widzéw ogladajacych kilka odcinkéw ulubionego serialu z rzedu.

Filmy i seriale TVN Fabuta beda dostepne w jakosci HD. Widzowie beda mogli wybrac opcje ogladania filmu z pol-
skim lektorem lub z oryginalna sciezka dzwiekowa i polskimi napisami.

Szefem kanatu TVN Fabuta zostat Maciej Swierzawski — rezyser i producent telewizyjny. Byt m.in. asystentem re-
zysera w filmach Agnieszki Holland, Stevena Spielberga i Jerzego Stuhra. Z TVN zwiazany jest od 1997 r. Rezyserowat
m.in. seriale ,Sedzia Anna Maria Wesotowska", ,Brzydula”, ,Na Wspaolnej”. /PC/

G J
~\
TVP Warszawa z nowa opraw3g graficzng anteny
Z poczatkiem marca br. TVP Warszawa wprowadzita nowa oprawe graficzna
anteny. Ma ona odzwierciedla¢ nowoczesny, odswiezony charakter stacji oraz
nowa, wiosenna oferte programowa.

WARSZAWA Zmianie ulegta takze scenografia studia, w ktérym powstaja: , Telewizyjny Ku-

rier Warszawski”, , Kurier Mazowiecki” i , Kurier Warszawy i Mazowsza".

Nowa scenografia sktada sie z prostych geometrycznych form, nowego stotu
prezenterskiego, kolorystyki oraz o$wietlenia studia i podkresla nowoczesny, publicystyczno-informacyjny profil an-
teny. Kreacja nowej identyfikacji TVP Warszawa zostata wykonana przez Antene, scenografie zaprojektowat Marcin
Zawistowski. /EBA/

G J
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Pytanie numeru

Czy polski rynek kanatow tematycznych osiagnat juz nasycenie?

W Polsce istnieje juz ponad kilkaset stacji TV nadajacych wyspecjalizowany program. Nowe, tematyczne
kanaty skutecznie od kilku lat odbieraja widzéow telewizjom ogdélnotematycznym. Dla wielu ptatnych stadji
tematycznych sporym zagrozeniem jest oferta bezptatna kanatéw specjalizujacych sie w konkretnej tematyce,
emitowanych w ramach Naziemnej Telewizji Cyfrowej. Czy zatem nowe kanaty maja szanse na powodzenie
I czy w ogolle jest na nie jeszcze zapotrzebowanie? Czy rynek reklamowy jest w stanie utrzymac kolejne
stacje, a jesli tak to jakie? Na pytanie, postawione przez magazyn ,Tv lider”, odpowiadaja eksperci.

Joanna Nowakowska z MEC i Andrzej Szpalerski z ZPR Media,

wspottworcy ScreenLovers.pl

Zadna wprowadzona na rynek w 2014 r. stacja telewizyjna nie osiggneta 1% udziatu w czasie ogla-
dania. W pierwszej dwudziestce kanatéw najmtodsi gracze to Puls 2 i ATM Rozrywka, ktdre zade-
biutowaty w 2012 r. Tylko cztery z top 20 stacji to kanaty tematyczne dystrybuowane ptatnie — po-
zostatych 16 korzysta z premii, jaka daje obecnos¢ na multipleksie.

Tych kilka danych uswiadamia, ze sukces wyrazony kilkuprocentowym udziatem w rynku jeszcze
niepredko (jesli w ogdle) stanie sie udziatem jakiegos debiutanta na rynku telewizyjnym. Jesli wiec
spojrze¢ na polski rynek z tej perspektywy — tak, jest on mocno nasycony.

Ale wiadomo przeciez, ze czasy wielkich liczb minety, rynek sie rozdrabnia, a nadawcy wciaz
wprowadzaja nowe kanaty, by matymi kroczkami zwieksza¢ udziaty w rynku.

Stacji mamy juz w Polsce 230, ponad dwa razy mniej niz np. w UK — ale przy rynku reklamowym
mniejszym 10 razy. Obecnie lekki wzrost reklamy TV sprzyja inwestycyjnym planom TVN i Polsatu, ktére
w ostatnich miesiacach zapowiedziaty kilka debiutéw. Dla nich — rynkowych poteg, z dostepem do sze-
rokiej biblioteki wtasnych produkgji, a przede wszystkim — do platform dystrybugji, dotozenie kolejnych
cegietek do olbrzymiej juz oferty to relatywnie mniejsze wyzwanie i koszty, a dalsze wzmocnienie udzia-
tu w rynku, ktére moze wréci¢ w postaci premii przy negocjacjach. Dodatkowo oznacza tez ostabianie
konkurendji z rynku ptatnej telewizji. Nie beda wiec nas dziwi¢ kolejne stacje z grup TVN czy Polsatu.

Wsréd nadawcow stacji kablowo-satelitarnych fala debiutow juz przygasta w stosunku do okresu przed cyfryzacja. Ostat-
nie ,,PR-owe debiuty” uczciwie bytoby nazwac po prostu rebrandingami. Viacom, BBC, FOX, Discovery zamienity stacje dziata-
jace pod innymi markami na inne, o wiekszym —w zamysle witascicieli — potencjale. Ptatne stacje dziataja na coraz ciasniejszym
rynku — w ciagu ostatniego roku liczba gospodarstw z ptatng TV skurczyta sie o ok. 3,5 p.p., do 66,2%. Negocjacje z opera-
torami kabléwek i platform sa dla ptatnych nadawcéw coraz trudniejsze, a po upadku Atmediéw coraz trudniejsze beda tez
negocjacje z brokerami nalezacymi do TVN i Polsatu. Zagraniczni nadawcy tematyczni coraz czesciej przebakuja o mozliwosci
ubiegania sie o koncesje na nadawanie naziemne, myslac pewnie o uniezaleznieniu sie od trudnego rynku ptatnej dystrybucji.
Jednak ostatnie rozstrzygniecia regulatora (Puls, ZPR-y, TVP) pokazuja, Ze to opcja bardziej dostepna dla nadawcdw krajowych.
Myslimy wiec, ze polskie grupy TV nie powiedziaty w tej kwestii jeszcze ostatniego stowa. Sukces drugiego rzedu kanatéw NTC
pokazuje, e to co darmowe, niemal niezaleznie od jakosci (cho¢ to oczywiscie rzecz wzgledna), i tak sie oglada. Z kazdym ko-
lejnym kanatem na MUX bedzie coraz trudniej, ale wciaz — osiaggniecie progu optacalnosci moze udac sie szybciej, niz przy ko-
niecznosci budowania z mozotem dystrybucji w srodowisku kablowo-satelitarnym

Jesli chodzi o zapotrzebowanie widzéw, ktérych MEC w badaniach juz kilka razy pytat jakich stacji jeszcze im brakuje
w ofercie naziemnej, deklaracje sa jasne — filmy, seriale, dokumenty, a mezczyzni dodatkowo — sport. Dobra stacja w kazdej
z tych kategorii miataby szanse zdoby¢ sensowny udziat w rynku NTC, kosztem anten ogdlnotematycznych.

Na rynku kablowo-satelitarnym, gdzie konkurencja juz jest ogromna, spodziewamy sie raczej debiutéw coraz mocniej
sprofilowanych kanatow. Dla majsterkowiczow, podréznikdw, fandw kuchni wioskiej... Sktonnos¢ do ich wprowadzania be-
dzie wprost proporcjonalna do wzrostu rynku reklamy i mozliwosci monetyzowania tresci w sieci — na wzrost penetracji
ptatnej TV trudno juz bowiem realnie liczy¢.
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Marta Szwakopf, Dyrektor kanatéw dzieciecych, lifestyle’owych i dokumentalnych nc+
Z jednej strony poprzez nasycenie nalezy rozumie¢ wzrost liczby dostepnych kanatéw tematycz-
nych i w tym wypadku jestesmy blisko wartosci granicznej. Jednak rynek nalezy rozpatrywac tak-
ze w drugim aspekcie, odnoszacym sie do zawartosci programowej, w tym przede wszystkim
polskich produkdji, ktérych niedosyt zauwazamy. To wtasnie lokalnych programdéw, dostosowa-
nych do naszej rzeczywistosci oczekuja polscy widzowie. Kanaty tematyczne platformy nc+ juz
od lat konsekwentnie zwiekszaja udziat produkcji wtasnych w raméwce. W tegorocznym okre-
sie wiosennym Domo+ i Kuchnia+ wprowadzity az dziewie¢ autorskich serii, w tym nowe sezo-
ny popularnych formatéw oraz dwa zupetnie nowe tytuty. Od kwietnia widzowie moga ogladac
,Slinotok” — kulinarny talk-show prowadzony przez znanego rapera Piotra ,Vienia” Wiectawskiego i Ade Marczewska oraz
.Twoj kawatek ogrodu” poswiecony pielegnadji roslin na balkonach. Pierwsza od dtuzszego czasu produkcje witasna do ra-
mowki wprowadza réwniez nasz kanat dokumentalny Planete+. Jest to ,Szkofa seksu Joanny Keszka”, ktéra w nieszablo-
nowy sposoéb podejmuje tytutowy temat. Na drugim biegunie réwniez w naszych autorskich kanatach dzieciecych nie za-
braknie polskich programéw. Na wiosne MiniMini+ przygotowato nowe edukacyjne propozycje. Przedszkolaki zobacza jak
dzielny Lew Eryk radzi sobie z matymi strachami, poznaja znaczenie obcobrzmiacych stéw z Kézka Meme oraz naucza sie
zasad bezpieczenstwa z Myszka w Paski.

Kanaty tematyczne nc+ maja juz ugruntowana pozycje na rynku telewizyjnym. Od samego poczatku skupiamy sie
przede wszystkim na dostarczaniu wysokie] jakosci zawartosci programowej, co w obliczu rosnacej liczby kanatéw bedzie
miato kluczowe znaczenie.

Marcin Ornass-Kubacki, Prezes Zarzadu, ASTRA Central Eastern Europe

W ostatnich latach na polskim rynku pojawito sie wiele nowych kanatéw tematycznych — wedtug
branzowych raportéw w 2014 r. funkcjonowato ich ponad 200 — zaréwno tych skierowanych
do wiekszych grup widzéw, jak i tych bardzo wasko wyspecjalizowanych. Ciesza sie one duzym
zainteresowaniem odbiorcéw — czesto kosztem kanatéw ogdlnotematycznych. Jest to zreszta
zgodne z ogélnymi trendami, obserwowanych przez nas réwniez na innych rynkach Europy Srod-
kowo-Wschodniej, na ktérych obstugujemy klientow SES Astra, czyli nadawcoéw telewizyjnych
i radiowych czy operatoréw platform satelitarnych. Wedtug Nielsen Audience Measurement do
najpopularniejszych obecnie kanatéw tematycznych naleza gtéwnie kanaty informacyjne, mu-
zyczne czy kanaty o tematyce lifestylowej, poszerzana jest dodatkowo oferta bezptatnych kanatéw dostepnych poprzez na-
ziemna telewizje cyfrowa. Biorac pod uwage rosnace zainteresowanie rynku reklamowego kanatami tematycznymi, nalezy
spodziewac sie dalszego rozwoju tego segmentu. Warto podkresli¢, ze dla reklamodawcéw to nie tylko sposéb na uniknie-
cie ,zattoczenia” w blokach reklamowych najwiekszych stacji telewizyjnych, ale takze szansa na skuteczniejsze dotarcie do
odbiorcy i to czesto przy nizszych kosztach. Zapowiadane uruchomienia kolejnych programéw to dowdd, ze na rynku ka-
natéw tematycznych wciaz mamy do czynienia z duzym potencjatem.

Maciej Stec, Cztonek Zarzadu, Telewizja Polsat Sp. z 0.0.
Doskonale zdajemy sobie sprawe z faktu, ze gtéwnym trendem na polskim rynku telewizyjnym
w ciagu ostatnich kilku lat jest rosnace znaczenie kanatéw tematycznych. Jako ze udziat kanatow
tematycznych w ogladalnosci stale wzrasta wraz z dalszym procesem fragmentaryzacji polskiego
rynku telewizyjnego, zdecydowalismy sie na wejscie w ten segment rynku w celu utrzymania na-
szego facznego udziatu w ogladalnosci i zapewnienia wzrostu przychoddw reklamowych. Uwa-
zamy, ze obecnos¢ na wszystkich znaczacych platformach satelitarnych i dystrybucja poprzez
sieci telewizji kablowych przyczyni sie do dalszego wzrostu udziatu w ogladalnosci naszych ka-
natéw tematycznych, a tym samym da nam szanse na rozwoj co najmniej zgodny z tempem ryn-
ku reklamy telewizyjnej oraz wzrost przychodéw abonamentowych. Obecnie nasze portfolio kanatéw tematycznych sktada
sie z 26 stacji (10 nowych kanatéw w Grupie w ciagu ostatnich pieciu lat), ktérych ogladalnos¢ jest w trendzie wzrostowym.
Nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢, Zze nie ma juz miejsca na nowe kanaty — ale kluczem do sukcesu jest wtasciwie do-
brana oferta programowa i mozliwosci dystrybucji. Kanatow jest juz bardzo duzo i coraz trudniej jest uzyskac ich rentow-
no$¢. Nadawcy — tacy jak my — ktérzy maja dostep do kanatéw tematycznych oraz zintegrowanych platform medialnych
(tak jak Grupa Cyfrowy Polsat) moga potencjalnie skorzysta¢ na kanatach niszowych poprzez sprofilowane, a przez to bar-
dziej efektywne w dotarciu do konsumenta, reklamy. Faktem jest jednak to, Ze rynek reklamy nie bedzie w stanie utrzymac
w diuzszej perspektywie tak duzej liczby kanatéw — przetrwaja wiec te o najwyzszej jakosci i z mozliwie szeroka dystrybu-
Cja — a obydwa te warunki sa spetnione w przypadku naszej oferty. Nowe kanaty beda wiec bez watpienia powstawag, ale
czesc bedzie tez znikata z rynku.
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Wojciech Kowalczyk, MTG World, Head of Advertising Sales and Marketing Poland
Moim skromnym zdaniem, polski rynek ptatnej telewizji mozna nazwac dojrzatym. Istnieje pra-
wie 250 kanatéw nadawanych w jezyku polskim, a zasieg telewizji kablowej i satelitarnej juz
nie ros$nie. Nawet ogladalnos¢ ptatnych kanatéw tematycznych ustabilizowata sie po wielu la-
tach statego wzrostu. Ale to tylko ogdine spojrzenie na te kwestie. Wewnatrz rynku mozna
znalez¢ niepowstrzymana, nigdy niekoriczaca sie potrzebe zmiany. Widzowie chca coraz wie-
cej i wiecej, wciaz poszukujac najlepszych materiatow oraz tresci. Istnieje nieustajace zapotrze-
bowanie na coraz lepsze kanaty. W konsekwencji, kazdego roku obserwujemy pojawienie sie
na rynku nowych stacji — zupetnie nowych lub po rebrandingu. Nie spodziewatbym sie boomu
na nowe kanaty, chociaz nawet na dojrzatych rynkach zawsze bedzie sie pojawiata potrzeba wprowadzenia nowosci.

Dodatkowo, wciaz rosnie zapotrzebowanie na wasko sprofilowane kanaty telewizyjne. Oczywiscie, one nigdy nie osia-
gna spektakularnych wynikéw ogladalnosci. Ale dzisiaj z rosnaca popularnoscia VOD i ustug bezprzewodowych moga one
zyskac widzéw, ktérzy swoje ulubione programy ogladaja nie tylko w telewizji. Nielinearne nadawanie wraz z rosngcym za-
potrzebowaniem na specjalistyczne kanaty sprawito, ze na rynku pojawito sie miejsce dla kilku nowych kanatéw. Co wiecej
— wedtug badan MEC, osoby, ktére nie posiadaja w domu telewizora bardzo czesto poszukuja ustug telewizyjnych w In-
ternecie. Tej czesci rynku nie mozemy zobaczy¢ w wynikach ogladalnosci Nielsena, ale z pewnoscia sprawia ona, ze rynek
ptatnej telewizji jest gtebszy i szerszy — m.in. za sprawa ptatnych subskrypcji i reklamy.

-

i Eurosport .
Z roku na rok, polski rynek kanatéw tematycznych staje sie coraz bardziej nasycony. Cho¢ daleko

nam jeszcze do naszych zachodnich sasiadéw, statystyki ogladalnosci kilku ostatnich kwartatow _‘._T ’L

Olgierd Dobrzynski, Country Manager Central Europe, Discovery Networks CEEMEA .

nie pozostawiaja ztudzeh. Mamy do czynienia z sytuacja, kiedy o widza trzeba mocno zabie-
gac¢, a utrzymanie ratingdéw i udziatéw w rynku staje sie coraz wiekszym wyzwaniem. Co wigcej,
kanaty telewizji tradycyjnej konkuruja juz nie tylko miedzy soba. Nasze projekty badawcze, jak
i szereg niezaleznych analiz, wyraZznie wskazuja na rosnace znaczenie nowych sposobdw kon- '
sumpgji kontentu, szczegdlnie wsréd miodszej publicznosci. Cho¢ Polacy nadal najchetniej wy-
bieraja perspektywe domowej kanapy, to coraz liczniej odwiedzaja serwisy online i platformy VoD.

Mnogos¢ programédw dostepnych obecnie dla widzéw to takze wyzwanie dla nich samych. Nie jest tatwo odnalez¢ sie
w tak szerokiej ofercie dostepnej na rynku i samemu efektywnie zarzadza¢ czasem i trescia. W tym kontekscie szczegol-
nie wazna okazuje sie marka kanatu jako kuratora wartosciowego kontentu. Wtaczajac kanaty z portfolio Discovery, widz
spodziewa sie wciggajacych, znakomicie zrealizowanych programoéw, dostosowanych konkretnie do jego zainteresowan —
moga to by¢ wciggajace programy dokumentalne, emocjonujace relacje sportowe, czy programy z kategorii lifestyle, skie-
rowane przede wszystkim do kobiecej widowni. Konsumenci tez coraz czesciej poszukuja réznorodnych, wartosciowych
tresci i to wtasnie ich dopasowanie do realnych potrzeb widzéw stanowi klucz do sukcesu na rynku kanatow tematycz-
nych. Niezwykle wazne jest zatem biezace $ledzenie trendéw i uwazne stuchanie konsumentéw.

Chrystele Fremaux, VP Programming, Emerging Markets, Universal Networks International
Polski rynek kanatéw tematycznych jest bardzo konkurencyjny i wyrafinowany, ale wéréd wi-
dzéw wcigz widac¢ duzy apetyt na tego typu tresci. Tematyczne stacje, ktére maja silny branding,
unikatowe pozycjonowanie i wtasny kontent, ktdérego widzowie nie moga znalez¢ nigdzie in-
dziej, odpowiadaja na potrzeby publicznosci. To wtasnie tam odbiorcy znajduja interesujace ich
tresci. Niestety, czesto nie mozna powiedzie¢ tego samego o kanatach telewizji naziemnej, kto-
re bywaja dos¢ ogolne i niezdefiniowane. Kanaty tematyczne oferuja takze programy lepszej ja-
kosci ze wzgledu na dtugotrwate inwestycje w raméwke.

Dowodem na to jest rozwdj, ktéry obserwujemy na naszych kanatach. 13 Ulica ze swoimi naj-
lepszymi tresciami dotyczacymi zbrodni, z roku na rok osigga lepsze wyniki. Universal Channel dostarcza widzom najlepsze
premierowe odcinki seriali , Ekspresowo z USA". Scifi jest jedynym na rynku kanatem o tematyce science fiction. Pomimo du-
zej konkurendji, rosnie takze widownia E! Entertainment Television, stacji z nowinkami ze $wiata celebrytow i programami li-
festyle’owymi. Te kanaty maja unikatowe cechy i oferuja starannie wyselekcjonowany kontent, dobrany specjalnie dla polskiej
widowni. Sprawia to, ze wyrdzniaja sie na tle bardzo bogatego polskiego rynku telewizyjnego. Chociaz nasze kanaty maja lo-
jalna widownie, ktéra interesuja konkretne gatunki i tresci, to same w sobie pozostaja otwarte i nie stanowia niszy.

To takze sprawia, ze sg atrakcyjne dla reklamodawcéw, ktérzy moga dotrzec do precyzyjnie zdefiniowanej i atrakcyj-
nej widowni. Nasze kanaty tematyczne utrzymuja mocna pozycje na rynku reklamy. Stanowia przez to unikatowa propo-
zycje dla reklamodawcédw, ktérzy chca zoptymalizowad wydatki i efektywnosé.
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Daniel Reszka, Wiceprezes ds. programowych i kontentu kanatéw rozrywkowych Viacom
International Media Networks Northern Europe

Rynek kanatéw tematycznych w Polsce jest bardzo konkurencyjny. W samym segmencie kanatéw fil-
mowo-serialowych jest obecnie ponad 35 stacji. Ale czy to oznacza, ze nie ma sensu wprowadzac
nowej stacji? Moge $miato powiedzie¢, ze nie. Polscy widzowie lubig kanaty tematyczne, wybieraja
stacje, ktérych profil jest bliski ich zainteresowaniom i preferencjom, stad tendencja rozwoju stacji te-
matycznych jest stale silna.

Przy tworzeniu nowej stacji tematycznej nalezy jednak zbudowac na tyle unikalna propozycje
wartosci dla widza, by tenze widz chciat wybra¢ wtasnie nasz kanat. Na taka propozycje sktada sie
zarowno ciekawy kontent, jak i Swiat wartosci danej marki — jedli to sie uda, mozna spodziewac sie sukcesu. Takie zato-
zenie przyswiecato nam, gdy 19 marca zdecydowalismy sie na wprowadzenie Paramount Channel HD. Postawilismy na
znana, pozytywnie kojarzona w Polsce marke Paramount Pictures oraz dobre filmy prosto z Hollywood. Zapewnilismy
szeroka dystrybucje — na state stacja znajduje sie w ofercie nc+, Cyfrowego Polsatu, Multimediow, Netii, Orange i kil-
kunastu innych operatoréw, a w kwietniu, w ramach otwartych okien, dostep do stacji bedzie miato az 7 min gospo-
darstw domowych.

Podsumowujac — tak, oczywiscie rynek jest bardzo konkurencyjny, ale nie osiagnat jeszcze granicy nasycenia. Mozna
sie spodziewad, zZe stacje, ktdre maja najstabsza oferte i ograniczona dystrybucje, sa najmniej dopasowane do gustow wy-
magajacego odbiorcy, beda znikaty z rynku, a te, ktére zaproponuja widzom ciekawa raméwke i szerokie dotarcie zyskaja
uznanie i duza popularnos¢. | taka bedzie, mamy nadzieje, przysztos¢, np. Paramount Channel HD. Na zakonczenie chciat-
bym przypomniec¢ rok 2008, kiedy wprowadzalismy do Polski stacje Nickelodeon — méwito sie wtedy, ze segment kanatéw
dzieciecych jest juz nasycony, a nam udato sie stworzy¢ grupe trzech kanatéw, Nick Jr, Nickelodeon, Nickelodeon HD, kté-
re obecnie sa w czotdwce najpopularniejszych stacji dla dzieci w Polsce.

Bogustaw Kisielewski, Prezes Kino Polska TV S.A.

Rynek telewizyjny w Polsce to w zasadzie juz wytacznie ,dtugi ogon”: potowa ,wielkiej
czworki” osiaga jednocyfrowy udziat w widowni, a poza nia dla polskiej widowni nadaje
jeszcze ponad 200 kanatéw. Trudno sobie wyobrazi¢, zeby w ofercie kablowej i satelitarnej
mogto by¢ miejsce dla wielu kolejnych nadawcéw. To nie oznacza jednak petryfikacji: mysle,
Ze stale bedziemy swiadkami zastepowania nieudanych czy wyczerpanych formatéw nowy-
mi pomystami.

Rozcztonkowanie rynku to przede wszystkim wyzwanie dla ptatnego segmentu basic i expanded
basic. W mniejszym stopniu dotyka za$ kanatéw premium.

Taka ewolucja to ciekawe wyzwanie dla reklamodawcow, czy raczej media planneréw: telewizja pozostanie medium
zasiegowym, ale rownie wazne bedzie znalezienie sposobu na dotarcie (i, co istotne, mierzenie efektywnosci takich dzia-
tan) do waskich grup odbiorcéw okreslonych tresci tematycznych. Technologie SmartTV czy HbbTV pozwola zastosowac
rozwigzania znane z reklamy internetowej. Stabnace z powodu rozdrobnienia widowni podmioty telewizyjne beda tez przy
co bardziej kosztownych produkcjach coraz silniej wspdtpracowac z reklamodawcami. Mozemy wiec spodziewac sie coraz
wiecej pomystéw typu ,branded content”.

- " (4] Joanna Stepniewska, Country Manager Kanatéw SportKlub, FightKlub i FightKlub HD
" Pomimo duzego nasycenia polskiego rynku telewizyjnego kanatami tematycznymi, w dalszym
ciggu nie osiagneto ono swojego maksimum. Jest pole do dziatania dla kanatéw wyspecjali-
l zowanych tematycznie, ktére mogtyby odebra¢ widza stacjom ogoélnotematycznym. Pokusi¢

moga sie o to kanaty, ktére na biezaco beda sledzity trendy i reagowaty na zapotrzebowanie
widza, takze na poziomie lokalnym. Aby tego dokona¢, trzeba przede wszystkim postawic¢ na
e ciekawa i spojna oferte programowa. Tak byto w przypadku naszego, stosunkowo nowego, ka-
}, z( natu FightKlub, ktéry doskonale odnalazt sie na rynku. Postawilismy na czytelna dla widza ofer-

. te programowa. Ma ona trafia¢ gtoéwnie do fanéw sportow walki m.in. boksu, MMA oraz wielu
innych. Dbamy tez o bliski kontakt z naszymi odbiorcami i mysle, ze jest to wtasnie klucz do sukcesu. Kanaty ogol-
notematyczne traca i nadal bede tracity udziat w rynku na rzecz kanatéw tematycznych. Zyskaja te, ktére wyjda na-
przeciw widzom i trafia w ich gusta. Te wtasnie beda miaty najwieksza szanse na powodzenie i swoj sukces row-
niez na rynku reklamowym.
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Dominik Tzimas, Dyrektor dystrybucji na rynkach CEE i Rosji, Turner Broadcasting System Polska
Preferencje widzéw caty czas ulegaja zmianom, zaréwno pod wzgledem tresci, jak i sposobu ich
konsumowania. Dzieki temu, nadawcy bez przerwy maja olbrzymie szanse na rozwijanie swo-
jej oferty w Polsce.

W ostatnich dwéch latach obserwowalismy duze zainteresowanie naziemna telewizja cy-
frowa. Efekt nowosci minat, i nie zachwiata ona silnej pozycji ptatnej telewizji. Duze zrézni-
cowanie ponad 220 ptatnych kanatéow tematycznych sprawia, ze skromna oferta dwudzie-
stu czterech kanatéw NTC stanowi raczej ich uzupetnienie niz realna alternatywe. Ogtoszony
niedawno konkurs na kolejne 7 kanatéw nie wptynie znaczaco na zmiane tej sytuacji. War-
to zwréci¢ uwage, ze rynek reklamy w Polsce jest bardzo koniunkturalny. W ciagu ostatnich
20 lat obserwowalismy jak kryzysy gospodarcze i dekoniunktura wptywaty negatywnie na jakos¢ oferty programowej
kanatéw bezptatnych. Przewage w tym obszarze ma ptatna telewizja, ktéra jest finansowana z subskrypcji, co z ko-
lei umozliwia prognozowanie przychodoéw w dtuzszej perspektywie i daje trwate podstawy do inwestowania w ofer-
te programowa.

Oferta kanatow telewizji ptatnej jest tak szeroka, ze przecietny Kowalski nie jest w stanie skonsumowac jej w 100 pro-
centach. Na szczescie dla nadawcow, preferencje widzow sa zréznicowane ze wzgledu na pte¢, wiek czy srodowisko spo-
teczne. Dlatego w obszarze telewizji komercyjnej zawsze znajdzie sie miejsce dla innowacyjnych, dobrze sprofilowanych
tresci. Dla nowych firm bariera wejscia na nasz rynek jest bardzo wysoka, dlatego nowosci lub zmian nalezy sie raczej spo-
dziewac w ofertach obecnych nadawcéw.

Lojalnos¢ widzéw wobec konkretnych kanatéw jest stosunkowo niska, poniewaz podazaja oni za trescia. Wyzwaniem
dla nadawcy, a zarazem wyznacznikiem jego sukcesu, jest wiec wtasciwe rozpoznanie potrzeb, a nastepnie skuteczne do-
tarcie do widzéw z informacja o ofercie. Przy ponad 220 kanatach, stanowi to duze wyzwanie. Bez watpienia najwieksze
szanse na sukces maja nadawcy, ktérzy inwestuja we wiasne produkcje, a takze posiadaja i kontroluja prawa do ich dys-
trybudgji.

Jan Dworak, Przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji

Po niemal dwdch latach, jakie niebawem uptyna od ostatecznego wytaczenia sygnatu telewizji
analogowej (23.07.2013 r.), statystyczny Polak poswiecat na ogladanie programéw telewizyjnych
4 godz. 20 min. dziennie — o 13 minut wigcej niz rok wczesniej.

Jednym z powodoéw tak duzej zmiany jest wzbogacenie oferty programowej w telewizji naziem-
nej, w ktorej liczba ogoélnokrajowych bezptatnych programéw wzrosta z czterech do 24.

Wsrod widzéw, ktdrzy dotychczas korzystali jedynie z naziemnej telewizji analogowej, sredni
czas ogladania telewizji wzrést jeszcze bardziej — 0 21%. O ile poprzednio spedzali oni przed telewi-
zorem srednio 3 godz. 47 min dziennie, to po cyfryzacji czas ten wzrést do 4 godz. 35 min.

Wartos¢ rynku reklamy telewizyjnej w 2014 r. szacuje sie na 3 mld 810 min zt, co stanowi wzrost 0 5,6% w stosunku do
roku poprzedniego. Wartos¢ tego wzrostu to 202 min zt. Przychody z reklamy w programach emitowanych w multiplek-
sach naziemnej telewizji cyfrowej wzrosty o 27,8%.

Cztery gtéwne programy (TVP1, TVP2, TVN i Polsat) zarobity ze sprzedazy czasu reklamowego o 2,9% mniej niz rok
wczesdniej, ale za to 0 2,6% wzrdst ich przychdd ze sponsoringu i lokowania produktu.

Zgodnie z oczekiwaniami rosta tez popularno$¢ kanatéw tematycznych, ktérych udziat w rynku reklamy w 2014 r. prze-
kroczyt 16,3% wobec 13,6% w 2013 r. W 2014 r. zwiekszyta sie grupa programoéw wyspecjalizowanych, ktérych udziat
w rynku widowni przekraczat 1%. Programy, ktérych udziat w rynku nie przekraczat 1%, stanowity ponad 31% widowni
(wiecej 0 3,6% niz w 2013 r.), co potwierdza postepujaca od lat segmentacje widowni zwiazana ze stopniowym spadkiem
popularnosci programoéw uniwersalnych na rzecz programoéow wyspecjalizowanych.

Dane te wskazuja, ze jesli chodzi o mozliwos¢ finansowania reklamy rynek kanatéw jest bliski nasycenia. Inaczej z oce-
na tych danych analizowanych jako oferta dla widza. Pokazuja one ciggte poszukiwanie przez widzéw nowej wyspecjalizo-
wanej oferty i z tego powodu bedzie ona zapewne jeszcze rosna¢. Oczywiscie, to zjawisko ma swoje zte i dobre strony —
ale to juz o wiele szerszy temat.
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KRRIT docenia role i znaczenie nadawcow
kablowych dla lokalnych spotecznosci

Z Barbarg Turowska, Dyrektorem Departament Monitoringu w Krajowej
., Radzie Radiofonii i Telewizji rozmawiata Ewa Brycko-Andruszczyszyn.
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Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji
skrupulatnie zajmuje sie serwisami
typu Video on Demand. Jak wygla-
da obecnie bezpieczenstwo dzieci
i mtodziezy w serwisach VOD?

Rok 2013 przynidst, wraz z petng imple-
mentacja Dyrektywy Audiowizualnej,
poszerzenie kompetencji KRRIT o nad-
z6r nad audiowizualnymi ustugami me-
dialnymi na zadanie, w tym réwniez
ustug $wiadczonych droga interneto-
wa. Ustawodawca wyznaczyt wpraw-
dzie dla tego sektora ramy regulacyj-
ne mniej restrykcyjne, niz w odniesie-
niu do ustug linearnych, uznat jednak-
ze ochrone matoletnich przed tresciami
mogacymi mie¢ negatywny wptyw na
ich rozwdj za jedno z najistotniejszych
zadan regulatora.

W lipcu 2014 r. siedmiu na pietna-
stu monitorowanych dostawcéw udo-
stepniato na swoich stronach tacznie
30 audycji zagrazajacych rozwojowi
matoletnich. Trzeba przyzna¢ jednak,
ze byt to znikomy odsetek udostepnia-
nej oferty. Po interwencjach KRRiT, nie-
mal wszyscy dostawcy serwiséw VOD
dostosowali oferte do wymogdw usta-
wy, czyli po pierwsze oznaczaja odpo-
wiednimi piktogramami swoje audy-
cje zarowno w trakcie ich prezentacji
w katalogu, jak i podczas ich trwania.
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Po drugie, dostawcy wprowadzili sys-
tem weryfikacji petnoletnosci odbior-
cy przy audycjach zagrazajacych roz-
wojowi matoletnich (lub nie nadaja
w ogéle tego typu audycji). Wracajac
do poprawnosci stosowania przepiséw
o nadawaniu audycjom odpowiednich
kategorii wiekowych, zgodnie z roz-
porzadzeniem KRRIT, nalezy wspo-
mnie¢, ze zdarzaty sie sytuacje sporne
pomiedzy regulatorem a dostawcami
dotyczace filméw zawierajacych sce-
ny przemocy, jednak dotyczy to gtéw-
nie horroréw, a nie tresci pornograficz-
nych. Spory te sa rozstrzygane w trybie
przewidzianym w ustawie.

Oczywiscie, moéowimy tu o oficjal-
nych, legalnie dziatajacych serwisach.
Poza nimi, oferta VOD dostepna w In-
ternecie nie jest bezpieczna dla dzie-
Ci i mtodziezy. Podczas ostatnich ba-
dan, prowadzonych w KRRIiT na sze-
roka skale, zidentyfikowalismy 200
serwiséow VOD zwiazanych z dostaw-
cami znajdujacymi sie na terytorium
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Polski, zawierajacych tresci pornogra-
ficzne, udostepniane bez skutecznych
zabezpieczen technicznych, co jest ka-
tegorycznie wymagane przez przepi-
sy ustawy. 75% tych stron udostepnia-
to swoje tresci bezptatnie, jedna trze-
Cia nie zawierata nawet podstawowe;j
planszy, informujacej o pornograficz-
nej zawartosci, nie méwiac o zabezpie-
czeniach, ktére KRRIT mogtaby uzna¢
za skutecznie weryfikujace wiek. Pod-
jelismy w stosunku do tych podmio-
tow stanowcze dziatania, liczymy na
wspotprace z policja, z ktdra jestesmy
w kontakcie, a Przewodniczacy KRRiT
skierowat do prokuratury zawiadomie-
nie w tej sprawie. Mamy $wiadomos¢,
Ze to wierzchotek géry lodowej zjawi-
ska, uwazamy jednak, ze nalezy gtosno
i przy kazdej sposobnosci przypominac
o zagrozeniach, na jakie narazone sa
dzieci w Internecie.

KRRIiT bedzie musiata monitoro-
wac zawartos¢ 20% udziatu kwot
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europejskich w katalogach inter-
netowych VOD. Jak do tej kwestii
podchodzi Rada?
Kontrole miaty juz miejsce, a ostatnia
z przeprowadzonych wykazata, ze do-
stawcy VOD generalnie nie maja pro-
bleméw z przestrzeganiem przepi-
sow dotyczacych kwot europejskich.
Monitoring wykazat, ze audycje pro-
dukcji europejskiej, w tym pierwotnie
wytworzone w jezyku polskim, sta-
nowia znaczaca czes¢ ofert udostep-
nianej przez dziesie¢ najpopularniej-
szych witryn VOD. W szesciu serwi-
sach na dziesie¢ ponad 50% oferty
stanowity audycje produkcji europej-
skiej. Niemal w kazdym sprawdzanym
katalogu znajdowaty sie filmy europej-
skie, a najwiekszy ich odsetek odno-
towano w katalogach z filmami doku-
mentalnymi oraz z dramatami. Réw-
niez bardzo dobrze jest reprezento-
wana polska produkcja, ktéra stano-
wita znaczaca czes¢ wiekszosci moni-
torowanych serwiséw. Okazuje sig, ze
co czwarty film w ofercie dostawcow
VOD byt polskiej produkgji, a sposrod
dziesieciu filmoéw europejskich srednio
cztery byty polskie. Najczesciej udo-
stepniane sa polskie dokumentalne.
Nie mamy zatem problemu z wy-
petnianiem, zreszta niezbyt wygodro-
wanego wymogu 20% udziatu audy-
¢ji europejskich w katalogach polskich
dostawcow VOD. Trzeba pamietac, ze
przepis art. 47f naktada na dostawcow
audiowizualnych ustug medialnych na
zadanie réwniez obowiazek dotycza-
cy promowania produkcji oraz doste-
pu do audycji europejskich. Przepis
uzaleznia realizacje obowiazku promo-
wania jedynie od mozliwosci dostaw-
cy, pozostawiajac swobode co do spo-
sobow osiagania tego celu. Dzi$, kie-
dy wszystkie kraje Wspdlnoty maja co-
raz wieksze doswiadczenie w $ledze-
niu dziet europejskich w ustugach na
zadanie, wszyscy sa zgodni, Ze samo
ich umieszczanie w katalogach nie
gwarantuje oczekiwanej ogladalnosci.
Dlatego na poziomie europejskim trwa
dyskusja o formach skutecznej promo-
qji, lub — co jest dla wielu krajow kon-
trowersyjnym pomystem — udziale do-
stawcéw w finansowaniu twoérczosci
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europejskiej, jak to jest przyjete, np.
w regulacjach francuskich.

Zbliza sie Konferencja PIKE, w ra-
mach ktérej odbedzie sie IV Fo-
rum Telewizji Lokalnych. Jak ukta-
da sie wspodtpraca KRRIT z lokalny-
mi nadawcami?

KRRIT bardzo docenia role i znaczenie
nadawcow kablowych dla lokalnych
spotecznosci, czesto — z racji skrom-
nego zasiegu technicznego — bardzo
niewielkich. Z badan, jakie prowadzili-
smy w 2014 r. wynika, ze ,statystycz-
ny”, telewizyjny program lokalny, roz-
powszechniany droga kablowa docie-
ra do ok. 10 tys. gospodarstw domo-
wych i nadaje od jednej do dwoch go-
dzin lokalnego programu premierowe-
go dziennie. Jest to jednak program
urozmaicony, a audycje poruszaja pro-
blemy wazne dla ,,matych ojczyzn”.

W opinii KRRIT, relacje regulato-
ra ze srodowiskiem lokalnych nadaw-
coéw sa bardzo dobre i mamy nadzie-
je, ze ocena nadawcédw jest podobna.
Natomiast z pewnoscia jest miejsce na
nowe inicjatywy poszerzajace nasza
wspotprace. IV Forum bedzie okazjg do
przedyskutowania projektéw, w kté-
rych regulator moégtby uczestniczyg,
a ktére bytyby pomocne nadawcom.
W tym roku po raz drugi na Forum Lo-
kalnych Telewizji bedziemy sie dzieli¢
wynikami badan i analiz dotyczacych
lokalnego rynku telewizyjnego. Prze-
wodniczacy KRRiT jest fundatorem na-
grody honorowej ,,Honorowy Kryszta-
towy Ekran” w konkursie , To nas doty-
czy” na najlepsze audycje telewizyjne
zwigzane z szeroko pojetym patrioty-
zmem lokalnym.
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Jakie bolaczki gnebia rynek kablo-
wy z punktu widzenia KRRiT?

Rok temu, na Konferencji PIKE nadaw-
cy zwracali uwage na problem z osza-
cowaniem rozpoznawalnosci i realnej
ogladalnosci programoéw telewizji ka-
blowych, a co za tym idzie, z pozyski-
waniem reklamodawcédw. Pod koniec
2014 r., KRRIT w ramach wtasnych prac
analitycznych przeprowadzita badanie
ogladalnosci i oceny kanatéw lokalnych
telewizji kablowych. Sa to pierwsze
tego typu badania rynku, gdyz ogdl-
nokrajowe badania widowni telewi-
zyjnej ,nie widza" telewizji kablowych
i nie uwzgledniaja ich w swoich rankin-
gach. Wyniki naszego badania, cho¢ —
niestety — nie objety wszystkich, sa dla
nadawcow kablowych bardzo korzyst-
ne. Zapraszam po wiecej szczegodtow
na Forum Telewizji Lokalnych.

Z przeprowadzonej przez KRRiT
zesztorocznej ankiety skierowanej do
nadawcow kablowych wynika, ze pro-
gramy lokalne nie do konca spraw-
nie funkcjonuja w rzeczywistosci wir-
tualnej. 30% nie ma strony interneto-
wej swojego programu, zaledwie poto-
wa funkcjonuje na portalach spotecz-
nosciowych, a ta droga dystrybugji ich
tresci bytaby wazna wartoscia dodana.

KRRIT udziela koncesji tzw. telewi-
zjom lokalnym. Czy istnieje potrze-
ba stworzenia doktadnej definicji
takich programoéw?

Rzeczywiscie, regulator dostrzega po-
trzebe zmian wielu przepiséw dotycza-
cych nadawcow lokalnych i w chwi-
li obecnej jest to bardzo dobry mo-
ment, zeby o tym rozmawia¢, gdyz
Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa

wiele przepisow stawiajgcych na
rowni nadawcow o istotnym udziale
w rynku i nadawcow lokalnych
stanowi dla tych ostatnich

zbyt duze obcigzenie
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Narodowego wtasnie udostepnito pro-
jekt nowelizacji ustawy o radiofonii i te-
lewizji. Jest w nim m.in. zawarta defini-
cja nadawcy spotecznego, ktdrej obec-
nie w ogdle nie mamy. Inne wazne
zmiany w projekcie to zniesienie obo-
wigzku uzyskiwania koncesji dla pro-
gramoéw telewizyjnych rozpowszech-
nianych wytacznie w sieciach telein-
formatycznych (chyba, ze programy ta-
kie maja by¢ rozpowszechniane tak-
Ze w innych sieciach telekomunikacyj-
nych). Projektowane zmiany daja takze

inicjatywy ustawodawczej i adresa-
tem postulatéw jest MKIiDN.

Czy istnieje potrzeba, zeby lokal-
nym nadawcom zapisa¢ w usta-
wie, ze realizujg misje?

Rozumiem, ze jest to pytanie wprost
o dostep komercyjnych nadawcéw
lokalnych do publicznych pieniedzy.
Osobiscie, co do zasady, lecz pod
warunkiem istnienia starannie prze-
myslanych procedur, jestem zwolen-
niczka finansowego wspierania war-

bedziemy szczego6lng uwage
zwracac na jakosc dyskursu
politycznego, jaki jest kreowany

w polskich mediach elektronicznych

regulatorowi wiecej swobody w stoso-
waniu ulg lub zwolnien w wykonywa-
niu niektérych zobowigzan ustawo-
wych. Mam tutaj na mysli obowia-
zek umieszczania w programie au-
dycji z udogodnieniami dla niepetno-
sprawnych, czy tez udziat audycji eu-
ropejskich i audycji wytworzonych
pierwotnie w jezyku polskim.

Innymi stowy — s3a planowane roz-
wiazania, ktére zmierzaja do wpro-
wadzenia mniej restrykcyjnych prze-
piséw dla nadawcéw lokalnych pro-
gramow telewizyjnych, z czym KRRIT
w petni sie zgadza, gdyz nasza wie-
dza o rynku od dawna utwierdza nas
w przekonaniu, ze wiele przepiséw
stawiajacych na réwni nadawcow
o istotnym udziale w rynku i nadaw-
codw lokalnych stanowi dla tych ostat-
nich zbyt duze obciazenie. Pro-
jekt jest dzisiaj dyskutowany i kon-
sultowany; nadawcy lokalnych tele-
wizji maja szanse postulowad inne,
korzystne dla nich zmiany. Nalezy
przy tym pamieta¢, ze KRRiT nie ma
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tosciowych tresci, takze wytwarza-
nych poza strukturami nadawcow
publicznych. Jednak obecny stan prac
nad ustawa o opfacie audiowizual-
nej ciagle nie uzyskat konsensusu po-
litycznego, dlatego w KRRIiT panu-
je sceptycyzm odnosnie szans na to,
Ze jej projekt uksztattuje sie w tym
roku. Czy ostatecznie projekt bedzie
uwzgledniat oczekiwania nadawcow
komercyjnych i umozliwi nadawcom
innym niz publiczni dostep do $rod-
kow publicznych? Ustawodawca be-
dzie musiat te kwestie starannie roz-
wazy¢, gdyz — jak wiadomo — ma ona
wielu zwolennikow.

W poprzednich latach nadawcy
lokalni wskazywali na wiele pro-
blemoéw utrudniajacych ich prace,
zwtaszcza w kwestii limitow re-
klamowych. Czy ta prosba moze
by¢ zabrana pod uwage?

Limity reklamowe sa scisle okreslone
w dyrektywie o ustugach audiowizu-
alnych i to wtasnie dyrektywa okresla
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maksymalny udziat reklamy w godzi-
nie zegarowej programu na poziomie
20%, tj. 12 minut. Dotyczy to wszyst-
kich krajow cztonkowskich. Pamie-
tajmy tez, ze autopromocja jest row-
niez wliczana do czasu reklamowe-
go, o czym Komisja Europejska przy-
pomniata Polsce po swoim wtasnym
monitoringu kilka lat temu. W tym
momencie nie ma zatem mozliwo-
$ci zwolnienia nadawcéw kablowych
z ustawowych obowiazkéw dotycza-
cych limitéw reklamowych. W opinii
KRRIiT nie ma tez takiej realnej po-
trzeby, gdyz z naszych monitoringéw
wynika, ze przecietny program kablo-
wy nadaje w godz. okoto 5 min. re-
klam, co jest dalekie od dwunastomi-
nutowego limitu. W niektérych pro-
gramach wystepuja tez inne przeka-
zy handlowe takie jak audycje spon-
sorowane (byty obecne w 47% ankie-
towanych programéw), czy tez audy-
cje z lokowaniem produktu (ok. 30%
programéw).

Zblizaja sie wybory prezydenckie.
KRRIiT w kalendarzu monitoringu
zaplanowata kontrole nadawcéw
w tym zakresie. Na co w okresie
wyboréw, KRRIiT bedzie zwracata
szczeg6lnag uwage?

Lata 2014 i 2015 obfituja w kampanie
wyborcze. Mamy za soba wybory do
Parlamentu Europejskiego i samorza-
du lokalnego, a przed soba wybory
prezydenckie i jesienne wybory parla-
mentarne. KRRIT przygotowata sie do
$ledzenia wszystkich kampanii w sze-
rokim zakresie. W przypadku prezy-
denckiej kampanii wyborczej moni-
toring obejmie zaréwno programy
nadawcy publicznego, jak i nadaw-
cow komercyjnych, radiowych i te-
lewizyjnych, audycje publicystyczne
i informacyjne. Jak zawsze badamy
czy kandydaci i wspierajace ich ko-
mitety wyborcze uzyskuja mozliwos¢
zaprezentowania swoich programow
wyborczych w mediach.

Poza analizowaniem wskaznikéw
ilosciowych, wzorem poprzednich
dwodch kampanii, bedziemy szczegél-
na uwage zwracac na jakos¢ dyskur-
su politycznego, jaki jest kreowany
w polskich mediach elektronicznych.
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Barbara Turowska

To trudne wyzwanie KRRIT realizuje
przy wspdtpracy grupy medioznaw-
cdw z Uniwersytetu Warszawskie-
go. Wykorzystujemy oryginalna me-
todologie, ktéra umozliwita stworze-
nie wystandaryzowanych wskazni-
kow dla poje¢ zaczerpnietych z usta-
wy o radiofonii i telewizji, takich jak:
pluralizm, bezstronnos¢, wywazenie,
jakos¢, integralnos¢ audycji  publi-
cystycznych. W poprzednich dwdch
edycjach badan (wyborach do PE i sa-
morzadowych) przyjeta metodologia
ujawnita bardzo interesujace, czasami
niepokojace zjawiska, o ktoérych na-
stepnie dyskutowalismy z nadawca-
mi. Mamy nadzieje, ze nadawcy do-
toza staran i w nadchodzacej kampa-
nii wskazniki oceniajagce wymienione
pojecia 0siagna wyzsze wartosci.
Szczegdlne miejsce w analizach
KRRIT zajmuje réwniez ocena tema-
tyki pojawiajacej sie w audycjach pu-
blicystycznych. Niestety, dotychczas
musielismy zarzuci¢ mediom auto-
referencyjnos¢, czyli odnoszenie sie
do tego co dzieje sie w samej kam-
panii, a méwiac wprost — ogranicza-
nie sie do komentowania wypowiedzi
z innych audycji, zamiast poruszania
merytorycznych spraw zwigzanych
z funkcjonowaniem instytucji, kto-
rej wybory dotycza, co bytoby w in-
teresie obywateli. Zainteresowata nas
tez strategia zadawania pytan przez
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Tytut magistra psychologii uzyskata na Uniwersytecie £édzkim, nastepnie stu-
dia uzupetniajace w zakresie biznesu i zarzadzania odbyta we Frangji (Institut
Francais de Gestion w Paryzu). Od ponad 20 lat zajmuje sie rynkiem medial-
nym i telekomunikacyjnym. W grudniu 1993 r. rozpoczeta wspotprace z fran-
cuska spotka Telediffusion de France (TDF); na poczatku jako konsultant pod-
czas procesu wejscia spotki na polski rynek, potem przez osiemnascie lat jako
cztonek zarzadu Polskich Sieci Nadawczych Sp. z 0. o. (Grupa TDF). Od czerw-

ca 2012 r. kieruje Departamentem Monitoringu KRRIT.

dziennikarzy, ktérzy zaproszonych do
studia gosci chetnie pytaja o opinie
na rézne tematy, znacznie rzadziej
natomiast pytaja o informacje. Pyta-
nia o informacje sa oczywiscie wiek-
szym wyzwaniem, wymagaja wcze-
$niejszego przygotowania i gtebszej
znajomosci omawianych problemoéw.

Wiele miejsca, zaréwno w po-
przednich badaniach, jak i w kam-
panii prezydenckiej, poswiecamy roli
i wizerunkowi kobiet w audycjach pu-
blicystycznych, ktére dotycza kam-
panii wyborczej. Wystarczy powie-
dzie¢, ze w dotychczasowych moni-
toringach udziat kobiet zaproszonych
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do audycji wynidst jedynie 14%
(nota bene: udziat ten byt identycz-
ny w kampanii do PE i wyborach sa-
morzadowych). Coraz czesciej ogra-
niczony udziat kobiet w mediach jest
stusznie podnoszony, nie tylko przez
$rodowiska kobiece.

Wszystkie wymienione zagadnie-
nia beda przedmiotem analiz w cza-
sie kampanii prezydenckiej, a nastep-
nie parlamentarne;.

Dziekuje za rozmowe.

wiele miejsca, zarowno

w poprzednich badaniach, jak

| w kampanii prezydenckiej,
poSwiecamy roli i wizerunkowi kobiet
w audycjach publicystycznych,

ktore dotyczg kampanii wyborcze|
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W ostatnich miesigcach o wiele czesciej Przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji
korzystat z przystugujagcego mu prawa w zakresie naktadania kar na nadawcéw. Czesc spraw
dotyczyta m.in. przekraczania czasu emisji reklam oraz ukrytego przekazu reklamowego.

§ ... ZA AUTOPROMOCIE

29 pazdziernika 2014 r. natozono na
spotke Telewizja Puls, kare w wysoko-
sci 15 tys. zt w zwiazku z przekrocze-
niem ustawowego limitu reklam. Prze-
prowadzona analiza programu TV Puls
nadanego 21 lutego 2014 r. wykazata
naruszenie art. 16 ust. 3 ustawy o ra-
diofonii i telewizji, czyli przekroczenie
czasu emisji reklam. Przekazy bedace
przedmiotem decyzji o ukaraniu stano-
wity autopromocje stadji.
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8 stycznia br. Przewodniczacy
KRRIT natozyt kolejna kare na Telewizje
Puls, nadawce programu Puls 2, w wy-
sokosci 15 tys. zt w zwiazku z przekro-
czeniem ustawowego limitu czasu re-
klam. Przeprowadzona przez KRRiT
analiza programu Puls 2 nadanego
21 lutego 2014 r. oraz ewidendji reklam
i przekazéw autopromocyjnych wyemi-
towanych w dniach 17- 23 lutego, wy-
kazata naruszenie takze art. 16 ust. 3
ustawy o rtv. Zgodnie z ustawa, rekla-
my i telesprzedaz nie moga zajmowac
wiecej niz 12 minut w ciagu godziny
zegarowe;.

Jak podkresla Rada, przekazy be-
dace przedmiotem decyzji o ukaraniu
z uwagi na swoj promocyjny charakter
spetniaja definicje autopromocji, rozu-
miana zgodnie z art. 4 pkt. 23 usta-
wy o rtv jako ,przekaz pochodzacy od
dostawcy ustugi medialnej majacy stu-
zy¢ bezposrednio lub posrednio pro-
modji jego audycji, towardw i ustug”.
Wyemitowane materiaty zawieraty na-
cechowane emocjonalnie sformuto-
wania bezposrednio zachecajace do
obejrzenia proponowanych pozycji
programu. Zdaniem KRRiT, ogtoszenie
nadawcy powinno zawiera¢ jedynie
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informacje o audycjach lub fragmen-
ty tych audycji.

o
§ ... ZA REKLAME PIWA

17 grudnia 2014 r. natozono na Telewi-
zje Polska kare w wysokosci 10 tys. zt
za wyemitowanie reklamy piwa w cza-
sie chronionym. Analiza wykazata, ze
w pasmie programowym pomiedzy
6.00 a 8.00 wyemitowana zostata re-
klama piwa. Naruszony zostat w ten
sposob art. 16b ust. 1 pkt 2 usta-
wy o radiofonii i telewizji w zwiaz-
ku z art. 13 ust. 2 pkt 1 ustawy z dnia
26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu
w trzezwosci i przeciwdziataniu alko-
holizmowi.

Zgodnie z prawem, reklama i pro-
mocja piwa nie moze by¢ prowadzona
w telewizji, radiu, kinie i teatrze miedzy
godzinag 6.00 a 20.00, z wyjatkiem re-
klamy prowadzonej przez organizatora
imprezy sportu wyczynowego lub pro-
fesjonalnego w trakcie trwania tej im-
prezy.

N ... ZA PRZEKROCZENIE LIMITU
CZASU REKLAM

17 grudnia 2014 r. natozono na spot-
ke Eska TV kare w wysokosci 20 tys. zt
w zwiazku z przekroczeniem ustawo-
wego limitu czasu reklam. Analiza pro-
gramu nadanego 6 czerwca oraz ewi-
dencji reklam i przekazéw autopromo-
cyjnych wyemitowanych w dniach 6
i 22 czerwca oraz 1 lipca wykazata na-
ruszenie art. 16 ust. 3 ustawy o radio-
fonii i telewizji, czyli przekroczenie limi-
tu czasu emisji reklam.

N ... ZA UKRYTY PRZEKAZ
HANDLOWY

26 wrzesnia 2014 r. natozono na War-
szawska Prowincje Redemptorystéw,
nadawce Radia Maryja, kare w wyso-
kosci 13 tys. zt w zwiazku z narusze-
niem art. 16¢ pkt 1 ustawy o rtv.
Skarga od radiostuchacza dotyczy-
ta zarzutu wyemitowania w audydji
pt. ,,Gtos z Krakowa"” nadanej 16 paz-
dziernika 2013 r. tresci o charakterze
ukrytego przekazu handlowego przez
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nadawce spotecznego. Analiza KRRiT
wykazata, ze sformutowania uzy-
te w audycji poswieconej jubileuszo-
wi 21 lat dziatalnosci miesiecznika na-
uczycieli i wychowawcéw katolickich
~Wychowawca” stanowity bezpo-
Srednia zachete do jego zakupu. Pod-
czas audycji rozmawiano o mozliwo-
$ci prenumeraty miesiecznika, jego ce-
nie oraz wyraznie zachecano do jego
zakupu. W rozumieniu art. 4 pkt 20
ustawy o rtv tresci te stanowity ukryty
przekaz handlowy.

Nastepng kare na tego same-
go nadawce w wysokosci 1 tys. zt za
emisje ukrytego przekazu handlowe-
go natozono 5 grudnia 2014 r. KRRIiT
przeprowadzita analize w zwiazku ze
skarga na audycje nadana 28 grud-
nia 2013 r. na antenie stacji. Wskaza-
na audycja zawierata wystapienie dy-
rektora rozgtosni Ojca Tadeusza Rydzy-
ka. W ocenie KRRIT analizowana wy-
powiedZ wyczerpuje znamiona ukry-
tego przekazu handlowego okreslo-
ne w art. 4 pkt 20 ustawy o radiofonii
i telewizji, bowiem przedstawia dziatal-
nos¢ przedsiebiorcy (Fundacje Lux Veri-
tatis) Swiadczacego ustugi (emisja prze-
kazéw handlowych) w celu osiagniecia
skutku reklamowego (zacheta do ko-
rzystania z emisji reklamowych w pro-
gramie TV Trwam). Analiza wykazata
tym samym naruszenie art. 16¢ pkt. 1
ustawy o radiofonii i telewizji.

Jak podkresla KRRIiT, w programie
nadawcy spotecznego, ktéry w ogoé-
le nie moze nadawac przekazéw han-
dlowych w audygji, stuchacz spodzie-
wa sie uzyskania obiektywnego prze-
kazu, relacji omawianych zagadnien,
nie zas przekazéw handlowych, zache-
cajacych do zakupu czasu reklamowe-
go w programie TV Trwam.

 --- SWOBODA WYPOWIEDZI
§ NIE ZWALNIA OD ODPOWIE-
DZIALNOSCI

Na Fundacje ,Lux Veritatis” natozo-
no kare w wysokosci 50 tys. zt za pro-
pagowanie dziatan sprzecznych z pra-
wem w Telewizji Trwam.

Kara dotyczy relacji z Marszu Nie-
podlegtosci w Warszawie 11 listopada
2013 r. Przeprowadzona przez KRRIiT
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analiza audycji wykazata narusze-
nie art. 18 ust. 1 ustawy o rtv. W opi-
nii KRRIT materiat sugerowat aprobate
dla zachowan sprzecznych z prawem,
pochwate niszczenia cudzej wiasnosci
w celu wyrazania wiasnych przekonan.

Pokazanie przez Telewizje Trwam
ptonacej Teczy na Placu Zbawiciela
w Warszawie w trakcie relacji z Mar-
szu Niepodlegtosci w Warszawie w po-
wigzaniu z komentarzami, ktére towa-
rzyszyty temu obrazowi, zdaniem Rady
mogto wywotac¢ wrazenie aprobowania
takich zachowan zaréwno przez prowa-
dzacego audygje, jak i jego goscia. Ko-
mentujac fakt podpalenia Teczy, wyra-
zili oni swoje opinie w taki sposéb, iz
mozna byto odnies¢ wrazenie, ze znisz-
czenie instalacji artystycznej uznaja za
postepowanie wiasciwe i spotecznie
usprawiedliwione, a niszczenie cudzej
wiasnosci jest wtasciwa forma wyraze-
nia dezaprobaty wobec opinii i zacho-
wan odmiennych od wiasnych.

Zniszczenie cudzej rzeczy zgod-
nie z Kodeksem karnym stanowi prze-
stepstwo i podlega karze pozbawie-
nia wolnosci. Zgodnie z art. 18 ust. 1
ustawy o rtv, audycje lub inne przekazy
nie moga propagowac dziatan sprzecz-
nych z prawem, nie moga tez zawierac
tresci nawotujacych do nienawisci lub
dyskryminacji.

Przedmiotem oceny programu tele-
wizyjnego jest catos¢ przekazu, razem
z komentarzami prowadzacego i wy-
powiedziami uczestnikéw. Jak pod-
kresla Rada, swoboda wypowiedzi nie
zwalnia nadawcéw od odpowiedzial-
nosci za rozpowszechniane przekazy,
ktére musza sie miesci¢ w ramach obo-
wigzujgcego prawa.

Q... ZA NADMIERNE LOKOWANIE
PRODUKTU

Na spotke Telewizja Polska S.A. natozo-
no kary w tacznej wysokosci 100 tys. zt
za naruszenia przepiséw regulujacych
rozpowszechnianie przekazéw handlo-
wych.

Przeprowadzona przez  KRRIT
analiza audycji nadanych 2 kwietnia
2014 r. przez TVP 1 w godz. 17:30-
—-18:30 oraz przez TVP 2 w godz.
20:30-22:00 wykazata, ze doszto do
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naruszenia art. 16a ust. 7 ustawy rty,
ktéry zabrania przerywania audygji
w celu nadania reklam lub telesprze-
dazy w programach publicznej radio-
fonii i telewizji. W trakcie emisji seria-
li ,Klan” (TVP1) oraz ,Na dobre i na
zte” (TVP2) rozpowszechniane byty
w dolnej czesci ekranu (tzw. scrollu)
komunikaty bedace w ocenie KRRiT
autopromocja. Kary za te naruszenia
wynosza po 25 tys. zt.

Analiza przestanego do KRRiT
przez TVP 1 odcinka serialu ,Klan”
z 24 marca 2014 r. wykazata nato-
miast naruszenie art. 17a ust. 5 pkt 1,
czyli nadmierna ekspozycje, polega-
jaca na nienaturalnym wkompono-
waniu w tres¢ audycji lokowanego
produktu w taki sposob, ze stat sie
on tematem gtéwnym. Dialog boha-
terow zostat skonstruowany w celu
prezentacji produktu, zas odniesienia
do zasadniczej tresci audycji i relacji
wzajemnych bohateréw byty jedynie
ttem i pretekstem do tej prezentacji.
Przewodniczacy KRRIT za to narusze-
nie natozyt na nadawce kare w wyso-
kosci 50 000 zt.

N ... ZA NIEUZASADNIONE
EKSPONOWANIE PRZEMOCY

Na Spotke Telewizja Polska S.A. na-
tozono kare w wysokosci 100 tys. zt
za nieuzasadniona emisje drastycz-
nych scen w TVP INFO. Kara dotyczy
wyemitowanej 20 lutego 2014 r. au-
dycji z cyklu ,Jan Pospieszalski: BLI-
ZE)" poswieconej sytuacji na Ukra-
inie. Przeprowadzona analiza audy-
¢ji wykazata naruszenie art. 18 ust. 4
ustawy o rtv. Zamieszczony w audycji
materiat audiowizualny zawierat sce-
ny, ktére w drastyczny sposéb ekspo-
nowaty przemoc.

Jak podkresla KRRiT, niedopusz-
czalne jest skupianie przekazu na wy-
razistym i dokfadnym pokazywaniu
krwawych ran czy scen smierci, wyréz-
nianie jej, np. poprzez stosowanie zbli-
zen czy powtodrzen. Publiczne pokazy-
wanie $miertelnych ran, ludzi polegtych
banalizuje $mier¢ i odbiera jej gteboki
duchowy sens. Prezentowanie w zbli-
zeniu naturalnych, drastycznych scen
Smierci pozbawia pokazywane ofiary
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godnosci i intymnosci. Kazdy cztowiek
zastuguje na uszanowanie momentu
Smierci. Nie mozna tego wydarzenia
traktowac jako ilustracji publicystycz-
nych tez do dyskusji w studio.

Jak podkresla Rada, pokazywanie
scen przemocy i okruciefstwa wy-
maga w kazdym przypadku powaz-
nego namystu takze z racji zachowa-
nia koniecznej réwnowagi miedzy
doktadnoscia relacji a wrazliwoscia
odbiorcéw, zwiaszcza dzieci i mto-
dziezy. Dbatos¢ o rzetelnos¢ dzien-
nikarska oraz swoboda wypowiedzi
nie moga by¢ usprawiedliwieniem
dla nieuzasadnionego eksponowa-
nia przemocy.

N ZA... LOKOWANIE PRODUKTU
NIEZGODNE Z PRZEPISAMI

Na TVN S.A., nadawce programu TVN
Style, natozono kare w wysokosci
50 tys. zt za naruszenie przepiséw do-
tyczacych lokowania produktu. Anali-
za audycji ,,O tym sie méwi” programu
TVN Style nadanego 25 maja 2014 .
wykazata naruszenie artykutéw usta-
wy o radiofonii i telewizji dotyczacych
lokowania produktu.

Analiza materiatéw wykazata, ze
w trwajacej 14 minut audycji wielo-
krotnie pojawiaty sie informacje oraz
przekazy wizualne nadmiernie ekspo-
nujace lokowany produkt, co jest nie-
zgodne z art. 17a ust. 5 pkt 1 ustawy
o rtv.

KRRIT oceniajac, czy doszto do na-
ruszenia ustawy o rtv, postuzyta sie
kryteriami okreslonymi w komunikacie
interpretacyjnym Komisji Europejskiej
z 28 kwietnia 2004 r. w sprawie prze-
pisdw o reklamie telewizyjnej w dyrek-
tywie o telewizji bez granic. Zgodnie
Z nim, pod pojeciem ,nadmiernego
eksponowania” nalezy rozumie¢ ,,po-
wracajaca obecnos¢ danej marki, to-
warow lub ustug, lub sposéb, w jaki sa
one prezentowane lub w jaki sposéb
sie pojawiaja”.

Monitoring audycji wykazat row-
niez brak oznaczen informujacych o lo-
kowaniu produktu, jasno okreslaja-
cego, ze ,audycje, w ktérych stosu-
je sie lokowanie produktu oznacza sie

w programach telewizyjnych za pomo-
ca znaku graficznego (...)".

Rozpowszechnienie przez nadawce
przekazéw handlowych z naruszeniem
przepisoéw dotyczacych zasad stosowa-
nia lokowania produktu moze wpro-
wadzac odbiorcéw w btad co do cha-
rakteru prezentowanych tresci.

Q ZA... NIEWYSTARCZAJACY
UDZIAE AUDYCJI EUROPEJSKICH

Na spotke Mediasat, nadawce progra-
mu Tele 5, natozono kare w wysokosci
15 tys zt. Nadawca nie zapewnit okre-
$lonego w ustawie o rtv udziatu audy-
¢ji europejskich w kwartalnym czasie
nadawania.

Nadawca naruszyt ustawe rtv po-
przez niezapewnienie przewidziane-
go w ustawie udziatu w kwartalnym
czasie nadawania audycji europejskich
oraz audycji europejskich producentow
niezaleznych wytworzonych w okre-
sie 5 lat przed rozpowszechnieniem
W programie.

Nadawcy programow telewizyjnych
sa zobowiazani do przeznaczenia po-
nad 50% kwartalnego czasu nadawa-
nia programu na audycje europejskie,
z wylaczeniem serwiséw informacyj-
nych, reklam, telesprzedazy, transmi-
sji sportowych, przekazéw tekstowych
i teleturniejéw. Nadawca w Il kwarta-
le 2014 r. przeznaczyt 37,88% czasu
nadawania programu na audycje euro-
pejskie.

Ustawa o rtv okresla réwniez
udziat w kwartalnym czasie nadawa-
nia audycji europejskich wytworzo-
nych przez producentdéw niezalez-
nych. Nadawcy sa zobowiagzani do
przeznaczenia na powyzsze audycje
co najmniej 10% kwartalnego czasu
nadawania, z czego audycje wytwo-
rzone w okresie pieciu lat przed roz-
powszechnieniem w programie po-
winny stanowi¢ co najmniej 50%. Po-
wyzsze audycje w programie Tele 5
w | kwartale 2014 r. zajety 37,31%,
w Il = 36,28%, a w Ill = 21,93% cza-
Su przeznaczonego na audycje euro-
pejskie wytworzone przez producen-
téw niezaleznych.

/red. na podst. mat. KRRiT/
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- IV Wielka Gala Liderow Swiata Bankowosci i Ubezpieczen )
l 1 kwietnia 2015 r. w Hotelu Westin w Warszawie odbyla sie IV Wielka Gala \
| Liderow Swiata Bankowosci i Ubezpieczen. Uroczystego otwarcia Gali dokonat ‘x_‘!'_ i
Lo

Tomasz Misiak, Przewodniczacy Rady Nadzorczej MM Conferences S.A.

Nagrody przyznano w kilkunastu kategoriach za osig-
gniecia dokonane w 2014 roku. Przedstawiamy Panstwu
Laureatéw tegorocznego Konkursu.

* Najlepszy bank duzy (kapitaty wtasne > 3 mid PLN) -
Bank Zachodni WBK, za ciagte dazenie do innowadji i rozwoju
nowych standardéw dla rynku.

* Najlepszy bank maty i sredni (kapitaty wtasne <3 mld
PLN) - Bank Pocztowy, ,Za osiggany w kolejnych latach dy-
namiczny rozwdj oraz odwazne wyznaczanie trenddw rynko-
wych, jak wprowadzenie Pocztowego Konta ZawszeDarmowe-
go — pierwszego w Polsce rachunku z dozywotnia, bezwarun-
kowa gwarancja braku opfat za prowadzenie”.

* Najciekawsza innowacja dla banku — Smart Bank / FIM
Bank PBP, za zbudowanie Banku SMART, pierwszego europejskie-
go dyskontu finansowego, urodzonego na smartfony.

* Najbardziej innowacyjny bank — mBank, za wprowa-
dzenie nowej, radykalnie odmienionej bankowosci mobilnej,
wykorzystujacej m.in. takie rozwiazania jak najszybszy na ryn-
ku kredyt w 30 sekund czy program rabatowy mQOkazje z moz-
liwoscia geolokalizacji dostepnych ofert, sprawit, ze korzysta-
nie z banku stato sie prostsze i w petni dostosowane do tego,
w jaki sposdb zyja dzisiejsi klienci.

* Menedzer roku w bankowosci — Jarostaw Augusty-
niak, Prezes Idea Bank, za stworzenie najbardziej innowacyjne-
go i najszybciej rozwijajacego sie banku w Polsce.

* Najszybciej rozwijajacy sie bank — Alior Bank, za przy-
wodztwo pod wzgledem pozyskiwania nowych klientéw, tylko
w ciagu ostatniego roku ich liczba zwiekszyta sie o ponad 450 tys.,
a z ustug Banku korzysta juz rocznie 2,5 miliona klientéw.

WIEE! marzec/kwiecien 2015
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* CSR — Rozwiazanie dla oséb niestyszacych, 2014 r.,
ING Bank Slaski, za nowatorski sposéb komunikacji z oso-
bami niestyszacymi umozliwiajac postugiwanie sie jezykiem
migowym za posrednictwem ttumaczy on-line w wybranych
placowkach bankowych.

* Cztowiek roku bankowosci — Krzysztof Kalicki, Prezes
Zarzadu Deutsche Bank Polska, za wieloletni wktad w budo-
we i rozwoj polskiej gospodarki i sektora bankowego, deter-
minacje i odwage w dziataniu, a takze konsekwentne umac-
nianie pozycji Deutsche Bank w Polsce.

* Najlepsza firma ubezpieczeniowa — BRE Ubezpie-
czenia TUIR, za innowacyjny model kooperacji firmy ubez-
pieczeniowej z bankiem i innymi ubezpieczycielami oraz
efektywne zarzadzanie portfolio klientow w kanale direct
i bancassurance.

* Najciekawsza innowacja dla ubezpieczeh — PZU
Bezposrednia likwidacja szkéd, PZU, za wyznaczenie nowe-
go standardu i korzystna dla kierowcéw transformacje ryn-
ku ubezpieczerh OC — czyli projekt bezposredniej likwidadgji
szkéd w PZU pod nazwa |, rewolucja w OC”.

* Cztowiek roku ubezpieczern — Andrzej Jakubiak,
Przewodniczacy Komisja Nadzoru Finansowego, za wielolet-
nig prace na rzecz usprawnienia dziatania systemu finanso-
wego, gdzie odegrat fundamentalny wptyw na tworzenie
i wprowadzanie regulacji majacych bezposredni wptyw na
prowadzenie dziatalnosci biznesowe;.

W uroczystej Gali udziat wzieli przedstawiciele sekto-
ra bankowego i ubezpieczeniowego w Polsce oraz liczni re-
prezentanci instytucji publicznych. Gale poprowadzit Marcin

. materiaty prasowe MMC

www.tvlider.pl

KONFERENCJA B

Prokop, a gosciom towarzyszyt wystep artystyczny Stani-
stawa Soyki. Obecni byli m.in. Jan Vincent-Rostowski, Po-
set na Sejm RP, Byty Wicepremier i Minister Finansow, Pre-
zes Rady Ministréw w latach 2005-2006, Ryszard Czarnec-
ki, Wiceprzewodniczacy Parlamentu Europejskiego, Jerzy
Witold Pietrewicz, Podsekretarz Stanu Ministerstwa Gospo-
darki i Anna Kalata. Organizatorem Gali jest firma MM Con-
ferences S.A. /opr. red./
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Od 1 stycznia 2015 r.
audycjom dla dzieci w wieku
do 12 lat emitowanym
przez osmiu najwiekszych
nadawcoéw telewizyjnych
juz nie towarzysza reklamy
tzw. niezdrowej zywnosci.

Porozumienie w sprawie zasad rozpo-
wszechniania reklam i wskazan spon-
sorskich dotyczacych artykutéw spo-
zywczych lub napojow zawierajacych
skfadniki, ktoérych obecnos¢ w nadmier-
nych ilosciach w codziennej diecie dzie-
ci jest niewskazana, ma na celu zapew-
nienie ochrony matoletnich, wynikajace
z art. 16b ust. 3a i 3b ustawy o radio-
fonii i telewizji. Porozumienie w 2014 r.
podpisali: ITI Neovision, Telewizje Polsat,
Telewizje Polska, Telewizje Puls, TVN,
VIMN Poland, The Walt Disney Compa-
ny (Polska) oraz spotke Stavka.

Zgodnie z deklaracja nadawcéw, od
poczatku 2015 r. audycjom dla dzieci
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w wieku do 12 lat nie beda towarzy-
szyty reklamy artykutéw spozywczych
i napojow, ktére nie spetniaja ,Kryte-
ridw zywieniowych do samoregulagji
dotyczacej reklamy zywnosci skiero-
wanej do dzieci ponizej 12 lat” opra-
cowanych na zlecenie Polskiej Federagji
Producentéw Zywnosci i zaakceptowa-
nych przez Ministerstwo Zdrowia, be-
dacych zatacznikiem do porozumienia.

W dokumencie wskazano m.in. kate-
gorie produktéw, dla ktorych nie przewi-
dziano zadnych kryteriéw pozwalajacych
na reklame skierowana do dzieci poni-
Zej 12 roku zycia. Naleza do nich: cukier
i produkty na bazie cukru obejmujace:

(Tvllider|
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czekolade i wyroby czekoladowe, dzem
lub marmolade, nieczekoladowe sto-
dycze i inne produkty cukrowe, napo-
je bezalkoholowe oraz chipsy ziemnia-
czane i przekaski na bazie ziemniakéw,
w tym produkty z ciasta. W podpisanym
porozumieniu nadawcy zobowiazali sie,
Ze audycjom dla dzieci nie beda towarzy-
szyty reklamy tych produktéw.

Nadawcy, ktérzy podpisali poro-
zumienie, dodatkowo zobowiazali sie,
ze beda wymaga¢ od reklamodaw-
codw ztozenia pisemnego oswiadczenia
0 zgodnosci reklamowanego produktu
lub wskazania sponsorskiego z Kryte-
riami zywieniowymi.

marzec/kwiecien 2015
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Porozumienie nadawcéw jest od-
powiedzia na podnoszona wielokrot-
nie przez Krajowa Rade Radiofonii i Te-
lewizji potrzebe zapewnienia skutecz-
nej, szczegdlnej ochrony dzieci przed
szkodliwymi dla nich tre$ciami prze-
kazéw handlowych mogacymi nega-
tywnie wptywac na ich prawidtowy fi-
zyczny, psychiczny lub moralny rozwoj.
Dziatania samoregulacyjne nadawcow
uwzglednity zalecenia zawarte w usta-
wie o radiofonii i telewizji. Rada Rekla-
my zadeklarowata jednoczesnie przeka-
zywanie nadawcom oraz KRRiT wszel-
kich informacji o stwierdzonych naru-
szeniach ,Standardu Reklamy Zywno-
ci skierowanej do dzieci” oraz ,Kry-
teriéw zywieniowych do samoregulacji
dotyczacej reklamy zywnosci skierowa-
nej do dzieci ponizej 12 lat"”.

Co istotne, porozumienie zawar-
te przez nadawcow telewizyjnych jest
dobrowolne. W przypadku, gdy zajdzie
koniecznos¢ zweryfikowania zgodno-
$ci reklamowanych produktéw z ,Kry-
teriami zywieniowymi”, Krajowa Rada
Radiofonii i Telewizji bedzie zwracata
sie do Ministerstwa Zdrowia.

Zgodnie ze wspomnianym art. 16b
ust. 3a ustawy o rtv, audycjom dla dzieci
nie powinny towarzyszy¢ przekazy han-
dlowe dotyczace artykutdw spozyw-
czych lub napojéw zawierajacych sktad-
niki, ktorych obecnos¢, w nadmiernych
ilosciach w codziennej diecie jest nie-
wskazana. Jednak w ocenie KRRIT ko-
nieczna jest zmiana brzmienia ustawo-
wej delegadji doprecyzowujaca, ze cho-
dzi o catkowity zakaz emisji tzw. niezdro-
wej zywnosci przed audycjami dla dzieci

Porozumienie bedzie skuteczne

www.tvlider.pl

REKLAMA W TV B

oraz po ich zakoriczeniu. Zdaniem Rady,
konieczna jest tez obligacja do wyda-
nia rozporzadzenia przez Ministra Zdro-
wia w sprawie sposobu kwalifikagji ar-
tykutéw spozywczych lub napojow, bio-
rac pod uwage obecnos¢ w nich sktadni-
kéw, ktérych nadmierna ilos¢ w codzien-
nej diecie jest niewskazana oraz aktualny
stan wiedzy w dziedzinie zywienia i die-
tetyki. KRRIT zaproponowata tez zmiane
definicji audycji dla dzieci, poprzez okre-
dlenie jej jako ,audycji kierowanej do
dzieci w wieku do lat 12”. W ztozonym
przez Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa
Narodowego do Kancelarii Prezesa Rady
Ministrow projekcie nowelizagji ustawy
o radiofonii i telewizji znalazty sie te pro-
pozycje zmian.

/EBA na podst. KRRiT/
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Digital natives
w obliczu reklam

Na zlecenie Viacom International Media Networks w 2014 r. przeprowadzono ankiete wsrod 2,8 tys.
dzieci w wieku 6-13 i ich rodzicow z szesciu europejskich krajow - Belgii, Niemiec, Danii, Holandii, Pol-
ski i Szwecji. Celem badania byto sprawdzenie, w jaki sposéb dzieci konsumujg media, jakich platform
uzywaja najczesciej oraz jaki jest ich odbior reklam.

Dzieci w wieku 6-13 lat to pierwsze po-
kolenie tzw. , digital natives”, czyli uzyt-
kownikéw, dla ktorych telewizja, kom-
puter, tablet i smartfon sa juz statymi
elementami codziennosci. Telewizor,
komputer lub laptop znajduja sie
w praktycznie kazdym gospodarstwie
domowym (99% i 98%), w 90%
doméw jest smartfon, a w 74%
— tablet. Dodatkowo wielu mto-
dych widzéow ma swoj wiasny
sprzet — w Polsce 32% dzieci ma
wihasny telewizor, 46% ma kom-
puter, 43% smartfona, a 35%
tableta. Dzieki dostepnosci no-
woczesnych urzadzen na ryn-
ku, liczby te dynamicznie rosna —
w Niemczech w 2013 r. tylko 6%
dzieci miato swoj wiasny tablet,
obecnie jest to juz 21%.

SWOBODNIE | DEUGO

Okazuje sie, ze dzieci swobodnie czu-
ja sie w kontakcie z urzadzeniami tech-
nicznymi, gdyz korzystaja z nich co-
dziennie — samodzielnie lub wspdlnie
— i nie maja ograniczen przy wyborze
kontentu. Badanie wykazato, ze w cia-
gu tygodnia dzieci spedzaja $rednio 210
minut, korzystajac z urzadzen ekrano-
wych, a w weekendy nawet cztery go-
dziny. Najdtuzej korzystaja z telewizo-
ra (88 minut), nastepnie z komputera/
laptopa (57 minut), tableta (53 minuty)
i smartfona (40 minut).
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REKLAMY W TELEWIZJI MAJA
NAJWIEKSZY WPEYW

Reklama jest nie tylko statym elemen-
tem konsumpcji mediéw przez ,digi-
tal natives”, jest rowniez czesto in-
spiracja do rodzinnych dyskusji. Re-

klamy wptywaja na rodzinne decy-
zje zakupowe we wszystkich sekto-
rach. We wszystkich krajach telewizja
to nie tylko najczesciej uzywane, lecz
wcigz najbardziej wptywowe rekla-
mowo medium: ponad osiem z dzie-
sieciu dzieci w Niemczech pamieta re-
klamy z telewizji, a potowa z nich de-
klaruje, ze czesto je oglada — dane te
znajduja odzwierciedlenie w deklara-
cjach rodzicow. Dla poréwnania oko-
to potowa dzieci w wieku 6-13 jest
$wiadoma reklam wyswietlanych,
gdy korzystaja z komputera lub lapto-
pa. Nieco mniej dzieci jest podatnych

(Tvllider|

na reklamy umieszczane na urzadze-
niach mobilnych i tabletach — pamie-
ta je tylko jedno na piecioro dzieci.
Docieranie do dzieci za posrednic-
twem urzadzen mobilnych tworzy dla
marketerow duza przestrzen do opra-
cowania nowych rozwiazan, bowiem
wedtug wynikéw badan dzieci
sa otwarte na reklamy — az 37%
z nich deklaruje, ze okazjonalnie
sprawdza reklamy online.

WYZSZY WPLYW
CROSS-MEDIOWYCH
KAMPANII REKLAMOWYCH

Aby zbada¢ wptyw kampanii
cross-mediowych na mtodych
konsumentéw, w Niemczech na
grupie 120 dzieci przeprowadzo-
no dodatkowe badania z uzy-
ciem technologii eye trackingu, analizy
mikro ruchéw mimicznych oraz wywia-
du bezposredniego.

Okazuje sie, ze efekt kampanii
cross-media jest zdecydowanie lep-
szy niz suma dziatan prowadzonych
w pojedynczym medium. Ponadto
dzieci chetniej ogladaja reklamy onli-
ne (+5% dla display i +12% dla video),
jesli wczesdniej zetknety sie z nig w te-
lewizji. W takiej sytuacji reklamy on-
line wzbudzaja réwniez w mtodych
widzach bardziej pozytywne emocje
(+40%).

/PC/
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Operatorzy wygrywaja jakoscia

Z Jerzym Straszewskim, Prezesem Zarzadu PIKE,
rozmawiata Ewa Bryéko-Andruszczyszyn.

Wedtug ekspertéw, nasz rozdrob-
niony rynek kablowy czeka proces
scalania i akwizycji. Zgadza sie Pan
z tak postawiong tezg?

Nasza branza trwa juz 25 lat i pierwsza
faze konsolidacji kapitatowej mamy za
soba. Zreszta, faczenie sie firm w wiek-
sze organizmy jest rzecza naturalna,
cho¢ czym innym byta konsolidacja ta-
kich firm jak UPC i Aster, a czym innym
proste przejmowanie mniejszych firm
przez wieksze.

Na razie nie ma jakich$ szczegdl-
nych oznak nastepnej fali konsolida-
¢ji kapitatowej, ale niewatpliwie na-
stepuje proces ,celowego” taczenia
sie odrebnych firm w wieksze organi-
zmy. Dzieje sie tak gtdwnie wskutek
poszukiwania wartosciowego kon-
tentu na rynku, poszarzania mozliwo-
$ci technologicznych, nowych inwe-
stycji, takze wspieranych przez srod-
ki unijne. Takimi integratorami sa fir-
my z pierwszej piatki cztonkéw PIKE,

budujace wokot siebie koalicje i soju-
sze dla wynegocjowania lepszych wa-
runkéw prowadzenia dziatalnosci go-
spodarczej. Jest to niewatpliwie pozy-
tywna tendencja, bo skupia potencjat
rynku na zatatwianiu jego zywotnych
intereséw.

Natomiast przejmowanie mniej-
szych firm przez wieksze z powo-
dow czysto konkurencyjnych, nie jest
wcale dominujacym trendem. Jesli
beda, to raczej tylko pojedyncze wy-
darzenia, a ich natura bedzie bardziej
skomplikowana niz proste przejecie.
Inna natomiast kwestia jest rynko-
wy sens funkcjonowania matych tele-
wizji kablowych, zamknietych niekie-
dy w obrebie jednego osiedla miesz-
kaniowego. Skoro jednak zatatwiaja
one potrzeby abonentéw, to widocz-
nie sa niezbednym elementem ryn-
ku. Izba w miare swoich mozliwosci
wspiera i bedzie wspiera¢ firmy wie-
lopokoleniowe i rodzinne.

lzba w miare swoich mozliwosci

wspiera i bedzie wspierac¢ firmy

wielopokoleniowe i rodzinne.
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Moim zdaniem jednak penetracja
rynku juz sie odbyta i nic nie wskazuje
na to, by jakie$ wielkie transakcje wi-
siaty w powietrzu, takze z udziatem
inwestoréw zagranicznych. Nie moge
jednak wykluczy¢, czy takim obsza-
rem nie stana sie nagle nowe techno-
logie. Prosze pamieta¢, ze nasze sieci
o wiele lepiej radza sobie z wysokimi
predkosciami danych, a nowe stan-
dardy technologiczne zagwarantuja
przeptywnosci, o ktérych nigdy nam
sie nie $nito. Znakomicie umocni to
wysoka pozycje operatoréw na ryn-
ku, jako dostawcoéw nieskonczenie
wielu doskonatej jakosci ustug szero-
kopasmowych.

Media dynamicznie sie zmieniaja.
Jaka przysztos¢ maluje sie dla ope-
ratoréw kablowych?

Nie chce operowac wizja Swietlangj
przysztosci, ale to, ze telewizje kablo-
we i operatorzy szerokopasmowi ob-
stuguja juz blisko 4,6 min polskich go-
spodarstw domowych, robi wrazenie,
tym bardziej, Zze inne kanaty dostepu,
tez raczej nie poszukuja nowych abo-
nentéw. Po latach danych zmian nasta-
pita stabilizacja.

Naziemna Telewizja Cyfrowa spowo-
dowata co prawda lekkie zachwianie po-
tencjatu dotychczasowych uczestnikéw
rynku, ale sytuacja dos¢ szybko wrdcita
do normy. Telewizja ptatna ma bogatsza
oferte programowa, w tym kanaty tema-
tyczne i kanaty premium, czego nie ofe-
ruje Naziemna Telewizja Cyfrowa. Isto-
ta zagadnienia nie tkwi jednak w iloscio-
wym poszerzaniu rynku — czas fatwych
zdobyczy bezpowrotnie chyba minat —
lecz w tym, aby utrzymac abonentéw
i dac¢ im najwyzsza jakos¢ odbioru i jak
najwieksza liczbe ustug. | to sie operato-
rom udaje lepiej niz konkurendji, przede
wszystkim wskutek poszerzania palety
ustug, nie tylko podstawowych, ale tak-
ze dodanych. Operatorzy sa liderami ja-
kosci i szybkosci Internetu, a wziawszy
pod uwage mozliwosci technologiczne
integracji ustug kablowych z mobilnymi,
moga stac sie powaznym konkurentem
takze na tym rynku.

Przygladamy sie przy tym telewi-
zji hybrydowej i poszukujemy mozli-
wosci jej adaptacji do warunkéw te-
lewizji kablowej. Nie jest to jednak
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f
Jerzy Straszewski

sji rewizyjnej.

przedsiewziecie proste, bedzie wyma-
gac¢ dostosowania sprzetu i uzgodnien
pomiedzy nadawcami a odbiorcami.

Operatorzy dobrze dostosowuja
oferte do potrzeb abonentéw w zakre-
sie technologii HD, a jestem przekonany,
iz jako pierwsi w niedalekiej przysztosci
rusza z oferta telewizyjna i filmowa do-
stepna w technologii 4K UHD.

Zreszta, powtarzanie w kotko tych
technologicznych zakle¢, nie ma juz dzi-
siaj zbyt wielkiego uzasadnienia. Wy-
gra po prostu ten, kto bedzie dyspono-
wac sieciami zdolnymi do przenosze-
nia dowolnych tresci o jak najwyzszej
pojemnosci i jakosci odbioru. Operato-
rzy je posiadaja, a coraz czestsze wy-
korzystywanie Swiattowodéw w  sie-
ciach dosytowych oraz nowe standardy

www.tvlider.pl

Prezes Zarzadu PIKE nieprzerwanie od 2003 roku. Z wyksztatcenia elektronik, ab-
solwent Politechniki Warszawskiej, ukonczyt réwniez studia podyplomowe w zakre-
sie organizadji i zarzadzania na University of Toronto w Kanadzie. Ma tytut rzeczni-
ka patentowego, jest posiadaczem wielu patentéw z zakresu konstrukcji podzespo-
tow elektronicznych. Wspodtzatozyciel i od 1990 roku Prezes Zarzadu firmy SATEL SA,
producenta i dystrybutora sprzetu dla przedsiebiorstw telekomunikacyjnych. W 1991
roku jeden z pierwszych cztonkéw Stowarzyszenia Operatorow Telewizji Kablowych
w Zielonej Gorze, przeksztatconego w 1998 roku w Ogodlnopolska Izbe Gospodar-
cza Komunikacji Kablowej, a w 2005 roku w Polska Izbe Komunikacji Elektronicznej.
Od 1994 roku wchodzit w skfad zarzadu organizacji, byt takze cztonkiem jej komi-

technologiczne spowoduja, ze nie od-
dadza palmy pierwszenstwa na rynku.

Z drugiej strony, szczegdlnie na
tym tle, zagrozenia kumuluja sie w do-
stepie do interesujacego kontentu. Pa-
radoksem jest, iz wysokie optaty licen-
cyjne nie sprzyjaja legalnemu jego upo-
wszechnianiu, za to serwisy pirackie
maja sie lepiej niz kiedykolwiek i nie-
legalnie podbijaja rynek. | to powin-
no da¢ wszystkim powaznie do my-
$lenia, bez wzgledu na rodzaj wyko-
rzystywanej technologii. taczymy sie
Z innymi partnerami w zwalczaniu kra-
dziezy wiasnosci intelektualnej, wspot-
pracujac zaréwno ze Stowarzyszeniem
Sygnat, jak i Ministerstwem Kultury
i Dziedzictwa Narodowego.

Przed nami kolejna edycja Kon-
ferencji PIKE. O czym tym ra-
zem beda gtéwnie dyskutowac jej
uczestnicy?

Zapraszam na strone www.konferen-
cjepike.pl, gdzie podane sa szczegoty
wiosennej konferencji Operatoréw Ko-
munikacji Elektronicznej , O przysztosci
sfer medialnych” odbywac¢ sie bedzie
w Toruniu w dniach 11-12.05.2015 r.

Mocnym akcentem konferencji sta-
na sie dyskusje i warsztaty na temat
Programu Operacyjnego Polska Cy-
frowa, finansowanego z biezacej per-
spektywy unijnej. Podczas debat be-
dziemy zastanawia¢ sie nad proga-
mi i barierami rynku mediow i teleko-
munikacji, dokonamy przegladu no-
wych technologii przekazu tresci te-
lewizyjnych, pokazemy zalety sieci
szkieletowych i dostepowych wyko-
nanych w standardach DOCSIS 3.1,
FTTH i VADSL, jak réwniez spotka-
my sie na IV Forum Telewizji Lokal-
nych oraz rozdamy laury dorocznych
konkurséw i rywalizacji. Program jest
bardzo bogaty, a lista gosci, jak zwy-
kle pierwszorzedna.

Obradom beda towarzyszy¢ warsz-
taty dla operatoréw, podczas ktérych
przekazywana zostanie wiedza nt.
praktycznych zastosowan Hbb TV czy
Regionalnego Systemu Ostrzegania.

Program jest wiec bardzo rozbudo-
wany i warto zen skorzystac.

Dziekuje za rozmowe.
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STACJE LOKALNE

Jeszcze na poczatku lat 90., wydawatoby sie, ze lokalne spotecznosci zaistnieja na dobre na
telewizyjnej mapie. | owszem, poczatkowo pojawito sie sporo lokalnych stacji telewizyjnych.
Jednak po kilkunastu dobrych latach, rynek wyglada zupetnie inaczej, a nadawcy borykaja sie
z wieloma trudnosciami.

(Bez)cenna lokalnosc

W mysl zasady ,Dziataj global-
nie, mysl lokalnie” mozna by zato-
zy¢, ze rynki lokalne dla nadawcéw
i reklamodawcow beda kluczowe.
Nic bardziej mylnego. Rynek lokal-
ny (pozornie) wyglada imponuja-
co: kilkuset nadawcéw lokalnych,
tysigce programoéw i duzy zasieg.
Jednak nowe czasy spowodowaty
wieksza konkurencje, mniejsze pie-
niadze na tychze obszarach i bar-
dziej wymagajacego widza. A na
dodatek tych wszystkich zjawisk,
doszedt Internet, gdzie nadawca
moze zostac kazdy. Dostownie.

Lokalnie, ale satelitarnie

Na naszym rynku dziata obecnie tyl-
ko jedna stacja lokalna o zasiegu sa-
telitarnym, obecna rowniez w ofer-
cie NTC (na Slasku oraz w Warszawie).
TVS, bo o niej mowa, to slaska sta-
cja, ktéra w duzej mierze skupia sie na
$laskosci w szerszym ujeciu. Na ante-
nie mozna znalez¢ lokalne informacje,
ale réwniez cieszaca sie duzym powo-
dzeniem wsréd widzéw programu ku-
linarne i muzyczne. Na tle innych lokal-
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nych stacji, to stacja z duzym rozma-
chem. Obok wiasnych produkcji, TVS
chetnie siega po zakupione seriale fa-
bularne, bajki animowane czy serie do-
kumentalne.

Stacja lokalng o zasiegu satelitar-
nym zostanie takze wkrétce NTL Ra-
domsko (TVN), ktérej oferta wzbogaci
sie o programy z archiwum TVN. Obec
nie program stacji sktada sie gtéwnie
z lokalnych produkgji. Telewizje moz-
na ogladac nie tylko w stacjach kablo-
wych, ale takze w ramach Naziemnej
Telewizji Cyfrowe;.

Duzy zasieg stacji przektada sie na
zainteresowanie widzéw i mozliwos¢
pozyskiwania reklam nie tylko z lokal-
nego rynku. W przypadku TVS, sta-
Cja objeta jest monitoringiem teleme-
trycznym, co znaczaco utatwia zdoby-
wanie ogoélnopolskich reklam. Ptytki
rynek lokalny zawsze mozna uzupet-
ni¢ bowiem wiekszym zasiegiem, jed-
nak pod warunkiem, ze specyfika pro-
gramu jest nie na tyle szczelna, ze po-
trafi zainteresowac réwniez widzow
z innych stron kraju. Wszak choc¢by te-
maty kulinarne, turystyczne w cieka-
wej oprawie moga zainteresowad wi-

(Tvllider|

dzéw z kazdego zakatka kraju. | to
udaje sie TVS.

Bez zainteresowania

Mimo duzego potencjatu rynkéw lokal-
nych, duze koncerny medialne niechet-
nie na nie patrza. W przesztosci zaliczy-
ty powazne wpadki. | tak, spdtka TVN
stworzyta kanat TVN Warszawa, ktory
nie spetnit poktadanych w nim nadziei
i stacje szybko zamknieto. Innym pro-
jektem spotki jest rozwijajacy sie wspo-
mniany kanat NTL Radomsko.

Niepowodzenia zaliczyty réwniez
inne firmy. Szybko zakonczyta sie cho¢-
by historia TV Kaszebe, satelitarne-
go programu lokalnego, brata bliznia-
ka Radia Kaszebe dziatajacego do dzi-
siejszego dnia. Stacja nie zainteresowa-
ta widzéw na tyle, by mogta sie spo-
kojnie utrzymac. Najwiekszym proble-
mem stacji bez watpienia byt brak do-
tarcia do widzéw droga naziemna oraz
dos¢ skromne srodki budzetowo-pro-
gramowe.

Osobnym rozdziatem historii lokal-
nych telewizji jest TV Odra, ktéra dzia-
tata na terenie zachodniej czesci Polski.
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Od 1995 do 2013 r. sie¢ obejmowata
takie stacje jak: TeDe (Telewizja Dol-
noslaska, Wroctaw), TVL (Telewizja Re-
gionalna Zagtebia Miedziowego) — Lu-
bin, TV Bryza (Szczecin/Koszalin), TV
Vigor (Gorzéw Wielkopolski), TV 51
(Zielona Gora), TV AVAL (Jelenia Géra),
Niezalezna Telewizja Lokalna (Radom-
sko, ktéra pdzniej opuscita siec). Sta-
cje najpierw transmitowaty w duzej
czesci program Naszej TV, a nastep-
nie TV4. Koncesjonariuszem stata sie
spotka Polskie Media zwigzana z Pol-
satem. W zwiazku z cyfryzacja, np. 22
kwietnia 2013 r. zostat wytaczony sy-
gnat analogowy TV4 / ODRA Wroctaw,
Opole, Swidnica. Tym samym z ekra-
néw zniknat program lokalny Telewi-
zji Dolnoslaskiej TeDe. Nie oznacza to
jednak definitywnego konca tych sta-
Cji, by¢ moze zawitaja one w ramach
multiplekséw lokalnych. Na szczescie,
naziemnie stacje lokalne w ramach te-
lewizji cyfrowej rozwijaja sie w innych
czesciach Polski (TV tuzyce czy TVT).

TVP mocna w regionach

Jedyna regularna siecia lokalna naziem-
na pozostaje TVP Regionalna, sktada-
jaca sie z dwunastu osrodkéw regio-
nalnych nadajacych samodzielnie pro-
gram codziennie po kilka godzin. Resz-
te wypetnia wspolna produkcja. Kaz-
da ze stacji nadaje codzienny serwis in-
formacyjny, programy publicystyczne,
sportowe czy reportaze.

Najwieksza liczba lokalnych telewi-
zji dziata jednak w sieciach kablowych.
lle ich jest? Nie sposob policzy¢, bo-
wiem mimo, ze musza uzyska¢ konce-
sje, niektére nadaja nieregularnie lub
okazjonalnie, niektére sa wygaszone,
a jeszcze inne dziataja z coraz wiek-
szym rozmachem. Stacje te réznia sie
nie tylko zasiegiem, nazwa, wiascicie-
lami, ale réwniez specyfika nadawa-
nia. Czes¢ z nich obecna jest z sygna-
tem w sieci oraz udostepnia swoje ma-
teriaty w postaci bibliotek VOD.

Uzupetnieniem rynku sa powstaja-
ce jak grzyby po deszczu lokalne tele-
wizje internetowe. Cze$¢ z nich dzia-
ta w ramach udostepnionego sygna-
tu do ogladania jak zwykty kanat, ale
w miazdzacej przewadze sa to serwisy

www.tvlider.pl
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z biblioteka VOD sktadajaca sie z new-
sow. Mato jest projektéw, na ktore
sktadaja sie nagrania catych dzienni-
kéw i programéw. W duzej mierze sa
to tez bardzo amatorskie stacje, czesto
realizowane jedynie przez pasjonatow.

Informacja przede wszystkim

Podstawowa oferta kazdej stacji lokal-
nej bez wzgledu na jej zasieg czy tez
wielkos¢, jest dziennik informacyjny.
Im stacja bogatsza, tym informacje sa
czesciej emitowane. W niektoérych sta-
cjach premierowy dziennik emitowa-
ny jest ledwie raz w tygodniu, a w nie-
ktorych lokalne redakcje przygotowu-
ja serwisy nawet kilkanascie razy dzien-
nie, i to w dodatku na zywo. Lokalne
dzienniki to nie tylko lokalna polityka,
ale réwniez wydarzenia kulturalne, in-
terwencje, sport, gospodarka, religia.
Uzupetnieniem dziennikéw jest spo-
ra dawka publicystyki, chetnie emito-
wana przez wiekszos¢ kanatow. Nie-
odzownym elementem oczywiscie jest
prognoza pogody i czesto osobno re-
alizowany dziennik sportowy.

Lokalne telewizje to jednak nie
tylko informacje. To bardzo czesto
transmisja badZ retransmisja wyda-
rzen sportowych, spotecznych, nabo-
zenstw religijnych czy oczywiscie kul-
turalnych. Taka oferta uzupetniana
jest takze o inne pomysty dotyczace
oczywiscie zazwyczaj tematyki lokal-
nej. | tak, sa to, np. programy kulinar-

STACJE LOKALNE

ne odnoszace sie do danego regionu,
programy muzyczne prezentujace lo-
kalne dokonania artystyczne. Czesto-
kro¢ jednak problemy finansowe sta-
¢ji powoduja, ze ta dodatkowa oferta
jest coraz skromniejsza.

O bogactwie tego, co tworza lokal-
ne stacje, $wiadczy organizowany do-
rocznie Konkurs dla Telewizji Lokalnych
.To Nas Dotyczy”. Tylko w zesztym roku
wsrdd nominowanych za $wietne pro-
dukgcje znalazty sie takie stacje jak, np.:
TV Bogatynia, TV MAX, WTK, TV Za-
brze, TV Kaszuby, TV Sfera, TV Sudec
ka, Twoja TV Morska czy TV Horyzont.

Trudny biznes

Gtownym problemem lokalnych sta-
¢ji bez wzgledu na ich potozenie, po-
zostaje wciaz utrzymywanie sie. Tylko
nieliczne z nich moga swoja sytuacje
finansowa okresli¢ jako dobra. Gtéw-
nym zrédtem przychodéw wciaz sa dla
komercyjnych podmiotéow wszelkie-
go rodzaju reklamy i sponsoring. Nie-
wielu nadawcdw utrzymuje sie z optat
otrzymywanych od kablooperatoréw.
Jednak wciaz istotna czesciag budzetu
dla wielu telewizji sg pieniadze pozy-
skiwane w postaci réznych dotacji czy
programéw celowych otrzymywanych
od lokalnych samorzadéw. Takie zja-
wisko budzi szerokie kontrowersje na-
wet wsréd samych stacji.

Niektére stacje wykorzystaty szan-
se i z unijnych dotacji powstaty nowe
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studia, zakupiono wozy reporterskie,
oprogramowanie. W sposob istotny
wptyneto to na rozwdj technologicz-
ny i jakosciowy lokalnych stacji. Z ko-
lei regionalne osrodki telewizji publicz-
nej utrzymuja sie gtéwnie z pieniedzy
z abonamentu. Jednak i te stacje chet-
nie siegaja po pieniadze z lokalnych
rynkéw reklamowych, a takze czesto
wspotdziataja z lokalnymi samorzada-
mi. Sieganie po pozaabonemantowe
pieniadze budzi spory sprzeciw w sro-
dowisku nadawcéw komercyjnych.

Co jeszcze spowodowato trud-
na sytuacje lokalnych stacji? Lokalne
rynki w zderzeniu z kryzysem okaza-
ty sie czesto bardzo ptytkie. Poza tym,
w wielu miejscach o maty lokalny bu-
dzet stacje rywalizuja rowniez z poja-
wiajacymi sie coraz czesciej bezptat-
nymi gazetami czy portalami interne-
towymi. Wysyp konkurencji nawet nie
bezposredniej spowodowat, Zze lokalne
rynki reklamowe musza utrzymac wie-
lu ich uczestnikow. Stad tez i po kryzy-

STACJE LOKALNE

sie pojawity sie zdecydowanie mniejsze
budzety stacji, co réwnoczesnie prze-
ktada sie na mniejszy i skromniejszy
program. | kétko sie zamyka.

Nowa definicja

Wociaz pojawia sie pomyst, by lokalni
nadawcy komercyjni mieli dostep do
$rodkéw abonamentowych. Pomyst
ma tylu zwolennikéw, ilu przeciwni-
kéw. W samym srodowisku nadaw-
cdw pomyst niewatpliwie budzi duze
nadzieje. Jednak ztudzen wielu nie ma
- na razie to tylko sfera mglistych pro-
pozycji. W tej chwili wsrdd konkretdw
pojawita sie jedynie propozycja nowe;
definicji lokalnych nadawcéw w zmia-
nie do ustawy rtv. Wedtug propozy-
¢ji, nadawca lokalnym bytby nadaw-
ca, ktoéry m.in.: rozpowszechnia pro-
gram zawierajacy tematyke lokalna,
ktérej udziat zostat szczegétowo zde-
finiowany w koncesji, posiada siedzibe
i redakcje w rozumieniu ustawy z dnia

26 stycznia 1994 r. — Prawo prasowe
na obszarze objetym koncesja, rozpo-
wszechnia program oznaczony w spo-
séb rézniacy sie w catosci od ozna-
czen programoéw innych nadawcow,
nie przeznacza wiecej niz 10% kwar-
talnego czasu nadawania programu
na audycje tworzone przez innych
nadawcow lub tworzone w celu roz-
powszechniania ich w innych progra-
mach tego samego nadawcy.

Zmieniajacy sie rynek wymusza
zmiane modelu dziatania lokalnych
nadawcow. Jednak w tym pedzie war-
to nie wyla¢ dziecka z kapiela i zasta-
nowi¢ sie nie tyle nad sensem istnie-
nia takich telewizji, bo juz wiadomo, ze
s istotnym elementem medialnej skfa-
danki, ale jak im poméc w rozwoju.
W ostatnich miesigcach w koncu poja-
wia sie dyskusja, ktéra pozwala z na-
dzieja i optymizmem patrze¢ na przy-
sztos¢ stacji lokalnych.

Ewa Bryc¢ko-Adruszczyszyn
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Od pasji do realizacji

Ze Zbigniewem Filarem, wiascicielem stacji internetowej Tarnowska.tv

rozmawiat Kuba Wajdzik.

Tarnowska.tv to lokalna sta-
cja internetowa. Skad wziat
sie pomyst na takie przed-

siewziecie?

Pomyst zrodzit sie ponad pie¢
lat temu, cho¢ wczesniej dtu-
go ewoluowat. Od najmtod-
szych lat interesowata mnie
praca w telewizji czy radiu.
Juz w podstawoéwce organizo-
watem szkolne dyskoteki, na
ktorych prezentowatem mu-
pasje rozwija-
tem w radioweZle, a gdy uczy-
tem sie w liceum, nawiazatem
wspotprace z lokalna rozgto-
$nig radiowa. Dzieki niej mia-
tem realna stycznos¢ z nowo-
$ciami muzycznymi oraz tech-
nikami realizatorskimi. Nieste-
ty, w pdzniejszym okresie nie

zyke. P&zniej

(Tvllider|

miatem mozliwosci realizowa-
nia tej pasji.

Brak stycznosci z mediami
sktonit mnie do szukania alter-
natywnych rozwiazan, by mie¢
mozliwos¢  zaspokojenia zain-
teresowan. Wczesniej bratem
udziat w kilku przestuchaniach,
ale bez wiekszego powodzenia.
Gdy kupitem pierwsza kamere
HDV, zaczatem filmowac¢ wese-
la, az do czasu, kiedy postano-
witem, Ze zatoze swoja wtasna
telewizje internetowa. Wocze-
$niej przez ponad rok obserwo-
watem rézne przedsiewziecia in-
ternetowe.

Mozna by rzec, ze pomyst
na siebie w mediach byt od za-
wsze, ale na telewizje przyszedt
z chwila, kiedy miatem juz zaple-
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cze techniczne, ktére kupilismy z zona
za zarobione pienigdze na weselach.

Do tej pory stacje lokalne gtéwnie
kojarzyty sie z obecnoscig w kablu
czy nadawaniu naziemnym. Profe-
sjonalnych lokalnych stacji dziata-
jacych tylko w internecie jest nie-
wiele. Co jest tego powodem?

W momencie, kiedy zaczatem rozwa-
7ac¢ zatozenie telewizji internetowe;,
swoja dziatalnos¢ zakonczyta Tarnow-
ska Telewizja Kablowa, ktéra zosta-
ta wykupiona przez duzego operatora
kablowego. Nowy wiasciciel nie byt za-
interesowany utrzymywaniem 24h lo-
kalnego kanatu, na ktéry sktadato sie
codziennie ok. 2-3 godziny materiatu
premierowego, a pozostata czes¢ sta-
nowity powtdrki programéw. Nowa

sie¢ kablowa znalazta sobie partnera,
ktéry na jej rzecz realizowat nagrania
informacyjne z Tarnowa i regionu. Nie-
stety, zabrakto tam programoéw starej
kablowki, a oprécz krétkiego serwisu
informacyjnego, emitowana byta mu-
zyka. Pozostata wiec pustka w eterze,
ktéra w jakis sposdb wypetniamy.

Telewizja kablowa to przede wszyst-
kim duze koszty utrzymania kanatu,
a Tarnéw jest zbyt matym miastem, aby
utrzymac z reklam i sponsorow wiek-
sza liczbe uczestnikow rynku medialne-
go. W internecie mamy wieksza swobo-
de dziatania. Jesli trzeba przekazac in-
formacje, przygotowujemy ja i materiat
wyemitujemy w kilka minut. Dodatko-
wo ponad 10 tys. fanéw na FB pozwa-
la z informacja dotrze¢ szybko do od-
biorcéw.

www.tvlider.pl

RAPORT:

Podstawowymi problemami dziata-
nia kazdej telewizji sa pieniadze, rekla-
my i sponsorzy. Kazdy chce duzo za-
rabia¢, inwestowac i sie rozwija¢. My-
Sle, ze internet jest przysztoscia telewi-
Zji na zadanie i ten segment bedzie sie
dynamicznie rozwijat. Nasza telewizje
zaczynalismy od minimalnego finanso-
wania — czyli od adaptacji matego lo-
kalu (12 m?). Obecnie posiadamy stu-
dio, a redakcja stacji miesci sie na po-
nad 100 m2.

Od samego poczatku istnienia,
wraz ze wzrostem inwestycji oraz ogla-
dalnosci, wzrastata liczba sponsoréw,
ktorzy widzieli w mojej telewizji po-
tencjat i zapat do realizacji ciekawego
przedsiewziecia. W tym blisko 3,5-let-
nim doswiadczeniu z telewizjg interne-
towa w Tarnowie, spotkatem wielu za-

=

palonych ludzi z pasjami dziennikarski-
mi, chcacych tworzy¢ telewizje inter-
netowe. Niestety, czegos im zabrakto
— cierpliwosci, zapatu czy wytrwatosci.
Telewizji internetowej nie da sie zbudo-
wac od razu, jesli nie posiada sie du-
zych pieniedzy. W kazdym innym przy-
padku to dtugi proces, ale jest mozli-
wy do realizacji, czego jestesmy najlep-
szym przyktadem. Dodatkowo trzeba
mie¢ chociaz odrobine wiedzy z zakre-
su zarzadzania, marketingu, ekonomii,
handlu, a takze wizje tego, co chce sie
osiagnac, a przede wszystkim realizo-
wac swoje marzenia.

Funkcjonowanie w internecie daje
nam wieksze mozliwosci pozyskania
widza niz tradycyjna telewizja kablowa,
poniewaz w kabléwce docieramy tylko
do waskiego grona odbiorcow. Ludzie

STACJE LOKALNE

juz nie korzystaja, jak dawniej z telewi-
zji kablowej, gdzie kluczowa oferta byt
lokalny kanat. Widzowie maja obecnie
réznych dostawcéw sygnatu TV — od
Naziemnej Telewizji Cyfrowej, przez te-
lewizje satelitarna, az po sam Internet.
Mysle, ze kolejne lata beda wysypem
telewizji internetowych. Cho¢ na rynku
jest ich duzo, ale rachunek ekonomicz-
ny czesto jest dla nich niekorzystny.
Dlatego na prowadzenie portali moga
sobie pozwoli¢ osoby z duza gotéwka
na start, albo marzyciele tacy jak ja.

Telewizja lokalna to w Pana przy-
padku tylko biznes?

To nie tylko biznes. Nasza firma dalej
realizuje zlecenia z zakresu ustug $lub-
no-weselnych, telewizja to na tym eta-
pie jeszcze inwestycja i perspektywa

dywersyfikacji ustug, tak aby zmie-
niajaca sie branza $lubna nie zagrozi-
ta finansowej ptynnosci spoétki. Powo-
li przygotowujemy sie z zona do tego,
aby telewizja byta biznesem, ale oczy-
wiscie zawsze pozostanie moja pasja.
Trzeba przyzna¢, ze branza slubna ge-
neruje dobre dochody, ktére przekta-
daja sie na mozliwosci spokojnego zy-
cia i realizacji inwestycji. Dodam, ze
moja zona, ktéra od ubiegtego roku
formalnie jest juz moim wspdlnikiem,
dodatkowo pracuje jako nauczycielka.
Gdyby telewizja przynosita takie zyski,
aby spokojnie méc utrzymad rodzine
i rozwija¢ firme, na pewno nie potrze-
bowalibysmy drugiej stopy bezpieczen-
stwa jakim jest jej praca.

Obecnie to telewizja jest naszym ko-
lejnym dzieckiem, ktére powoli sie roz-
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rasta, nabiera sit, energii. Tarnowska.tv
zaczyna zy¢ swoim tempem. Z dnia na
dzier obserwuje stabilny wzrost przed-
siewziecia, ktdre przez wielu byto na-
zwane szalenstwem, przez ludzi, kto-
rzy z niedowierzaniem patrzyli na mgj
pomyst.

Ostatnio otrzymatem kilka pro-
pozycji wspoétfinansowania telewi-
zji. Niestety, dla mnie osobiscie bytby
to krok nie do przejscia, by sprzedac
wtasne "dziecko".

Na jakie najwieksze problemy na-
potyka Pan przy prowadzeniu te-
lewizji?

Wiekszych probleméw raczej nie ma.
Mamy strone, ktéra funkcjonuje we-
dtug zatozen, dostep do internetu,
dobry sprzet i oczywiscie wspania-
tych ludzi. Problemy byty lub sg wow-
czas, gdy nie mozna zachowac cia-

STACJE LOKALNE

niadze ciezko zarobione zamiast pra-
cownikom w postaci premii czy inwe-
stycji w sprzet, trzeba byto oddac¢ fi-
skusowi.

Drugi problem stanowi dotarcie do
reklamodawcy. Niestety, niektorzy sty-
szac o reklamie w telewizji, méwia, ze
to zbyt drogo, a czasem wydaja wie-
cej na billboard w centrum miasta.
Wociaz funkcjonuje stereotyp, ze rekla-
ma w telewizji duzo kosztuije.

Finansowanie to duzy problem
kazdej stacji. Wiele stacji egzy-
stuje tylko dzieki wsparciu lokal-
nej wiladzy. Czy media lokalne
potrafig patrzy¢ na rece wiadzy,
mimo ze czesto sg od niej uzalez-
nione?

My réwniez w wiekszosci utrzymu-
jemy sie z funduszy pozyskanych od
samorzadow lokalnych, jednak nie

Woci3az istnieje stereotyp,
ze reklama w telewizji
duzo kosztuje

gtej ptynnosci finansowej, kiedy po-
datki i obcigzenia ZUS-u sktaniaty nas
do przystopowania inwestycji. Pie-
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sa to duze kwoty, oscyluja przewaz-
nie w granicach 600-1000 zt mie-
siecznie.

(Tvllider|

Coraz czesciej zaczynamy realizowac
materiaty interwencyjne w regionie,
a patrzenie wtadzy na rece nie do kon-
ca jest misja mediow lokalnych. Nasz
przekaz to gtéwnie informacje pozy-
tywne, negatywne afery juz nie maja
takiego wziecia jak dawniej. Obecnie
ludzie dzieki stacjom ogdlnopolskim
maja dos¢ politycznych animozji, szu-
kania igty w stogu siana. Wola infor-
macje gtéwnie o tym, co sie uda zro-
bic¢ i co zostato juz wykonane.
Uzaleznienie finansowe nie jest
najwieksza przeszkoda. Jest nia fakt,
ze wiekszos¢ z nas, czy to dziennika-
rzy czy wtascicieli telewizji, zyje w ma-
tych $rodowiskach, gdzie w wiekszo-
$ci sie znamy ze wszystkimi. O wie-
le tatwiej jest dziennikarzowi z ogol-
nopolskiej telewizji przyjecha¢ i zro-
bi¢ gtosny materiat, bo po zakonczo-
nej pracy znika z tego $rodowiska.
Podobny problem z patrzeniem na
rece wtadzy maja osrodki regionalne
publicznej telewizji. Prosze sprawdzi¢
przez miesiac czy w ich serwisach in-
formacyjnych beda materiaty z tzw.
Sledztwa dziennikarskiego. Dziataja
na podobnej zasadzie jak my, tylko za
wieksze pieniadze.
Co widzowie znalez¢
w ofercie stacji?
Nasza telewizja to gtéwnie informa-
Cja, newsy z regionu, a dzieki wspot-
pracy z Agencja TVN réwniez z kra-
ju i $wiata, chociaz do tych ostatnich
przyktadamy mniejsza uwage. Nasi
widzowie sa gtéwnie zainteresowa-

mogag
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ni tresciami z regionu, nawet ci ktérzy
za posrednictwem internetu ogladaja
nas w USA, Australii, Wielkiej Brytanii
czy jeszcze w innych miejscach, gdzie
mieszkaja rodacy z naszego terenu.

W ofercie stacji znalazty sie nie
tylko informacje, ale réwniez cy-
kliczne programy. Co oferujecie
widzom?

Wiosna na nowo wrocilismy z rozmo-
wami o samorzadzie i polityce w na-
szym nowym studio, ktére przygoto-
wywalismy przez zime. Mamy cyklicz-
ny program realizowany od kilku lat.
Na ,Tarnowska kanape” zaprasza-
ni sa gtéwnie radni Tarnowa i z na-
sza dziennikarka Monika Cieplucha,
rozmawiaja o problemach miasta. Re-
alizujemy pilotaz programu ,Goscie
Baranskiej”, skierowanego do mto-
dej publicznosci, gtdownie o ludziach
regionu, ktérym sie udato w zyciu,

RAPORT:

czy to w sporcie, muzyce, czy kultu-
rze. Niedawno ruszyt takze program
Anety Mleczko w ktérym poruszane
sa problemy spoteczne, do studia za-
praszani sa goscie, ktdorzy maja cie-
kawe informacje zwiazane z codzien-
nym zyciem mieszkancoéw regionu.
Magdalena Para to redaktor-
ka, ktéra trzyma piecze merytorycz-
na nad zespotem reporterskim oraz
przygotowuje podsumowania tygo-
dnia czy miesigca, w zaleznosci od
zapotrzebowania na taka ustuge.
Réwniez od tego roku mamy sprzet
do emisji tresci na zywo w Interne-
cie. Mamy za soba juz pierwsze takie
realizacje kilkukamerowe, ktére spo-
tkaty sie z pozytywnym odzewem.

Media non stop sie zmieniaja. Ja-
kie sa plany Pana stacji?

Chciatbym, aby nasz portal byt non
stop zrédtem informacji dla naszych

STACJE LOKALNE

mieszkancow. Taki cel wiaze sie z dal-
szym rozwojem telewizji poprzez co-
raz lepszych dziennikarzy, coraz lep-
sze i szybsze informacje. Rozwazamy
réwniez wejscie w kabel. Podjelismy
juz nawet rozmowe z jednym opera-
torem kablowym, jednak zbyt mata
inicjatywa operatora i zbyt duze kosz-
ty inwestycji, sktonity nas do odtoze-
nia tego przedsiewziecia w czasie do
takiego momentu, aby widzom za-
pewni¢ przynajmniej dwie godzin-
ny premierowego programu codzien-
nie. Dlatego na obecna chwile gtéw-
nym celem jest powiekszanie ilosci
tresci emitowanych w telewizji inter-
netowej, emisja live z imprez, koncer-
tow, eventdw, wydarzen sportowych
i wszystkiego, co mozna przekaza¢ za
pomoca sieci $wiatu.

Dziekuje za rozmowe.

Dobra merytorycznie i technologicznie telewizja

jest wizytowka regionu

Z Maciejem Trybusem, wiascicielem Regionalnej Telewizji Gorlickiej rozmawiat Kuba Wajdzik.

Zacznijmy nasza rozmowe od roz-
wiania watpliwosci, czy w ogo-
le telewizje lokalne s3 jeszcze
nam potrzebne we wspétczesnym
swiecie?

Biorac pod uwage, ze spoteczenstwa
coraz bardziej interesuja sie tzw. wia-
snym podwdorkiem, sadze, Ze tak, i sa
coraz bardziej oczekiwane przez wi-
dzoéw. Przyktadem na zamykanie sie
spotecznosci sa coraz bardziej popu-
larne portale spotecznosciowe. Co-
raz bardziej interesuje nas to, co stato
sie blisko nas, a nie koniecznie gdzies
w Swiecie.

Doé¢ wyswiechtane stowo mi-
sja stosuje sie czesto w stosunku
do telewizji lokalnych. Pana stacja
wpisuje sie w takie pojecie ,,misji”?
| tak, i nie. Zwré¢my uwage, ze pod
tym stowem kojarzy sie przede wszyst-
kim realizacja tematéw spotecznych

www.tvlider.pl

bez pobierania optat. Dzi$ wszystko co
poprawia ogladalnos¢, robione jest za
darmo, ale czy to jest misja? Chyba nie.

Mysle, ze w krajobrazie medialnym
telewizje komercyjne moga dziatac,

spetniajac misje spoteczna, ale na pew-
no powinna ja realizowac telewizja pu-
bliczna, ktéra jest do tego zobligowa-
na przez spoteczenstwo ptacace abona-
ment telewizyjny. Mysle, Ze przy takim
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Fot.: Regionalna Telewizja Gorlicka RTvG
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finansowaniu mediéw publicznych, TVP
powinna skupia¢ sie na programach
z tzw. misji, a wszelkie inne formy, jak
reklama czy ptatne materiaty, powinny
by¢ zarezerwowane dla mediéw komer-
cyjnych. Chyba, ze podzieli sie¢ abona-
ment miedzy wszystkich twoércow me-
didw koncesjonowanych.

Telewizja lokalna to w Pana przy-
padku tylko biznes?

Trudno powiedzie¢ w przypadku ma-
tych lokalnych telewizji czy chodzi tyl-
ko o sam biznes. Obecnie sama tele-
wizja to raczej pasja ludzi tam pracu-
jacych. Reklama na rynku lokalnym nie
pokrywa kosztéw w przypadku matych
osrodkow, ktore by przetrwac, niejed-
nokrotnie realizuja wiele innych ustug.
Biorac pod uwage tylko ten fakt, moz-
na powiedzie¢, ze ktos kto czerpie zy-
ski z innych zrédet, by utrzymac telewi-
zje, na pewno jest blizej stwierdzenia,
ze realizuje misje spoteczna.

Przy prowadzeniu lokalnej telewi-
zji przedsiebiorcy napotykaja na
rézne problemy. Czy sa sensowne
pomysty, jak zmieni¢ prawo, by po-
prawic ich sytuacje?

Takich pomystéw na pewno jest spo-
ro, ale z pewnoscia powinny by¢ zwol-
nione z podatku VAT. Dzi$ system po-
datkowy nie sprzyja tej nietatwej
branzy, ktéra petni wazna role w spo-
teczenstwie.

Wiele obecnie méwi sie takze o po-
dziale abonamentu telewizyjnego. Czy
to dobry pomyst? W dobie, gdzie kaz-
dy moze sobie wybra¢ to co chce ogla-
da¢, chyba tak. Jezeli TVP oprécz abo-
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namentu zyje réwniez z audycji ko-
mercyjnych, za ktdére pobiera pienia-
dze, to komercyjne telewizje powinny
mie¢ prawo do udziatu w abonamen-
cie. Rozwiazanie na to jest dos¢ pro-
ste. Kazdy abonent powinien procen-
towo okresli¢ w ankiecie jakie progra-
my lubi. W takiej sytuacji lokalne media

miaty by szanse na rozwdj, bo sa jed-
nym z najbardziej ogladalnych.

Obecnie sytuacja finansowa lokal-
nych telewizji nie nalezy do tatwych.
My réwniez to odczuwamy. Przekfa-
da sie to coraz czesciej na zmniejszo-
na liczbe programéw. To nie jest tatwa
sytuacja, ale paradoksalnie dzieki nigj
przekonalismy sie po duzej ilosci tele-
fonow i interwencji mieszkancéw, ze
program cieszy sie duzym zaintereso-
waniem wsrod telewidzow.

Finansowanie to duzy problem
kazdej stacji. Wiele stacji egzystuje
tylko dzieki wsparciu lokalnej wta-
dzy. Czy media lokalne potrafig pa-
trzy¢ na rece wladzy, mimo ze cze-
sto sg od niej uzaleznione?

To z pewnoscia jest trudnym zadaniem,
zwtaszcza biorac pod uwage ludz-
ka nature. Nie jest jednak niemozliwe,
by przekazywac rzetelna i obiektyw-
na informacje. Wazne by, wspotpracu-
jac z wtadza, zdawac sobie sprawe, iZ
samorzad to reprezentacja wszystkich
ugrupowan spotecznych zasiadajacych
w radach i nie zapomina¢ o tym. Moim
zdaniem finansowanie mediéw lokal-
nych przez samorzady sprzyja demo-
kracji. W sytuacji gdy sponsorem jest
pojedynczy prywatny podmiot lub or-

(Tvllider|

ganizacja, sprawa jest trudniejsza, gdyz
zgodnie z prawem biznesu ptaca i wy-
magaja, co nie zawsze przektada sie na
rzetelna informacje.

Duzym atutem Pana stacji jest no-
woczesne wyposazenie. W porow-
naniu do innych stacji lokalnych, to

znajdujecie sie w zupetnie innej li-
dze...

Dzi$, kiedy coraz bardziej liczy sie cena
za ustuge, klasa wyposazenia, warsz-
tat czesto nie jest brany pod uwage,
zwtaszcza w biedniejszych regionach.
Mimo wszystko wciaz aktualne jest po-
wiedzenie, ,jak cie widza tak pisza”.
Dobra merytorycznie i technologicz-
nie telewizja jest wizytéwka regionu,
ale rowniez daje duzo satysfakgji. Pol-
ska sie zmienia i wczesniej czy pdzniej
liczy¢ bedzie sie jednak poziom ustugi.

Czym mozemy sie pochwali¢? Sta-
ramy sie i$¢ z duchem czasu i wprowa-
dzac¢ w miare mozliwosci nowinki tech-
nologiczne. W ostatnim czasie pracu-
jemy nad zwiekszeniem zasiegu po-
przez rdzne rozwiazania jak TV IP, ale
i przez wspotprace z innymi operato-
rami. Wprowadzamy réwniez do swo-
jego arsenatu nowoczesne rozwiaza-
nia jak zdjecia realizowane za pomo-
ca dronéw.

Technologie wprowadzone do tej
pory jak studio wirtualne, studio na-
gran czy transmisje bezposrednie,
znaczaco wzbogacaja program, ale
przede wszystkim wptywaja na jakos¢
realizacji.

Dziekuje za rozmowe.
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Nasza niezmiehna ewizq

pozostaje in

n I: acyjnosc

Z Wiestawem Lodzikowskim, Dyrektorem Osrodka TVP Technologie TVP SA
rozmawiala Ewa Brycko-Andruszczyszyn.

Rozmowe rozpoczne od gratulacji
od magazynu ,Tv lider” za zdoby-
cie ,,Oscara” w dziedzinie techno-
logii i wykorzystywania innowacyj-
nych rozwigzan. Zostat Pan zauwa-
zony co oczywiscie jest mite, ale tez
wazne w kontekscie rozwoju me-
diow w Polsce...

Dziekuje. Przede wszystkim musze jed-
nak podkresli¢, ze nagroda to wyrdz-
nienie dla catego zespotu Osrodka TVP
Technologie, ktdrym mam zaszczyt
i przyjemnos¢ kierowac¢. Nasza nie-
zmienna dewiza pozostaje innowacyj-
no$¢ i dziatanie na rzecz rozwoju me-
diow.

Czy inzynierowie sa doceniani
obecnie w Polsce? Czy nie traktu-
jemy po macoszemu ich roli w roz-
woju telewizji? Wcigz dyskutujemy
o nowych raméwkach, natomiast
o technice niezmiernie rzadko...

Znaczenie technologii we wspoétcze-
snym S$wiecie jest niepodwazalne,
jej dynamiczny rozwdj ma ogrom-
ne przetozenie na praktycznie kaz-

www.tvlider.pl

da dziedzine zycia. W TVP od lat sta-
wiamy na nowoczesna technologie,
majac na wzgledzie nie tylko wy-
posazenie w najlepszy sprzet tech-
niczny, produkcyjny, czy IT, ale row-
niez, a moze przede wszystkim, dba-
jac o rozwdj nowych technologii, in-
nowacyjnych rozwiazan, wdraza-
nie nowych produktéw programo-
wych opartych wtasnie na najnow-
szych technologiach. Dziatania na-
sze s doceniane nie tylko przez ry-
nek ekspercki, ale takze przez wi-
dzéw. Dowodem tego sa wyrdznienia
i nagrody, ktére otrzymujemy. Stara-
my sie réwniez aranzowac konferen-
cje, seminaria, kolegia poswiecone
rozwojowi nowych technologii i wy-
znawaniom jakie stawiaja przed nami
wspotczesny rynek i widz.

Czy telewizja w Polsce pod wzgle-
dem innowacyjnosci odstaje na tle
innych rynkéow?

Rynek telewizji w Polsce, a zwtasz-
cza - telewizji naziemnej nalezy uzna¢
za bardzo innowacyjny. Dobrze wy-

korzystalismy opdznienie we wdraza-
niu naziemnej telewizji cyfrowej w Pol-
sce, od razu wprowadzajac kodowa-
nie MPEG-4. Telewizja Polska po zesz-
torocznej  rekonfiguracji  multiplek-
su naziemnego jako jedyny nadaw-
ca w Europie nadaje az osiem progra-
méw obejmujacych dwa programy wy-
sokiej rozdzielczosci. Jednoczesnie po-
zostajemy w gronie europejskich lide-
réow we wdrazaniu telewizji hybrydo-
wej w standardzie HbbTV.

Jakie wyzwania technologiczne sto-
ja obecnie przed Telewizjg Polska?
Naszym najwiekszym wyzwaniem
pozostaje zaspokajanie zmieniajacych
sie potrzeb widza. Telewizja musi ak-
tywnie dostosowywac sie do jego ro-
snacych oczekiwan oraz zmiany spo-
sobu konsumpcji mediéw. Obec
nie nie wystarcza mu juz bierny od-
biér programu; on chce go aktywnie
wspottworzy¢. Stad nasze otwarcie
na nowe media oraz dziatania w kie-
runku zwiekszenia interaktywnosci
przekazu.
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Platforma Hybrydowa to, zdaje sie,
Pana najcenniejsze dziecko. Tele-
wizja hybrydowa TVP nadaje ton
i kierunek rozwoju tej ustugi w Pol-
sce. Co dzisiaj telewizja oferuje,
a co moze jeszcze zaoferowac tak
nadawcom, jak i odbiorcom?

To prawda, ze z Platforma Hybrydo-
wa TVP jestem niezwykle zwigzany.
Napawa mnie duma, ze dzieki pracy
naszego zespotu telewizja publiczna
stata sie pionierem wdrozenia w Pol-
sce telewizji hybrydowej, wyznaczajac
tym samym standardy i kierunki roz-
woju w tym obszarze na polskim ryn-
ku mediéw. Telewizja hybrydowa na
Swiecie jest wciaz na poczatkowym
etapie swojego rozwoju. Mimo tego
juz dzisiaj na podstawie naszych do-
Swiadczen mozemy stwierdzi¢, jak ol-
brzymi potencjat oferuje to rozwiaza-
nie w zakresie dostarczania nowej ge-
neracji ustug telewizyjnych, taczacych
interakcje oraz personalizacje tresci.
Juz dzisiaj widzowie Platformy Hy-
brydowej TVP moga korzysta¢ m.in.
z dodatkowych tresci audiowizual-
nych zwiazanych z audycjami Telewizji
Polskiej, bardzo bogate] biblioteki ma-
teriatéw video na zadanie (VOD) oraz
elektronicznego przewodnika po pro-
gramie telewizyjnym (EPG) z podpo-
wiedzia, ktéry jest absolutna nowo-
$cia w skali Swiatowej. EPG z sugestia
polega na mechanizmie proponowa-
nia pozycji raméwkowych wybranych
sposrod wszystkich kanatow TVP do-
stepnych na MUX-3 zgodnych z prefe-
rencjami danego widza. Preferencje sa
okreslane na podstawie tego, co dany
widz ogladat wczesniej. Po wiaczeniu
telewizora na ekranie pojawia sie pod-
powiedZ sugerujaca co warto obej-
rze¢ w najblizszym czasie na antenach
TVP. System zbiera informacje (anoni-
mowo), jakie programy byty najchet-
niej ogladane na urzadzeniach z wta-
czona ustuga HbbTV.

W najblizszym czasie wyzwanie
stanowi¢ bedzie wdrozenie zaawanso-
wanych ustug video na zadanie, w pet-
ni dostosowanych do unikalnych po-
trzeb widza.

Jednym z misyjnych dziatan TVP
jest bez watpienia Regionalny Sys-
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tem Ostrzegania (RSO). To niezwy-
kte sprzezenie na linii media—admi-
nistracja—odbiorca. Jak przebiegaty
prace nad wdrozeniem RSO?
Duzym wyzwaniem dla nas na po-
czatku wdrozenia byto zdefiniowa-
nie i dostosowanie Systemu do specy-
ficznych potrzeb wynikajacych z usta-
wowych wymogow i ograniczen. Nie-
mniej byto to dla nas nowe, ale bardzo
bogate doswiadczenie. Celem Syste-
mu jest wsparcie organéw administra-
cji rzadowej i samorzadowej dziata-
jacych w wojewoddztwach w zakresie
zapobiegania zagrozeniu zycia, zdro-
wia lub mienia oraz zagrozeniom $ro-
dowiska, bezpieczenstwa panstwa
i utrzymania porzadku publicznego,
zapobiegania kleskom Zzywiotowym
i innym nadzwyczajnym zagrozeniom
oraz zwalczania i usuwania ich skut-
kow poprzez dystrybucje komunika-
tow i ostrzezen alarmowych droga
elektroniczna w postaciach: napiséw
DVB w programie TVP Regionalna,
a od 1 lipca 2015 r. — we wszystkich
programach na MUX-3, telegazety
skojarzonej z programami na MUX-3
poza TVP Info oraz TVP Rozrywka, po-
wiadomien aplikacji dla telefonow ko-
morkowych oraz tabletow (tj. aplika-
¢ji mobilnych) — od stycznia 2015 r. —
rowniez w trybie push, informacji na
Platformie Hybrydowej TVP, informa-
¢ji na stronach www, zintegrowanych
z serwisami internetowymi urzedéw
wojewddzkich. System jest zregiona-
lizowany, oznacza to, ze komunika-
ty sa zregionalizowane i docieraja do
mieszkancow regionu, dla ktérego sa
dedykowane. RSO dostepny jest dla
wszystkich mieszkarncéw naszego kra-
ju. Scisle wspotpracujemy z Minister-
stwem Administracji i Cyfryzacji nad
dalszym jego rozwojem.

TVP Stream to jeden z elementéw
realizacji strategii technologicznej
Telewizji Polskiej w zakresie nowych
mediéw. Czy taka ustuga to wyprze-
dzenie oczekiwan widzéw w zakre-
sie roznorakiej konsumpcji mediéw?
Kto nie wyprzedza oczekiwan widzéw,
ten przegrywa walke o nich. TVP chce
nadawac ton w dziedzinie nowych me-
didw, a TVP Stream ma stanowi¢ klu-

czowy element naszej strategii rozwoju
technologicznego.

Niezwykta propozycja jest TVP Par-
lament. Skad pomyst na realizacje
takiej platformy?

TVP Parlament bezsprzecznie stano-
wi element misji nadawcy publiczne-
go. Program ten, wzbogacony o do-
datkowe informacje, jest dostepny za
posrednictwem dedykowanej strony
http://www.tvpparlament.pl/ oraz w ra-
mach ustugi TVP Stream: poprzez apli-
kacje mobilng na tablety i smartfony
oraz na stronie http:/tvpstream.tvp.pl/.

Byt Pan rowniez prekursorem trans-
misji sygnatu 4K w Polsce. Jak widzi
Pan przysztos¢ 4K w Polsce?

Bedac blisko najnowszych technologii
zwigzanych z TV hybrydowa, HbbTV,
Smart TV, nowymi kodekami wideo,
dostrzeglismy mozliwosci potaczenia
tych wszystkich osiaggnie¢. W zwiaz-
ku z tym narodzita sie koncepcja te-
stow — aplikacji test wideo w 4k, na ba-
zie ktorej moglismy zweryfikowac go-
towos¢ producentow odbiornikéw te-
lewizyjnych do wdrazania najnowszych
technologii. Testy te okazaty sie ogrom-
nym sukcesem, o czym mogli przeko-
nac sie m.in. uczestnicy jesiennej konfe-
rencji PIKE w todzi. Prezentowane przez
nas rozwiazanie cieszyto sie ogromnym
zainteresowaniem wsréd  ekspertow.
Udowodnilismy w ten sposdb mozli-
wos¢ efektywnego dostarczania wideo
w rozdzielczosci 4k jako wartosci doda-
nej do linearnych kanatéw TV. Zeby go-
towy, dojrzaty technologicznie produkt
byt dostepny na rynku w perspektywie
kilku lat, trzeba testowac go juz teraz.

Jaka jest przysztos¢ telewizji? Czy
bedzie to coraz dalsze zacieranie
sie granic miedzy réznymi rodzaja-
mi mediéw?

Oczekiwania widzéw rosna, ale tez wi-
dzowie nie stanowia juz tak jednolitej
grupy jak kiedys. Dlatego nalezy rozwi-
ja¢ nowe kanaty dotarcia do nich. Nie-
watpliwie beda one coraz bardziej sie
przenikaty — stawaty jeszcze bardziej
konwergentne.

Dziekuje za rozmowe.
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Podczas gali finalowej w Warszawskim Domu Technika NOT zlota

statuetke oraz tytut Zlotego Inzyniera w XXI Plebiscycie ,Przegladu
Technicznego” w kategorii high-tech otrzymal Wiestaw t.odzikow-
ski, Dyrektor Osrodka TVP Technologie, wieloletni pracownik Tele-

wizji Polskiej.

Jak podkreslaja organizatorzy plebiscytu, statuetki , Ztotego Inzyniera” to
Oscary przyznawane za wieloletnig tworczos¢ w dziedzinie technologii
i wykorzystywanie innowacyjnych rozwigzan. Plebiscyt ma na celu wy-
razenie uznania tym, ktérzy przeksztatcaja Polske i jej gospodarke oraz
zwrdcenie uwagi spoteczenstwa, politykdw i medidw na role inzynierdw
w codziennym budowaniu innowacyjnej i konkurencyjnej gospodarki.

Fot. materiaty prasowe TVP

( )

Wiestaw todzikowski - Dyrektor Osrodka TVP Technologie TVP SA

Absolwent Politechniki Szczecinskiej, a takze studiéw podyplomowych z zakresu systemdw radiokomunikacyjnych i telewi-
zyjnych oraz zarzadzania.

Od lat 90. zwiazany z Telewizjg Polska, rownolegle zajmowat sie praca naukowa na swojej macierzystej uczelni i wyktadat
w Szczecinskim Collegium Informatycznym. Pracowat na kierowniczych stanowiskach w Oddziale Terenowym TVP w Szczeci-
nie, a nastepnie jako dyrektor Biura Technologii i Inwestycji TVP S.A. w Warszawie. Odpowiadat m.in. za o pracowanie strate-
gii rozwoju technologicznego TVP S.A. W latach 2010-2011 byt radcg w Ministerstwie Infrastruktury odpowiedzialnym m.in.
za przygotowanie procesu wdrozenia naziemnej telewizji cyfrowej w Polsce. W 2011 r. powrdcit do TVP i objat stanowisko dy-
rektora Osrodka TVP Technologie. Jest autorem wielu nowatorskich koncepcji, rozwigzan systemowych i techniczno-informa-
tycznych wdrozonych w TVP, m.in. takich jak: Platforma Hybrydowa, TVP Stream, Regionalny System Ostrzegania, Internetowy
Teatr TVP dla szkét. Jako reprezentant TVP byt odpowiedzialny za wdrozenie naziemnej telewizji cyfrowej i skutecznie angazuje
sie w jej dalszy rozwdj. Po raz drugi zasiada w Komitecie Technicznym EBU, ktory jest odpowiedzialny za koordynacje rozwoju
technologicznego europejskich nadawcéw publicznych .

Odznaczony przez Prezydenta RP ztotym i brazowym Krzyzem Zastugi za wktad pracy w rozwdj telewizji publicznej

QV Polsce. J

Bronistaw Komorowski, Prezydent RP z laureatami XX Plebiscytu Ztoty Inzynier
Fot. materiaty prasowe NOT
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Podsumowanie Il BIG DATA:
Think Big CEE Congress

W dniach 15 - 16 kwietnia 2015 roku, w Hotelu Westin w Warszawie odbyta sie druga
edycja BIG DATA: Think Big CEE Congress. Podczas konferencji obecni byli reprezentanci

wiodacych firm technologicznych, jak i najwieksze w regionie spétki korzystajace z tego
typu rozwiazan, przedstawiciele administracji centralnej i organizacji pozarzadowych.

Uroczystego otwarcia Wydarzenia do-
konat Pan Maciej Witucki, Przewodni-
czacy Rady Programowe;.

Konferencje rozpoczeta prezentacja
wprowadzajaca do panelu w wykona-
niu Dariusza Piotrowskiego, Czton-
ka Zarzadu, Microsoft Polska. Po niej
nastapito wystapienie Goscia Honoro-
wego, ktérym byt Dominik Dommick,
CMO, PAYBACK Polska. Podczas se-
sji otwierajacej omowiono strategicz-
ne kwestie zwiazane z wykorzysta-
niem oraz tkwiacy w Big Data poten-
cjat. Gtos w panelu zabrali m.in.: Do-
minik Dommick, CMO, PAYBACK,
Artur Waliszewski, Regional Business
Director CEE, Google Maciej Macie-
jowski, Cztonek Zarzadu ds. Rozwoju
Biznesu, TVN, , Jean—Marc Balquet,
Director of Customer Analytics for Or-
ange Marketing Group. Kolejny blok

tematyczny dotyczyt taczenia danych
z dwdch swiatéw: online i offline, mie-
dzysektorowej integracji danych oraz
nowych sposobdéw ich wizualizagji.
Podczas pierwszego dnia konferen-
Cji omowiono réwniez prawne aspek-
ty bezpieczenstwa danych. Gtos w dys-
kusji zabrali m.in. Piotr Kwiatkowski,
Prezes Zarzadu TNS Polska, Xawe-
ry Konarski, Adwokat i Starszy Part-
ner w Kancelarii Traple Konarski Pod-
recki i Wspdlnicy, Katarzyna Szymie-
lewicz, Prezeska Fundacji Panoptykon.

Zwienczeniem pierwszego dnia konfe-
rencji byta Wielka Gala BIG DATA, pod-
czas ktérej wreczone zostaty najwaz-
niejsze nagrody w branzy za osiagnie-
cia dokonane w 2014 roku.

Drugi dzien rozpoczat blok tematycz-
ny dotyczacy bezpiecznego zarzadzania

danymi od strony technologicznej. Ko-
lejny panel poswiecono budowaniu ze-
spotéw odpowiedzialnych za Big Data
W organizacji, gdzie prelegenci wypo-
wiedzieli sie na temat m.in. budowa-
nia zarzadzania zespotami, informacja
strukturalng, etc. Konferencje zakon-
czyta dyskusja na temat Big Data w sek-
torze publicznym. W panelach gtos za-
brali m.in. Tomasz Misiak, Prezydent
Rady Nadzorczej Work Service, Michat
Pieprzny, Dyrektor Zarzadzajacy PAY-
BACK/emnos oraz Dariusz Piekarski,
Dyrektor Zarzadzajacy SARE.

Zachecamy do zapoznania sie z petna
fotorelacja z kongresu zamieszczona
na stronie internetowej wydarzenia, jak
tez zapraszamy na kolejna edycje, ktéra
odbedzie sie w dniach 18-19 listopada
2015 r., w Hotelu Westin w Warszawie.

/red./
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Nagrody przyznano w kilkunastu kategoriach za osia-
gniecia dokonane w 2014 roku. Przedstawiamy Pan-
stwu Laureatéw tegorocznego Konkursu.

* Innowacja Polska 2014 — Centrum SmartBRAIN, Katedra
Informatyki Ekonomicznej Uniwersytetu Ekonomicznego w Po-
znaniu, za realizacje miedzynarodowych i krajowych projektéw
naukowych w zakresie energetyki, telekomunikacji, obronnosci
i analiz sieci spotecznosciowych z wykorzystaniem technologii
Big Data i przetwarzania w pamieci; bedacym skutecznym inno-
watorem przenoszacym wyniki badarn do polskiej gospodarki.

* Wdrozenie Roku 2014 — Loyalty Partner Polska, operator
Programu Bonusowego PAYBACK, za wdrozenie w 2014 roku
kompleksowego systemu komunikacji z uczestnikami Progra-
mu ,Moje Miasto PAYBACK" w tysigcu punktow sprzedazy.

* Rozwigzanie Roku 2014 - Technologia analityczna
IBM SPSS — Rozwiazanie analityczne, ktdre na podstawie
danych o uzytkownikach pozwala na podniesienie atrakcyj-
nosci serwisu dopasowujac prezentowana tres¢ do zainte-
resowan uzytkownika — a w konsekwencji na zwiekszenie
liczby odston i czasu przebywania na stronie. Wykorzysta-
no narzedzie klasy data mining, ktérego zadaniem jest two-
rzenie modeli analitycznych bezposrednio na danych w Ha-
doop bez warstwy posredniej. Onet zdecydowat sie na wy-
korzystanie w tym celu technologii analitycznej IBM SPSS.

www.tvlider.pl

Think Big Awards

15 kwietnia br. o godz. 19.00 w Hotelu Westin w Warszawie odbyta sie Wielka Gala BIG
DATA: THINK BIG CEE CONGRESS. W konkursie zostaty wyréznione osoby, ktére w znaczacy
sposéb przyczynity sie do rozwoju technologii zwigzanej z Big Data w Polsce.

* Dostawca rozwigzan 2014 — Microsoft, za nowocze-
sny i zaawansowany system platform analitycznych, ktory
pozwala zbudowac kompleksowe narzedzie do analiz Big
Data klasy Enterprise. Kapituta podkreslita rowniez fakt, ze
Microsoft propaguje idee demokratyzacji danych, wspiera-
jac dostep do danych dla wszystkich pracownikéw firmy za
pomoca dobrze znanych narzedzi takich jak Excel, co znacz-
nie skraca czas przekucia danych w informacje a tych z kolei
w trafniejsze decyzje biznesowe.

* Cztowiek Roku — Witold Abramowicz, Uniwersytet Eko-
nomiczny w Poznaniu, za zdolno$¢ budowania miedzynarodo-
wych konsorcjéw, za zdolnos¢ realizacji miedzynarodowych
projektéw naukowych oraz za zdolnos$¢ wdrazania ich wyni-
kéw w polskiej gospodarce.

W uroczystej Gali udziat wzieli kluczowi reprezentanci
branzy finansowej, telekomunikacyjnej, mediow, IT, retail,
e—commerce. Obecni byli m.in.: Maciej Witucki, Tomasz Mi-
siak (Work Service), Kinga Piecuch (SAP Polska), Mariusz
Cholewa (Biuro Informacji Kredytowej), Postowie: Andrzej
Orzechowski, Michat Szczerba, Michat Niemczycki i Katarzy-
na Klich. Wielka Gale poprowadzit Olivier Janiak, a gosciom
towarzyszyt wystep artystyczny Zbigniewa Wodeckiego.

Organizatorem Gali jest firma MM Conferences S.A.

/red./
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Stefano Parisi. Fot.: materiaty prasowe Chili

Na polskim rynku zadebiutowata
nowa platforma VOD. Jakie sg naj-
wieksze réznice pomiedzy CHILI
a dotychczasowymi uczestnikami
rynku VOD w Polsce?

Nasz model biznesowy opiera sie tylko
i wylacznie na materiatach filmowych
pobieranych na zadanie, bez jakiego-
kolwiek abonamentu oraz optat akty-
wacyjnych. Oferujemy w internecie do
pobrania filmy w zaledwie trzy, czte-
ry miesiagce po ich kinowej premierze.
Taki model dziatania umozliwit CHILI
zajecie pierwszego miejsca wsréd
nadawcow VOD we Wtoszech. Obec-
nie posiadamy 450 tys. odbiorcéw ko-
rzystajacych z ponad 4500 tytutéw fil-
mowych i seriali.

Taki sam model dziatalnosci wpro-
wadzamy réwniez w krajach euro-
pejskich: Austrii, Polsce i Niemczech,
a wkrétce takze w Wielkiej Brytanii.
Wierzymy, ze ta formuta zostanie do-
ceniona przez nowych klientéw.

Nasza dewiza jest ,wolny wybor”,
bez ograniczerh zwiazanych z comie-
siecznymi optatami. CHILI jest jedy-
na firma, ktéra rozwija swoja plat-
forme samodzielnie (dwie trzecie
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pracownikéw CHILI skfada sie z wy-
soko wykwalifikowanych inzynieréw)
i jest unikalna europejska niezalezna
platforma video streamingu, ktéra nie
jest zwiazana z zadnym z operatoréow
telekomunikacyjnych.

Co jest gtéwna ,sita” CHILI, ktora
moze wptywac na wyboér platformy
przez polskich odbiorcéw?

Po pierwsze kontent. Wspotpracujemy
z wszystkimi gtéwnymi amerykanski-
mi wytworniami. Réwnolegle w kaz-
dym kraju w ktérym dostepne jest
CHILI, wspotpracujemy z wieloma naj-
wiekszymi lokalnymi dystrybutorami
filmoéw, aby zapewni¢ klientom coraz
szerszy, zréznicowany i stale aktualizo-
wany repertuar filméw i seriali.

Co bardzo wazne, nasz serwis do-
stepny jest na wszystkich urzadze-
niach podtaczonych do Internetu,
od Smart TV do PC i Mac, oraz na
wszystkich urzadzeniach mobilnych
jak tablety i smartphony. Bardzo waz-
nym udogodnieniem dla klientow jest
tryb ,Download & Play”. Umozliwia
on obejrzenie pobranego na dysk fil-
mu w trybie offline, np. w momencie

(Tvllider|

Po pierwsze:

kontent

Ze Stefano Parisi, zatlozycielem CHILI - nowej
platformy video streamingu na zadanie (VOD)
w Polsce - rozmawiat Kuba Wajdzik.

gdy nie mamy dostepu do internetu
(pociag, samolot itd.). Od momentu
kupna/wypozyczenia, klienci maja 28
dni, aby obejrze¢ film i 48 godzin na
kontynuacje ogladania od momentu
pierwszego ,play”.

Czy Polacy gotowi sg ptaci¢ za vi-
deo w internecie?

W  Polsce wiekszos$¢ dostepnej oferty
VOD wspomagana jest poprzez rekla-
my. Z punktu widzenia wiascicieli CHILI
jest to dos¢ trudna i skomplikowana
metoda, poniewaz wiaze sie z wieloma
czynnikami rynkowymi.

Z powodu kryzysu lub zmian w sa-
mych firmach, gtéwnym ich zadaniem
jest zmniejszanie kosztéw dziatalnosci.
Budzety na reklame i marketing sa jed-
nymi z pierwszych, ktére w takim wy-
padku sie redukuje. Dlatego wszystkie
platformy VOD zmieniaja swdj model
biznesowy, wprowadzajac ptatna ofer-
te: SVoD (subskrypcja video na zada-
nie) lub tak jak CHILI TVoD (transakcja
video na zadanie).

Dzieki naszej ofercie TVoD mamy
mozliwos¢ oferowania klientowi no-
wosci filmowych. Gdybysmy skupili sie
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na SVoD, pozycje te mogtyby pojawic
sie nawet dwa lata pdézniej.

Wasza oferta jest dos$¢ droga. Skad
te ceny?

Nasze ceny sa zréznicowane. Istnigje
mozliwos¢ wypozyczenia filmu juz od
4,90 zt, a w przypadku nowych pozycji
od 9,90 zt. W pordwnaniu z naszymi-
polskimi konkurentami, jestesmy mniej
wiecej na tym samym poziomie ceno-
wym. Nawet jesli mozna znalez¢ na in-
nych platformach pozycje o nizszym
koszcie wypozyczenia, z reguty nie s3a
to nowe produkcje duzych miedzyna-
rodowych dystrybutoréw.

W CHILI za niektére nowosci w roz-
dzielczosci HD+ trzeba zaptaci¢ nie-
co wiecej, ale tytuty te sa do obejrze-
nia w Polsce wytacznie na platformie
CHILI.

Piractwo jest globalnym proble-
mem, a Polska nalezy do czotéwki
w tym zakresie. Czy serwis nie jest

bez szans do czasu, gdy skala tego
zjawiska opadnie?

Piractwo jest najwiekszym i najbardziej
niebezpiecznym z ,naszych konkuren-
téw". Szczyt pobieran nielegalnych tre-
sci filmowych przypada na pierwsze
miesiace po premierze danej produkgji
filmowej. Okres 2—3 miesiecy to pew-
nego rodzaju stan ,zawieszenia”, kto-
ry poprzedza mozliwos¢ wejscia tytutu
do bazy filméw VOD. Stad duza odpo-
wiedzialnos¢ spoczywa wiasnie na dys-
trybutorach filmowych.

Wierzymy, ze, oferujac filmy z le-
galnego Zrédfa, bezposrednio po ich
premierach kinowych w doskonatej ja-
kosci audio i video, oraz po rozsadnych
cenach, jesli nie zlikwidujemy piractwa,
to by¢ moze znacznie je ograniczymy.

Aby przeciwstawi¢ sie wszelkim
formom nielegalnego kopiowania fil-
moéw i tresci audiowizualnych, zaréw-
no wiasnych, jak i catego sektora au-
diowizualnego, CHILI we W!toszech
i Austrii jest Cztonkiem FAPAV i VAP.

wYwiaAD B

Sa to stowarzyszenia na rzecz ochrony
wiasnosci intelektualnej.

Kolejnym duzym krokiem w walce
z piractwem powinno by¢ uzycie na-
rzedzi, ktére odetna ,piratow” od wi-
tryn i reklam w internecie. Obecnie cia-
gle takie ogtoszenia mozna znalez¢ na
ogodlnodostepnych stronach.

Do wejscia na rynek polski przygo-
towuje sie kolejny duzy gracz jakim
jest Netflix. Czy jest dla Was zagro-
zeniem?

Nasz model biznesowy bardzo réz-
ni sie od zasad dziatania Netflix. Na
przekér temu, co wiele oséb mysli, nie
postrzegamy Netflix'u jako problem,
a raczej jako wielka szanse. We Whto-
szech jestesmy pionierami streamin-
gu online. Pojawienie sie powazne-
go konkurenta zmusi rynek do otwar-
cia sie i tylko zblizy ludzi do tej formy
ogladania filméw i seriali.

Dziekuje za rozmowe.

House of Cards obejrzato 1,6 min internautow

Blisko 9% polskich internautéow twierdzi, ze ogladato w sieci dwa pierwsze sezony ,,House of Cards”, serial byt
najpopularniejszy w grupie 25-34 latkéw - tak wynika z badania MEC zrealizowanego chwile przed premierg
lll sezonu serialu produkowanego przez serwis Netflix.

Pierwsza witasna produkcja serwisu Netflix cieszyta sie nieco wieksza popular-
noscig wsrod mezczyzn (9,6% wsréd badanych internautéw ptci meskiej ver-
sus 7,5% kobiet), mtodych dorostych widzéw (13,2% 25-34 latkéw) i wsrod
odbiorcow wielkomiejskich (w miastach powyzej 500 tys. niemal 15 tys. inter-
nautow twierdzi, ze widziato ,,House of Cards”). Biorac pod uwage wielkos¢
populagji e-Polakéw w wieku 15+, mozna szacowac, ze serial ogladato ponad
1,6 min internautow.

Badani e-widzowie nie byli pytani o Zrédto, z jakiego pobrali serial, ale
56% z nich zadeklarowato w badaniu, iz nigdy nie ptaci za ogladanie progra-
mow w Internecie. To daje wyobrazenie o gigantycznej skali , pirackich” obej-
rzen ,House of Cards”.

Cho¢ media postuguja sie innymi wskaznikami, mozna stwierdzi¢, ze
w sieci ,House of Cards” cieszyt sie wieksza popularnoscia niz jego ,oficjal-
ne” emisje w telewizji. Serial na antenie Ale kino+ gromadzit w 2013 r. sred-
nio 25 tys. widzéw (AMR, | sezon, dane dla premier, grupa 4+, zrédto: Niel-
sen), a Il sezon w 2014 r. nieco ponad 17 tys. (dane dla premier). Jednak tele-
wizyjne premiery kolejnych sezonéw odbywaty sie z kilkumiesiecznym opéz-
nieniem wobec ich premiery na Netfliksie.

Co ciekawe, ,House of Cards” okazuje sie mniej popularny wsrdd polskich
internautéw niz, np. ,Gra o tron” (ponad 32% badanych przez MEC twier-
dzi, ze go ogladato), ,Rodzina Borgiow” (16,7%) czy ,Detektyw” (w orygina-
le ,True Detective”; 12,1%). /opr. red./
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"House of Cards". Fot.: materiaty prasowe



Co czwarty miody internauta co-
dziennie oglada w sieci filmy, seriale
i programy telewizyjne. Polski e-widz
rzadko uprawia binge-viewing, ale
juz 10% 15-24-latkéw oglada wie-
cej niz pie¢ odcinkéw z rzedu - po-
kazuje MEC VideoTrack, nowe bada-
nie agencji mediowej MEC. Jak pro-
gnozuje spotka — rynek reklamy VOD
przeros$nie dzienniki w perspektywie
dwoéch lat.

Co czwarty miody

© fergregory / Bank zdje¢ Pho

e-widz codziennie oglada VOD

Z serwisow VOD oferujacych diuzsze tresci
wideo korzysta juz 73% polskich internau-
téw — pokazuje badanie MEC VideoTrack
zrealizowane wtasnie przez dom mediowy
MEC. Ponad potowa z nich oglada w sieci
filmy, seriale i programy telewizyjne przy-
najmniej kilka razy w tygodniu, a 19% —
siega po nie codziennie. Robi tak juz co
czwarty 15-24-latek.

Z przewaga kobiet

W strukturze widzéw serwiséw VOD, po-
dobnie jak to jest w przypadku telewi-
Zji — zaczyna sie rysowac lekka przewa-
ga kobiet. To zmiana w stosunku do ba-
dan sprzed kilku lat, ktére pokazywaty
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przewage mezczyzn wsrod widzéw inter-
netowego wideo.

Z uwagi na inny sposéb korzystania
i mozliwosci reklamowe, w MEC Video-
Track osobno analizowano Youtube (az
97% internautéw zdarza sie siega¢ do
tego serwisu) i serwisy VOD oferujace tylko
dtugie tresci wideo.

Korzystanie z wideo w sieci jest juz bar-
dzo powszechne, ale istnieje wyrazna seg-
mentacja uzytkownikéw — od okazjonal-
nych po heavy useréw. — Dla czesci z nich
internet jest juz prawdopodobnie gtéw-
nym zrédtem kontentu wideo, co nie ozna-
za, ze porzucaja telewizje — moéwi Izabela
Albrychiewicz.

W MEC VideoTrack zbadano zwigzki
miedzy popularnoscia VOD a dystrybucja,
reklama i wyborami programowymi pol-
skich e-widzéw. — Rola reklamy e-wideo
rosnie, chcielismy wiec doktadnie przesle-
dzi¢ szereg niebadanych dotad w Polsce
zjawisk dotyczacych ogladalnosci, istot-
nych przy planowaniu kampanii mutlis-
creen — dodaje Albrychiewicz.

Najwiecej heavy useréw internetowe-
go wideo znajdujemy wsrod e-widzow
bez dostepu do ptatnej telewizji — az 23%
internautéw bez dostepu do kabléwek
i platform codziennie siega po dtuzsze
programy w internecie. W przypadku ka-
bléwek odsetek ten wynosi 17, a platform
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cyfrowych — 13%. Czestotliwos¢ korzystania z VOD jest wyrazZnie zwia-
zana z szerokoscia oferty telewizyjnej oraz miejscem zamieszkania.
W przypadku kabléwek (a czesto jednoczesnie dostawcow internetu),
najwiekszy odsetek heavy useréw VOD obserwujemy wsrdd klientow
Toya i UPC, a wiec operatorow o wysokim udziale klientéw wielkomiej-
skich.

W portfelu e-widza

Sktonnos¢ do ptacenia za kontent w sieci wciaz nie jest duza, ale juz
28,5% e-widzéw twierdzi, ze zdarza im sie pfaci¢ za ogladanie wideo
w internecie. Najwiekszy potencjat rozwoju ptatnej oferty VOD widac
w grupie mtodych dorostych — wsréd 25-34-latkéw juz 37% z nich zda-
rza sie pfacenie za filmy i seriale dostepne w internecie.

Blisko potowa ptacacych za kontent w sieci deklaruje, ze miesiecz-
nie przeznacza na to maksymalnie 10 zt, a najbardziej pozadanym
z modeli ptatnosci jest uiszczenie optaty za jednorazowe obejrzenie
odcinka.

MEC zapytat tez e-widzéw o rézne wymiary oceny serwiséw VOD.
W rankingu ulubionych serwiséw uzytkownikéw, ktérym zdarza sie pta-
ci¢ za wideo w sieci, prowadza Ipla, zalukaj i VOD.pl (mowa o wskaza-
niach spontanicznych).

E-widzowie nie sprawiaja wrazenia mocno przywiazanych do marek
serwisow VOD. 46% stwierdzito w badaniu, ze marka serwisu nie ma
dla nich znaczenia. To zjawisko potwierdza tez model wyszukiwania in-
teresujacych tresci wideo w internecie — 60% internautéw poszukiwa-
nie filmu lub serialu rozpoczyna od wpisania jego nazwy w wyszukiwar-
ce, a nie od sprawdzenia czy znajduje sie na stronie ulubionego serwi-
su VOD.

Reguta ,content is the king” sprawdza sie tu podobnie jak w tele-
wizji, a dobre pozycjonowanie serwisu jest tu odpowiednikiem dobrego
miejsca kanatu na pilocie — dowodzi MEC VideoTrack. Inne, wazne dla re-
klamodawcow i wydawcow VOD wskazowki wytaniajace sie z badania to
m.in. pory ogladania, czas poswiecany na wideo wsréd wybranych grup
widzéw, czy liczba odcinkdw, jakie srednio ogladaja polscy e-widzowie.

Binge-viewing nad Wista

36% polskich e-widzéw twierdzi, ze siega po VOD, poniewaz chce ogla-
dac programy w wybranej przez siebie porze. Jednak — jak pokazuje MEC
VideoTrack, prime time w VOD w duzej mierze pokrywa sie z telewizyj-
nym (godziny 18:00-23:00). W poréwnaniu z telewizja — wiecej widzéw
twierdzi, ze oglada VOD po 23:00. Co ciekawe, ta pora jest szczeg6lnie
czesto wybierana przez starszych uzytkownikéw VOD (15% badanych
powyzej 55 roku zycia, podczas gdy $rednio — 9%).

W przypadku ogladanych w sieci seriali wciaz wiekszos¢ internau-
téw poprzestaje na 1-2 odcinkach (ponad potowa w kazdej z badanych
grup wiekowych e-widzéw), ale — szczegdlnie wsréd najmtodszych fa-
now internetowych seriali, istotny jest juz odsetek tych, ktérzy za jednym
razem ogladaja od 5 do 10 odcinkéw. Wsréd 15-24-latkdw to az 11%
e-widzow.

VOD rozpycha sie w budzetach

Rynek internetowego wideo od kilku lat rosnie w dwucyfrowym tempie,
a wydatki na internetowe wideo siegaja juz 8-10% w budzetach na re-
klame internetowa. Rozwojowi segmentu wideo sprzyja fakt, ze wiek-
szos¢ uzytkownikdw wybiera serwisy bezptatne, a wiec finansowane re-
klama.

www.tvlider.pl

RAPORT: VeD

— Od rozwoju ich oferty programowej, a takze od
decyzji zagranicznych graczy przymierzajacych sie do
wejscia na polski rynek, bedzie zalezata przysztosc re-
klamy e-wideo. Ale nawet przy zatozeniu stabilnego
rozwoju tego segmentu, szacujemy, ze w perspektywie
dwach lat jego udziat w catym rynku reklamowym wy-
niesie ok. 4%, co oznacza, ze przerosnie udziat dzienni-
kéw — ocenia Izabela Albrychiewicz.

/opr. PC/

Uwagi: Pod uwage brano wielkos¢ rynku rekla-
my drukowanej w dziennikach, a nie cate (w tym
— internetowe) wptywy wydawcéw dziennikow.
MEC Video Track zrealizowano metoda CAWI na
grupie 2003 internautdw na przetomie lutego i mar-
ca2015r.
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RAPORT: KANAERY DOKUMENTALNE

W atrakcyjnym opakowaniu

Kanaty dokumentalne (czesto juz tylko z nazwy) na polskim rynku radza sobie nadzwyczaj dobrze. W du-

zym stopniu spetniaja nie tylko funkcje edukacyjne i poznawcze, ale rowniez od kilku dobrych lat, dostar-

czaja szeroko rozumianej rozrywki. Ich wizerunek zmienit sie¢ zgodnie ze swiatowymi trendami.

Dokument jeszcze kilkadziesiat lat
temu kojarzyt sie czesto z nudnym fil-
mem. Ale wraz z epoka BBC, Natio-
nal Geographic czy Discovery Chan-
nel, dokument uzyskat status nie
tylko ciekawej produkgcji, ale po-
trafi réowniez gromadzi¢ imponuja-
ca widownie. Czy to bezkrwawe sa-
fari w Afryce, podgladanie pingwi-
néw czy odkrywanie wspdtczesnych
wynalazkéw - to wszystko nabra-
to wiekszej szlachetnosci i rozmachu
dzieki wspotczesnej telewizji. Nie ma
co ukrywag, ale to kanaty dokumen-
talne spopularyzowaty wiele dziedzin
nauki. Dzieki jezykowi telewizji trud-
ne zjawiska zaczety byc¢ réwniez zro-
zumiate.

Filmy przyrodnicze chetnie emituje Fokus TV
Fot.: materiaty prasowe Fokus TV

Lifestyle jak dokument
Obecnie stacje dokumentalne to juz nie
tylko szeroko rozumiana nauka, przy-
roda czy historia. Dzisiaj to takze duzo
tzw. lifestylu oraz rozrywki niemajace;
czesto niczego wspolnego z ogdlnym
pojeciem stowa dokument. W ofer-
cie kanatéw znajduja sie zatem ,Woj-
ny magazynowe” czy , Aukcje w ciem-
no”, ale takze klasyczne formy filmo-
we. Stacje dokumentalne czesto po-
kazuja wspodtczesne zycie, wykonywa-
ne zawody, emocje. Ich oferta w Polsce
oraz udziat w rynku na tle wielu innych
segmentow telewizji, sa imponujace.
Na polskim rynku prym ilosciowy
wioda kanaty z rodziny Discovery. Fla-
gowy jej kanat pojawit sie w Polsce jako
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pierwszy ze wszystkich stacji z tego
segmentu. Tym tez mozna ttumaczy¢
wysoka znajomos¢ marki, jak i sympa-
tie widzéw do tego kanatu. Podobnie
zreszta jak National Geographic Chan-
nel, ktérego produkcje, juz przed star-
tem byty emitowane w telewizji pu-
blicznej. Do tego mamy jeszcze pro-
dukcje BBC, ktdre sa niedoscignionym
wzorem dla wielu produkgji. A to tylko
czes¢ oferty udostepnionej Polakom.

Punkty zwrotne
Przetomem na polskim rynku w budo-
waniu segmentu kanatéw dokumen-
talnych byt tak naprawde pakiet Mul-
tiChoice, ktéry pojawit sie w 1995
roku. Wtedy to oficjalnie zadebiuto-
wat w Polsce kanat Discovery Chan-
nel. Poczatkowo emitowat swoj pro-
gram od 17.00 do 1.00 w nocy i byt
zaopatrzony w polskie napisy. Kolej-
nym punktem zwrotnym byto poja-
wienie sie platformy Wizja TV, pierw-
szej udostepniajacej duza palete pro-
graméw dokumentalnych i okotodo-
kumentalnych: National Geographic
Channel, QuesTV, Travel Channel, Di-
scovery Channel, Animal Planet i Re-
ality TV. Wraz z rozwojem rynku ka-
blowego i satelitarnego, ten segment
dalej sie szybko rozwijat. Kolejna waz-
na data w historii rynku kanatéw do-
kumentalnych byto niewatpliwie poja-
wienie sie Naziemnej Telewizji Cyfro-
wej, dzieki ktoérej zadebiutowat kanat
Fokus TV, a krag odbiorcéw znaczaco
powiekszyta stacja TVP Historia.
Mimo szerokiej dystrybucji i zaintere-
sowania, kanatom dokumentalnym trud-
no jest przebic sie do TOP 20, np. w mar-
cu br. zaden z kanatéw nie znalazt sie
w zestawieniu dwudziestu najchetniej
ogladanych stacji, zaréwno w grupie 4+,
jak i 16—49. O podium w tym segmencie
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zaciekle walczg trzy stacje: Discovery Channel, Fokus
TV oraz TVP Historia. Dwa ostatnie kanaty w ostat-
nich miesigcach wyraznie zyskuja na popularnosci.

Polacy chca wiecej

Apetyty widzow sa coraz wieksze. W niedawnym
badaniu MEC, widzowie ,urzadzali” MUX-8 we-
dtug wiasnych upodoban. Zapytani o typ kana-
tu, jaki chcieliby dotozy¢ do oferty bezptatnej te-
lewizji, widzowie najczesciej wybierali kanat filmo-
wy (blisko 70%), ale az blisko 50% wybrato ka-
nat podrézniczo-dokumentalny. Badanych widzéw
MEC zapytat tez o wybdr kanatéw, ktdre chcieli-
by dotozy¢ do oferty kolejnego multipleksu. Inter-
nauci wybierali osiem stacji z listy nadawcéw (lub
konkretnych kanatow), ktérzy deklarowali, iz moga
by¢ zainteresowani obecnoscia w segmencie DTT
i/lub startowali w poprzednich konkursach o miej-
sce na multipleksach. Az 76% badanych okaza-
to zainteresowanie kanatem z oferty Discovery. Dla
poréwnania 62% widzow wybratoby kanat Grupy
TVN, a 59% - stacja Grupy Polsat.

Niewykluczone jest, ze w ramach kolejnego mul-
tipleksu powstanie dtugo oczekiwany kanat TVP Do-
kument, chociaz jego losy zaleza od nowych regula-
qji prawnych dotyczacych zasilenia publicznego TVP.
— Jesli TVP przestanie by¢ jedynym nadawca publicz-
nym w Europie, ktéry wiekszos¢ srodkéw musi zdo-
bywac na drodze komercyjnej, sprawa kanatu doku-
mentalnego bedzie jak najbardziej aktualna — usty-
szelismy w TVP.

Czas na kolejne seriale
Dzisiejsza oferta stacji dokumentalnych jest bardzo
szeroka i zréznicowana. W propozycjach mozna
znalez¢ zarowno typowe filmy dokumentalne, jak
i rozrywkowe czy z elementami reality. Ale wsréd
propozycji dokumentalnych mozna znalez¢ tak-
ze seriale fabularne o szeroko rozumianej tematy-
ce historycznej, chociaz najczesciej sa emitowane
na gtéwnych antenach. Wielkim przebojem TVP
byt polski serial ,,Czas honoru”. Czy TVP planuje is¢
za ciosem z kolejnymi podobnymi propozycjami? —
W TVP2 tocza sie prace nad przygotowaniem no-
wego serialu historycznego, tez zwiazanego z okre-
sem Il wojny $wiatowe] — powiedziat Jacek Rako-
wiecki, rzecznik prasowy TVP dla ,Tv lidera”.

Kanaty dokumentalne sa odpowiedzia na wspot-
czesne zainteresowanie cztowieka i jego potrzeby
poszerzania wiedzy. Wraz z rozwojem nauk, widzo-
wie beda czuli coraz wieksza potrzebe podgladania
$wiata i jego rozumienia. Jednak sposéb prezentadii
tych informacji znaczaco sie zmienit, tak jak zmienia
sie nasza medialna rzeczywistosc.

Patrycja Cisak

www.tvlider.pl
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Sensacie XX widku powacaje

Dwa premierowe odcinki popularnej serii dokumentalnej Bo-
gustawa Wotoszanskiego , Sensacje XX wieku” TVP1 wyemito-
wata w kwietniu br. Kolejne dwa widzowie beda mogli zoba-
czy¢ w poniedziatki 11 i 25 maja, a reszte cyklu jesienia. Nowa
seria — oparta na archiwach i fabularyzowanych inscenizacjach
z udziatem aktoréw — to koprodukcja Telewizji Polskiej i Natio-
nal Geographic Channel.

.Sensacje...” to fascynujace historie, ale takze widowisko
stynace z gwiazdorskiej obsady. Oprocz aktoréw znanych z po-
przednich odcinkéw, takich jak Adam Woronowicz, Jerzy Bon-
czak czy Krzysztof Pieczynski, na ekranie pojawia sie rowniez ak-
torzy mtodego pokolenia: Natalia Klimas, Piotr Gtowacki i Miko-
taj Roznerski.

LSensacje XX wielu” pojawity sie w Telewizji Polskiej we
wrzesniu 1983 r.,, szybko zdobywajac uznanie widzéw nie-
konwencjonalnym sposobem przedstawiania najwazniejszych
wydarzen oraz proceséw politycznych, gospodarczych i mili-
tarnych XX wieku. Przez minionych 30 lat program przecho-
dzit wiele przeobrazen. Od pierwszych odcinkéw nagrywanych
w studiu telewizyjnym, poprzez realizacje w miejscach, w kto-
rych rozgrywata sie historia (warownie linii Maginota, tune-
le pod Verdun, twierdza Eben Emael, Hiroszima, port Inchon
w Korei Ptd., willa Hitlera na gorze Kehlstein), do wielkich wi-
dowisk historycznych z udziatem najlepszych polskich aktoréw
i dziesigtkdw statystow (Katyn, wojna polsko-bolszewicka, bi-
twa nad Bzura, bitwa pod Mokra itp.). /PC/

55

. Sensacje XX wieku”

Bogustaw Wotoszanski

Fot.: materiaty prasowe TVP i NGC

Fot.: materiaty prasowe TVP i NGC



Wojciech Kowalczyk

Fot. materiaty prasowe MTG World

RAPORT: KANAERY DOKUMENTALNE

Rynek kanatéw dokumentalnych jest
mocno nasycony. Czym na ich tle wy-
rézniaja sie kanaty z portfolio Pan-
stwa firmy?

MTG zdecydowato sie mocno zainwe-
stowa¢ w lokalny kontent i programy,
chcac zblizy¢ sie do polskiego widza.
JesteSmy przekonani, ze udato nam sie
to osiagnac. Wystarczy spojrze¢ na na-
sza obecna oferte programowa — serial
JInspekcja katastrof lotniczych Il wojny
Swiatowe]” rozpoczyna sie od odcinka
o generale Sikorskim; ,Wspaniate szla-
ki kolejowe Europy” prowadza widzéw
rowniez przez Polske (wsrdd innych piek-
nych krajow); ,Wikingowie”, ktérzy nie-
dtugo beda emitowani na naszej ante-
nie, byli czesciowo kreceni w Polsce. Je-
stesmy jedyna telewizja, ktéra miata pra-
wa do relacji z zawodoéw e-sportowych,
ktore ostatnio odbywaty sie w katowic-
kim Spodku.

Zdecydowalismy sie takze — aby by¢
jeszcze blizej widza — rozpoczac projekt
.Przywracamy historie do zycia w szko-
tach”, dzieki ktéremu przedstawiamy
uczniom historie w bardzo atrakcyjny
sposob. Ta inicjatywa jest na tyle inno-
wacyjna, ze Ministerstwo Edukacji Naro-
dowej postanowito obja¢ ja swoim ho-
norowym patronatem, a za pasmo edu-
kacyjne dostosowane do programu na-
uczania historii w szkofach ponadgimna-
zjalnych, bedace podstawa naszego pro-
jektu, niedawno otrzymalismy Specjalna
Telekamere 2015. Jest to wybitne osia-
gniecie w poréwnaniu do innych kana-
tow telewizyjnych.

Kanaty grupy stawiaja na unikalne
premiery. Co w najblizszym czasie
beda mogli zobaczy¢ widzowie stagji?
Nasza oferta na najblizsze miesiace, trafi
w gusta mitos$nikéw dobrego dokumen-
tu. Na Polsat Viasat History znajdzie sie
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Chcemy zblizy¢ sie
do polskiego widza

Z Wojciechem Kowalczykiem, Head of Advertising Sales and Marke-
ting Poland w MTG World, nadawca kanatéw tematycznych Polsat
Viasat w Polsce, rozmawiat Kuba Wajdzik.

kontynuacja znakomitego serialu ,,Zmarli
sredniowiecza”, w ktérym archeologicz-
ne rekonstrukcje ujawniaja niesamowita
prawde na temat zycia w tamtych cza-
sach, a w czerwcu serial ,Wikingowie”,
peten fascynujacych szczegdtdw z histo-
rii tego wojowniczego plemienia, takze
z terendw Polski, gdzie krecono czes¢
materiatéw do serialu.

Polsat Viasat Explore zaprosi na
kolejna edycje popularnego serialu
.Mistrzowie drewna” opowiadajace-
go O pracy przy powstawaniu niesa-
mowitych konstrukgcji z bali drewnia-
nych; ponadto w ofercie znajdzie sie
zaproszenie do ekscytujacego $wia-
ta poteznych maszyn i niesamowitego
biznesu najwiekszego na Swiecie au-
kcjonera przemystowego w 2. sezonie
serialu ,Olbrzymy na sprzedaz”.

W Polsat Viasat Nature proponuje-
my spotkanie z psimi absolwentami spe-
cjalistycznej akademii szkoleniowej, roz-
poczynajacymi swoja stuzbe w ochronie
spoteczenstwa przed narkotykami i ma-
terialami wybuchowymi — w serialu ,,Po-
mocne psy”. Ponadto, bedzie okazja za-
nurkowa¢ w gtebiny jeziornych toni,
gdzie pod gtadka, spokojna powierzch-
nia wody toczy sie , Tajemne Zycie jezior”
— odkrywane w tym serialu.

Jestescie miedzynarodowa grupa.
Jak na tym tle pozycjonuje sie polski
widz i jego oczekiwania?

Polscy widzowie kochaja kanaty doku-
mentalne i by¢ moze dlatego mamy
ich az tyle na rynku. Wg danych Nie-
Isena stanowia one prawie 5% udziatu
w ogladalnosci grupy komercyjnej. Oczy-
wiscie istnieja tematy, ktdre zawsze sa
na topie i ciesza sie duza popularnoscia,
m.in. Il Wojna Swiatowa, inspekcje kata-
strof lotniczych itp. Ale my zauwazamy
takze, ze Polacy kochaja zréznicowanie

i to wiasnie staramy sie im dostarczy¢ —
urozmaicona oferte programowa.

Jak przenikanie sie telewizji i Inter-
netu wptywa na Panstwa miedzyna-
rodowa dziatalnos¢?

Obecnie zyjemy w czasach ATAWAD,
tzn. chcemy ogladac telewizie w do-
wolnym czasie (Any Time), w dowol-
nym miejscu (AnyWhere), na dowolnym
urzadzeniu (Any Device). Wspotpracuje-
my z takimi partnerami jak Ipla, Toya, aby
dostarcza¢ widzom nasze najlepsze tre-
ci takze poza telewizorem. Dzieki Ipla,
nauczyciele moga w szkotach zaprezen-
towac uczniom najlepsze programy hi-
storyczne. Poszlismy jednak jeszcze je-
den krok dalej i dzieki Polskim Kolejom
Panstwowym mozemy przedstawic¢ pa-
sazerom krotkie kartki z kalendarza — na
monitorach zamieszczonych na dwor-
cach kolejowych w duzych miastach co-
dziennie wyswietlane sa odcinki ,, Dzisiaj
w historii”.

Czy oferta NTC wptyneta znaczaco
na polski rynek kanatéw dokumen-
talnych?

NTC i pfatna telewizja to dwa rézne
rynki. Po stronie ptatnej telewizji moz-
na znalez¢ wiele kanatéw z unikatowy-
mi programami. Po stronie NTC nato-
miast znajdziemy jedynie jeden kanat,
bez zadnej konkurencji. Poréwnujac ze
soba te dwa $rodowiska, nie mozemy
powiedzie¢, ze Fokus TV zmienito zasa-
dy gry na rynku. Oczywiscie w zwiazku
z pojawieniem sie Fokus TV oferta NTC
stata sie odrobine lepsza, ale wciaz je-
den kanat nie moze zmieni¢ spectrum
catej reszty — programoéw historycznych,
przyrodniczych, rzeczywistych, ucza-
cych poprzez zabawe itd.

Dziekuje za rozmowe.
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Dobrze opowiedziana
historia jest szalenie

atrakcyjna

Z Tadeuszem Doroszukiem, Dyrektorem TVP Historia,

rozmawiat Jakub Wajdzik.

Rynek kanatéw dokumentalnych
jest mocno nasycony. Czym na ich
tle wyréznia sie kanat TVP Historia?
TVP Historia tym rézni sie od innych ka-
natéw dokumentalnych, ze sensem ist-
nienia tej stacji jest wypetnianie misji pu-
blicznego nadawcy. Dlatego tylko w TVP
Historia pojawiaja sie programy takie jak,
np. ,Flesz historii” — informujacy o naj-
wazniejszych wydarzeniach zwigzanych
z odkrywaniem historii, ale takze z ob-
chodami waznych historycznych rocznic;
program niestroniagcy od tematéw kon-
trowersyjnych, pokazujacych wokét ja-
kich kwestii toczy sie w Polsce i w Euro-
pie debata publiczna dotyczaca historii
oraz wynikajacych z niej postaw. Na an-
tenie mamy tez , ExLibris” — jedyny pro-
gram w Polsce prezentujacy nowosci do-
tyczace historii na rynku ksiazkowym
oraz ,Cafe z gazeta”, w ktérym prezen-
towane sa najciekawsze biezace artyku-
ty prasowe dotyczace historii. Przypomi-
namy najcenniejsze zabytki polskiej kine-
matografii w realizowanym od dwaoch
lat wspdlnie z Filmoteka Narodowa cy-
klu ,,Z Archiwum Filmoteki Narodowej"”.
Na naszej antenie goszcza tez archiwal-
ne programy Telewizji Polskiej, ktore sa
Swiadectwem swoich czaséw, np. co
roku realizujemy kilka filméw dokumen-
talnych i kilkanascie reportazy dotycza-
cych zagadnien z historii Polski i Swiata.
To dzieki temu rejestrowane sa bezcen-
ne relacje odchodzacych juz $wiadkéw
historii. Wspieramy tez twércoéw filméw
dokumentalnych i reportazy o tematy-
ce historycznej. Od trzech lat jestesmy
wspodtorganizatorem  dedykowanego
witasnie im Festiwalu Filmowego ,Spo-
tkania z Historig”. Relacje z wydarzen
festiwalowych i rozmowy z twdrcami

www.tvlider.pl

chetnie ogladaja na naszej antenie wi-
dzowie TVP Historia.

Petnienie misji publicznego nadaw-
cy nie zwalnia nas, a wrecz zobowiazuje
do tego, by nasze programy byty nie tyl-
ko merytorycznie na najwyzszym pozio-
mie, ale takze odpowiadaty oczekiwa-
niom wspoétczesnych widzow. Dlatego
rosnace wyniki ogladalnosci sa dla nas
najwieksza nagroda. Swiadcza o tym,
Ze historia jest szalenie atrakcyjna pod
warunkiem, ze dobrze opowiedziana.

Od pewnego czasu widzowie co-
raz chetniej ogladaja kanat TVP Hi-
storia. Ze wzgledu na dos¢ unikalna
w formie i tresci zawartos¢ kanatu
to spory sukces...

Niezmiennie duzym zainteresowaniem
ciesza sie cykle o tematyce historycznej
wyprodukowane przez Telewizje Pol-
ska — ,Sensacje XX wieku”, ,Encyklo-
pedia XX wieku”, ,Byto nie mineto”. Hi-
tem okazat sie takze przygotowany spe-
cjalnie dla TVP Historia najnowszy pro-
gram Bogustawa Wotoszanskiego -
.Przewodnik historyczny”. Mnie najbar-
dziej cieszy to, ze uznanie znalazty filmy
dokumentalne produkowane przez TVP
Historia. Kazdego miesiaca ich premie-
ry przyciagaja przed ekrany widzéw. In-
tryguja ich bardzo rézne tematy. Row-
nie dobrze ogladaja sie, np. filmy pana
Zdzistawa Cozaca z cyklu ,Tajemnice
poczatkéw Polski”, np. ,Ukryte gniaz-
do dynastii”, czy filmy dotyczace Il woj-
ny $Swiatowej, np. ,Jaster”. Popularne
sg takze fabularne seriale kostiumowe,
zaréwno te z archiwéw TVP jak ,Kro-
lowa Bona” czy ,Czarne chmury”, jak
i nowe, dotyczace historii $wiata np.
+Wspaniate stulecie”.

Koszty produkcji dokumentu czy se-
riali historycznych sa duze. Zeby li-
czycsie na arenie miedzynarodowej,
polskie produkcje muszg mie¢ wiek-
sze budzety. Co zrobi¢, aby w atrak-
cyjny sposéb takimi produkcjami za-
interesowac nie tylko Polakow, ale
przede wszystkim inne kraje?

Filmy produkowane przez TVP Histo-
ria, np. ,Wyspa wtadcow” czy ,Fa-
madihana” nie tylko zdobywaja na-
grody na miedzynarodowych festi-
walach, lecz takze budza zaintereso-
wanie dystrybutoréw. Oczywiscie, ze
jakos¢ filmu jest w duzej mierze po-
chodna jego budzetu, jednak nie tyl-
ko, liczy sie tez temat i sposdb jego re-
alizacji, uniwersalnos¢ tresci, no i dra-
maturgia. Zaréwno TVP Historia, jak
i wspodtpracujacy z nami tworcy, sta-
ramy sie pozyskiwac srodki ze Zrodet
instytucjonalnych i komercyjnych na
nowe filmy. Cieszy to, ze coraz cze-
$ciej nasi partnerzy rozumieja, iz pro-
dukcja takich filméw jest niezwykle
istotna wizerunkowo dla Polski, jest
nasza wizytéwka w swiecie.

Jakie plany programowe ma TVP Hi-
storia?

Juz w tym roku na antenie TVP Historia
ukaza sie nowe odcinki ,Przewodnika
Historycznego” Bogustawa Wotoszan-
skiego. Dobiegaja konca prace nad fil-
mem o sprawie polskiej podczas | wojny
Swiatowej, ktory pod wzgledem formy
niewatpliwie zaskoczy widzow. Przy-
szty rok to dla nas wyzwanie wynika-
jace z obchoddéw 1050 rocznicy chrztu
Polski.

Dziekuje za rozmowe.
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Tadeusz Doroszuk. Fot.: materiaty prasowe TVP



Olgierd Dobrzynski. Fot. materiaty prasowe Discovery

Portfolio kanatéw Discovery na
polskim rynku jest bardzo duze.
Na co jako grupa ktadziecie gtow-

ny nacisk?
Rzeczywiscie, rodzina Discovery jest
liczna i bardzo réznorodna. Obec-

nie nasze portfolio w Polsce obejmu-
je dziesie¢ marek kanatéw zréznico-
wanych pod katem grup docelowych.
W naszej ofercie mozna znalez¢ pe-
ten wachlarz programéw od serii doku-
mentalnych, poprzez programy lifesty-
le'owe, az po relacje sportowe. To wta-
$nie programy dokumentalne stano-
wig 0$ i site napedowa wieloletniego
sukcesu Discovery, nie tylko w Polsce,
ale i na Swiecie. To nasze dziedzictwo
i jednoczesnie przysztos¢. W tym roku
po raz pierwszy globalnie wydamy na
produkcje 2 mld dolaréw. Co istot-
ne, znaczaca czesc tej kwoty zostanie

.Niepokonane” (ID)
Fot. materiaty prasowe Discovery
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Programy dokumentalne
sy sitg napedowa

sukcesu Discovery

Z Olgierdem Dobrzynskim, Country Manager Central Europe, Disco-
very Networks CEEMEA i Eurosport, rozmawiat Kuba Wajdzik.

przeznaczona na produkcje lokalne,
w tym takze w polskie programy.

Zmienia sie sposob prezentacji kon-
tentu dokumentalnego. Czy przez
ostatnie lata widzowie sie zmienili?
Oczywiscie, ze widzowie sie zmienili.
Przede wszystkim dorosli, i to, co kie-
dys byto dla nich angazujace i ciekawe,
juz takie nie jest. Oczekuja coraz wie-
cej, chca oglada¢ coraz bardziej ekscy-
tujace produkcje oraz w coraz lepszej
jakosci. Starsi widzowie przeznaczaja
wciaz duzo czasu na konsumpcje tele-
wizji ale sa rzecz jasna réwniez ci mtod-
si, a ich wymagania sa juz zdecydowa-
nie inne. S3 to widzowie, ktérzy poszu-
kuja w programach tak zwanej warto-
$ci dodanej, czyli wskazéwek, albo na-
wet instrukcji do rozwiazywania pro-
bleméw, radzenia sobie z codziennym
zyciem. Mezczyzn interesuje najcze-
$ciej motoryzacja, przygoda, podré-
ze i wszelkiego rodzaju wyzwania. Dla
kobiet najbardziej pociagajace sa tema-
ty zdrowia, rodziny i relacji miedzyludz-
kich. Obie grupy z przyjemnoscia ogla-
daja produkcje $wiatowe, ale takze co-
raz bardziej zainteresowane sa progra-
mami realizowanymi lokalnie. To, co ta-
czy wszystkich naszych widzéw, to za-
mitowanie do jakosci oraz $wiezosci
dostepnego kontentu.

Discovery jest miedzynarodowa
grupa. Jak na tym tle pozycjonu-
je sie polski widz i jego oczeki-
wania? Nie kazdy program, ktéry
zdobyt publicznos$¢ na swiecie, jest
chetnie ogladany w Polsce. Ktére

ktore emitujecie w Polsce, cieszyt
sie sporym zainteresowaniem i byt
dla Panstwa wielkim zaskocze-
niem?
Gusta polskiej widowni sa zblizone do
preferencji widzéw na swiecie. Duza
popularnoscia w naszym kraju ciesza
sie produkcje, ktére podbijaja serca wi-
dzéw takze w innych krajach. Wymie-
nie tutaj chocby takie kultowe serie,
jak: ,towcy okazji”, ,Wstydliwe choro-
by”, czy ,Goraczka ztota”. Ta ostatnia
pozycja nas niezwykle cieszy. Nie spo-
dziewalismy sie, ze Polacy az tak dadza
sie tak wciagnac¢ w tematyke dos¢ od-
legta, jaka jest poszukiwanie i wydoby-
wanie ztota w Stanach Zjednoczonych.
Okazato sie jednak, ze dobra przygo-
da jest w stanie zainteresowac widzéw
bez wzgledu na miejsce, w ktérym sie
rozgrywa. Osmy odcinek pokazywane;
w tym roku 5. serii osiagnat rekordo-
wy rating 1,06% w grupie wiekowej
16-49. Jest to najlepszy wynik progra-
mu w jego piecioletniej historii. tacz-
nie w grupie komercyjnej 16—49 pro-
gram ogladato ponad 305 tys. widzow,
a w grupie 4+ blisko pét miliona.
Duzym sukcesem byta seria ,,Adam
szuka Ewy"”, pokazywana na kanale
TLC. Bylismy przekonani, ze polscy wi-
dzowie przekonaja sie do tej produkgji.
Od pierwszych odcinkéw program stat
sie hitem tej staqji.

Czy oferta NTC bardzo przebudo-
wata segment kanatéw dokumen-
talnych?

Obecnos¢ na cyfrowym multipleksie
jak najbardziej znajduje sie w obszarze
naszych zainteresowan. Mamy spore
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Izabela Wiley.

RAPORT: KANAERY DOKUMENTALNE

doswiadczenie w zarzadzaniu portfo-
lio kanatow ptatnych i bezptatnych na
jednym rynku — pochodzi ono z Nie-
miec, Hiszpanii, Wtoch i Wielkiej Bry-
tanii. Teraz przygladamy sie pracom
nad nowym multipleksem. Wzielismy

W dziczy z Bearem Gryllsem” (Discovery Channel)
Fot. materiaty prasowe Discover

udziat w konsultacjach na jego temat,
przedstawilismy swoje zdanie, zgodnie
z ktorym nie powinien on by¢ przezna-
czony wytacznie dla TVP, ale takze dla
innych graczy. Z optymizmem spogla-
damy na dwa badania domu mediowe-
go MEC, ktory spytat Polakéw, ktére
kanaty widzieliby najchetniej w ofercie
naziemnej telewizji cyfrowej. W obu
edycjach Discovery byto stacja wskazy-
wana w pierwszej kolejnosci przez po-
nad potowe badanych, a w pierwszej
edycji Eurosport miescit sie w pierwszej
pigtce. Dla nas uruchomienie kanatu
naziemnego bytoby uzupetnieniem na-
szej oferty dla telewizji ptatnej.

Zanamilaunch kanatu Discovery Life.
Jak oceniajg Panstwo jego start?

Zmiana formuty kanatu Animal Planet
(SD) na Discovery Life ma pomoc nam
dotrze¢ do nowych widzéw. Discovery

Life to kanat o charakterze ogdélnoroz-
rywkowym. W raméwece stacji, obok
wybranych programéw pokazujacych
dzika przyrode i zwierzeta (seria ,Zol-
tan — krol wilkoéw”, ktérego 4. odcinek
nagrywany byt w Goérach Stotowych),
zobaczymy pozycje o charakterze life-
style, w tym m.in. emitowane pierwszy
raz w Polsce serie kulinarne — ,Smak
zwyciestwa” i ,Kulinarne krance swia-
ta”, filmy fabularne oraz seriale zagra-
niczne (,Czarodziejki”, ,Elementary”).
Jestesmy zadowoleni z wynikéw ogla-
dalnosci Discovery Life. Kanat silnie
przyciaga najbardziej pozadana przez
marketerow kobieca widownie z miast
powyzej 50 tys. mieszkancéw. Rosna-
ce z tygodnia na tydzien statystyki po-
twierdzaja stusznos$¢ wprowadzonej
przez nas zmiany.

Dziekuje za rozmowe.

Fot. materiaty prasowe A+E Networks Poland

Rynek kanatéw dokumentalnych
jest mocno nasycony. Czym na tle
rynku kanatéw dokumentalnych
wyrézniaja sie kanaty z Waszego
portfolio?
Rosnaca konkurencja na rynku telewi-
zyjnym sprawia, ze walka o widza to
coraz wieksze wyzwanie. Decydujacy-
mi argumentami staja sie jakos$¢ ofer-
ty programowej oraz nowoczesne roz-
wigzania technologiczne, co nam jako
A+E Networks — Swiatowemu liderowi
w produkgji i dystrybucji tresci, pozwa-
la optymistycznie patrze¢ w przysztosc.
Jako A+E Networks jestesmy prze-
konani, ze nie wszystkie potrzeby
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Walka o widza to coraz
wieksze wyzwanie

Z Izabellg Wiley, Dyrektor Generalng A+E Networks Poland (nadaw-
ca kanatow rozrywkowo-dokumentalnych HISTORY, H2, Lifetime
oraz Cl Polsat), rozmawiat Kuba Wajdzik.

widzow wzgledem oferty telewizyj-
nej sa zaspokojone. Nasze nowe sta-
cje — Lifetime i H2 proponuja cos wy-
jatkowego na rynku. Na Lifetime tej
wiosny mamy 25 premier, w tym 15 fil-
moéw i 5 seriali fabularnych. Stworzy-
lismy mocna oferte lifestyle’owa prze-
znaczona dla kobiet, a wspotpracuja
z nami tworcy Swiatowego formatu —
Agnieszka Holland, ktéra rezyserowata
.Dziecko Rosemary”, Demi Moore pro-
dukujaca talk-show czy Whoopi Gold-
berg wystepujaca w naszych filmach.
Kanat H2 opowiada o $wiecie na-
uki, historii i technologii w kompetent-
ny i jednoczesnie zabawny sposdb —
takiego popularno-naukowego kanatu
w Polsce brakowato, co widzimy wyraz-
nie po opiniach w Internecie i wynikach

ogladalnosci. Oba kanaty uzupetniaja
nasze dotychczasowe portfolio ztozo-
ne z HISTORY - rozrywkowego kana-
tu dla niezaleznych, poszukujacych wy-
zwan mezczyzn oraz wyjatkowego ka-
natu kryminalnego Cl Polsat (Crime +
Investigation), ktory wyrédznia wysoki
poziom dokumentéw, a takze szeroka
oferta seriali zrealizowanych w Polsce.
Wierzymy, ze dzieki temu nasze port-
folio usatysfakcjonuje najbardziej wy-
rafinowanych, dojrzatych i wymagaja-
cych odbiorcow.

Zmienia sie sposob prezentacji kon-
tentu dokumentalnego. Czy przez
ostatnie lata widzowie sie zmienili?
W ciagu ostatniej dekady zmie-
nit sie nie tylko sposéb pokazywania
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programoéw, ich produkcja, ale row-
niez oczekiwania widzéw oraz to, jak
konsumowana jest obecnie telewizja.
To juz nie jest po prostu wpatrywanie
sie w ekran, ale uczestniczenie w dys-
kusji z innymi widzami w mediach spo-
tecznosciowych. Nadawanie w Inter-
necie réwniez nie jest juz zadna eks-
trawagancja — to wrecz koniecznos¢.
W 2014 r. w skali globalnej nasze pro-
gramy na $wiecie na platformach in-
ternetowych odnotowaty ponad mi-
liard wyswietlen, a blisko 80 milio-
néw 0s6b polubito nasze strony w me-
diach spotecznosciowych — w tym bli-
sko 200 tys. unikalnych uzytkownikéw
w Polsce na Facebooku czy YouTube.
Oproécz streamingu, oferujemy naszym
Klientom szereg produktow takich jak
TV Everywhere, VOD czy catch-up i je-
stesmy w tym bardzo szczesliwym po-
tozeniu, ze posiadamy petne prawa do
naszych programoéw, gdyz sami je pro-
dukujemy.

Widzowie kanatéw dokumental-
nych i rozrywkowych ciagle szukaja
programoéw, ktére inspiruja do dziata-
nia, pobudzaja wyobraznie lub po pro-
stu zapewniajg wartosciowa rozryw-
ke. Dobre programy oparte na faktach
podaja widzowi jakas informacje. Cata
sztuka polega na tym, by poda¢ wi-
dzowi te tres¢ w sposob zaskakujacy,
zabawny lub zachwycajacy wizualnie.
Ogladanie takich programéw to przy-
jemnos¢, po przezyciu ktoérej zostaje
co$ w gtowie.

By dowiedzie¢ sie, jak nasi widzo-
wie sie zmieniaja, regularnie spotyka-
my sie z nimi — zaréwno lokalnie na
tzw. focusach, jak réwniez na poziomie
miedzynarodowym.  Zrealizowalismy
na 18 rynkach na s$wiecie, wsréd 7 tys.
mezczyzn, badanie, ktére nazwalismy
.Facetologia”. Przesledzilismy w nim
potrzeby mezczyzn, ktére zmieniaty sie
na przestrzeni trzech pokolen. Uwa-
zamy, ze doskonale rozumiemy nasza
meska widownie oraz ze nasze kanaty
HISTORY oraz H2 odpowiadaja na ich
potrzeby. Zanim wprowadzilismy Lifeti-
me na polski rynek, dokonalismy grun-
townej segmentacji widowni, by zrozu-
mie¢, jakie sa oczekiwania wspotcze-
snych kobiet w stosunku do telewizji
rozrywkowej w 2015 r.

www.tvlider.pl

Co jest najwieksza trudnoscig w bu-
dowaniu kanatu dokumentalnego
na polskim rynku?

Minat czas telewizji dla kazdego.
W obecnej rzeczywistosci sukces od-
niosa te stacje, ktére dotra do waskiej
grupy lojalnych widzéw, dlatego ciez-
ko jest podac¢ jeden segment kanatéw.
W portfolio A+E Networks przygoto-
walismy skrojona na miare oferte dla
czterech grup widzéw — praktycznych
romantyczek z kanatem Lifetime, nie-
zaleznie myslacych, zadnych przygod
mezczyzn na HISTORY, wielbicieli za-
gadek kryminalnych na CI Polsat oraz
spragnionych wiedzy na H2. Sadzimy,
Ze jest to potaczenie, ktére ma szan-
se zaspokoi¢ rézne gusta i cieszyc sie
wysokim zainteresowaniem wsréd wi-
dzoéw w Polsce.

Jak oferta NTC wptyneta na rynek
kanatéw dokumentalnych?
Telewizja naziemna niewatpliwie za-
spokaja podstawowe potrzeby do-
stepu do telewizji. Trudno nie zauwa-
zy¢ i nie mie¢ szacunku do dynamiki,
jaka obserwujemy w segmencie DTT.
Jednak w duzej mierze stacje naziem-
ne graja powtérki oraz sezony seriali
i programoéw, ktére miaty premiery na
kanatach ptatnych czasami dobre kil-
ka lat wczesniej. Mysle, ze polski widz,
nawet jezeli przez chwile testowat ta-
niag opcje, ostatecznie chce spedzac
tych kilka cennych chwil w ciggu dnia
przed telewizorem w towarzystwie
tresci wysokiej jakosci, a takie oferu-
ja kanaty tematyczne w ptatnych pa-
kietach, czesto niedtugo po premie-
rze w USA lub Wiel-
kiej Brytanii. Do- |
datkowo stacje te-
matyczne sa przy-
jazniejsze w od-
biorze — nie emi-
tuja dtugich blo-
kéw  reklamowych
jak kanaty naziem-
ne, przez co wi-
dzowie maja wiek-
szy komfort ogla-
dania. Subskrypcja
ptatnych  kanatow
oznacza  réwniez
wiele dodatkowych

,Straznicy rekinow”

T . .

Fot. materiaty prasowe History

korzysci, w tym, dzieki wspotpra-
cy z operatorami, dostep do tresci
w tzw. modelu catch-up lub poprzez
serwisy VOD, ktérych brakuje w tele-
wizji naziemnej.

Jakie sa najblizsze plany firmy
w Polsce?

Nasze kanaty sa dostepne na rynku od
siedmiu lat, a od 2013 r. funkcjonu-
je polskie biuro. Przez ten stosunkowo
krotki, wedle standardéw medialnych,
czas, zdobylismy wiernych widzow,
ktorzy sledza programy na naszych
gtéwnych kanatach HISTORY oraz Cl
Polsat. Pod koniec zesztego roku uru-
chomilismy u najwiekszych operato-
row dwie nowe stacje — Lifetime — lide-
ra w rozrywce dla kobiet od kilkunastu
lat oraz najszybciej rozwijajacy sie ka-
nat popularno-naukowy w USA — H2.
Przetozyto sie to nie tylko na wzrost
ogladalnosci  portfolio, zbudowanie
wyzszej rozpoznawalnosci  naszych
marek, ale takze w perspektywie kolej-
nych miesiecy wptynie znaczaco na re-
lacje A+E Networks z najwazniejszymi
partnerami biznesowymi.

Ten rok chcemy poswieci¢ na
umacnianiu rozpoznawalnosci nasze-
go portfolio oraz poszerzeniu dystry-
bucji. Dlatego tej wiosny startujemy
z intensywna, jedna z najwiekszych
w naszej historii, kampania marketin-
gowa, a takze wspodtpracujemy z ta-
kimi legendami jak Agnieszka Hol-
land, Michat Fajbusiewicz czy Tiff
Needell.

Dziekuje za rozmowe.
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Jacek Koskowski. Fot. materiaty prasowe

BBC Worldwide Polska

Rynek kanatéw dokumentalnych
jest mocno nasycony. Czym na ich
tle wyrdznia sie kanat BBC Earth?
Kanat BBC Earth to kanat dokumental-
ny o charakterze poznawczym. Na pol-
skim rynku sa juz kanaty o podobnej te-
matyce, ale profil wielu z nich zmienia
sie w kierunku factual entertainment.
BBC Earth chce pokazywac swiat ta-
kim, jakim jest, wierzymy, ze zycie jest
lepsze, niz fikcja i warto to podkreslac.
To m.in. za to cenia nas widzowie na
catym $wiecie. Nie znaczy to oczywi-
$cie, Ze jestesmy konserwatywni i nud-
ni, na BBC Earth nie brakuje emodiji, ni-
gdy nie beda one jednak wynikiem za-
klinania rzeczywistosci.

Jakos$¢ BBC w Polsce jest znana i ce-
niona. To powoduje, ze widzowie
przyzwyczajeni sg do wysokiej jako-
$ci kontentu. To mobilizuje czy jednak
przeszkadza w budowaniu oferty?
Zdecydowanie mobilizuje. BBC to znak
jakosci nie tylko w Polsce, ale i na ca-
tym Swiecie. Od lat produkuje wyso-
ko cenione produkcje przyrodnicze czy
popularno—naukowe. Zmieniamy sie,
coraz wiecej inwestujemy w produk-
cje, korzystamy z rozwoju technolo-
gii, wszystko po to, by widz dostawat
od nas to, co najlepsze. Warto jednak
podkresli¢ to, ze pryncypialne zasady
nie zmieniaja sie od lat. Nie chodzimy
na skréty i nie prébujemy wptywac na
naturalny bieg rzeczy, ale chetnie czer-
piemy ze skarbéw dzisiejszych czaséw.
Nie tak dawno na BBC Earth emitowa-
lismy ,Wielki krag zycia” — pierwszy se-
rial przyrodniczy nakrecony w ultrawy-
sokiej rozdzielczosci 4K, niespotykanej
dotychczas w tego typu produkcjach.
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Jl BBC to znak jakosci

na catym swiecie

Z Jackiem Koskowskim, General Manager and Vice President, BBC
Worldwide, rozmawiat Kuba Wajdzik.

Zmienia sie sposob prezentacji kon-
tentu dokumentalnego. Czy przez
ostatnie lata widzowie sie zmienili?
Widzowie nie tylko w Polsce, ale i na
catym sSwiecie poszukuja w telewizji
gtéwnie rozrywki, dobrze o tym wie-
my, bo sami produkujemy jeden z naj-
bardziej popularnych programéw roz-
rywkowych na $wiecie, jakim jest ,Top
Gear”. Formuta dokumentu coraz cze-
Sciej tez poddaje sie temu trendowi.
Mimo to nadal jest duze zapotrzebo-
wanie na wysokiej jakosci tresci doku-
mentalne w tradycyjnej formie. Przy-
ktadem moga tu by¢ wyniki ogladal-
nosci takich programéw, jak ,Mroz-
na planeta”, ,W okowach mrozu”, lub
»Jak przetrwa¢ mega tsunami”, ktory
w trakcie emisji potrafit uplasowac ka-
nat nawet na 11. miejscu wsréd naj-
chetniej ogladanych stacji w ptatnej te-
lewizji.

Jak wynika m.in. z badan przepro-
wadzonych w potowie zesztego roku
przez MEC, dokument jest drugim naj-
czesciej wymieniana kategoria, jaki wi-
dzowie telewizji naziemnej wzbogacili-
by dostepna dla nich oferte. Potencjat
jest wiec nie tylko w rozrywce.

BBC jest miedzynarodowa grupa.
Jak na tym tle pozycjonuje sie pol-
ski widz i jakie sg jego oczekiwania?
Réznice miedzy widzami w Polsce i na
Swiecie sa wbrew pozorom stosun-
kowo nieduze. Ratingi robi rozrywka,
w jednych krajach wygrywaja wyda-
rzenia na zywo, w innych seriale czy
programy typu reality. Dokument ni-
gdy nie byt rozrywka dla masowego
odbiorcy, co nie zmienia faktu, ze pro-
pozycje tego typu maja swoja wierng

grupe odbiorcéw. Dla nich zostata
stworzona marka BBC Earth.

Jak przenikanie sie telewizji i Inter-
netu wptywa na Panstwa miedzy-
narodowa dziatalnos¢?

Rozwdj Internetu ma ogromny wptyw
na branze telewizyjna i BBC nie jest tu
wyjatkiem. W naszym przypadku duza
czes¢ biznesu to sprzedaz programéw
witasnych, ktérych mamy w swoim ka-
talogu ponad 50 tysiecy godzin. Inter-
net daje nam m.in. nowe mozliwosci
podzielenia sie nim z widzami.

Czy oferta NTC bardzo przebudo-
wata segment kanatéw dokumen-
talnych? Czy marka BBC bedzie
w przysztosci zainteresowana obec-
noscig w NTC?

Rozwdj oferty telewizji naziemnej to do-
datkowa mobilizacja do tego, by ofero-
wac tresci z najwyzszej potki. Jesli na-
tomiast mowa o naszych ewentualnych
staraniach o miejsce w ramach naziem-
nej telewizji cyfrowej, to moge powie-
dzie¢ tylko tyle, ze bierzemy pod uwage
wszelkie mozliwosci dotarcia do widza.

Za nami start kanatu BBC Earth. Jak
oceniajg Panstwo jego start?
Reakcja polskich widzow jest bardzo
obiecujaca. Podczas zaledwie miesiaca
BBC Earth uplasowato sie na trzeciej po-
zycji wsréd konkurencyjnych stadji i do-
siegneto 4,5 min widzéw. Niedzielny
blok programowy po godz. 16:00 upla-
sowat kanat na drugiej pozycji za Disco-
very Science wsrod kanatow tej kategorii.
To duzy sukces dla tak mtodej marki.

Dziekuje za rozmowe.
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Ewa Lampart. Fot. materiaty prasowe Fokus TV

RAPORT: KANAERY DOKUMENTALNE

Rynek kanatéw dokumentalnych
w Polsce jest mocno nasycony. Czym
na ich tle wyrdznia sie kanat Fokus TV?
Rzeczywiscie, prawie 20% programow
nadawanych w polskojezycznych ka-
natach telewizyjnych jest oznaczonych
jako gatunek dokumentalny. Progra-
my dokumentalne zaspokajaja natural-
na ceche ludzka, jaka jest ciekawosc.
FOKUS TV odkrywa zupetnie nowe te-
maty, przekracza granice, tamie tabu,
a takze zadaje pytania i szuka na nie
odpowiedzi. Dzieki naszej ofercie widz
oswaja $wiat, siedzac wygodnie w fo-
telu z pilotem w dtoni. W przeciwien-
stwie do innych kanatéw dokumental-
nych prezentujemy szeroka oferte — od
dzikiej natury, poprzez historie, az po
biezace problemy spoteczne. Ta wiasnie
roznorodnos¢ stanowi o naszej wyjat-
kowej pozycji na tle konkurenciji.

Jak oceniajg Panstwo pierwszy okres
dziatalnosci na rynku?

Jestesmy zadowoleni z wynikéw. Mie-
siecznie stacja buduje widownie na po-
ziomie 12 min kontaktow. Inwestujemy
w tresci programowe, ktore wyrdznia
FOKUS TV na rynku. Pracujemy z ponad
setka dostawcédw. Niestety, nie wszyst-
kie programy dostepne w bibliotekach
dystrybutoréw i producentéw spetnia-
ja wymog ,fokusowosci” — powinny
zaciekawia¢, poszerza¢ horyzonty. Na-
szym celem nie jest jedynie dostarcza-
nie sensacji czy che¢ szokowania wi-
dzow. Zalezy nam na stawianiu im cie-
kawych i trudnych pytan, wartych za-
stanowienia. | to sie udaje, patrzac na
wyniki niedzielnego cyklu z dokumen-
tem. Film Wernera Herzoga ,, Szczesliwi
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Réznorodnos¢

to nasza wizytéwka

Z Ewa Lampart, Prezesem Zarzadu TV Spektrum, nadawcy Fokus TV,

rozmawiat Kuba Wajdzik.

Ludzie” nalezy do jednej z lepiej ogla-
danych pozycji w FOKUS TV. Do ciesza-
cych sie duzym zainteresowaniem do-
taczyt tez czwartkowy serial historycz-
ny produkgji rosyjskiej ,, Karny batalion”.

Rynek NTC jest dos¢ specyficzny —
istnieje spora konkurencja. Jak na
tym tle budowana jest oferta stacji?
Budujemy oferte programowa dla oséb,
ktére maja potrzebe odkrywania. Psy-
chograficznie — co jest najistotniejsze —
dla tych poszukujacych poza rozrywka
informacji. To wymaga takiego skon-
struowania programu, aby widz czut, ze
poszerza on jego horyzonty, rozwija pa-
sje i dostarcza wiedze.

Rzeczywiscie jest réznica pomie-
dzy tym, co oglada widz NTC i widz
kablowo-satelitarny. Za cel stawiamy
sobie zachowanie balansu programo-
wego, aby obie te grupy znalazty te-
maty dla siebie. Trzeba jednak pod-
kresli¢, ze naszym gtéwnym priory-
tetem jest umacnianie pozycji wsréd
odbiorcow naziemnej telewizji cyfro-
wej. W tej grupie udziat stacji syste-
matycznie rosnie, Srednia zbliza sie
do 2%.

»Sala operacyjna”
Fot. materiaty prasowe Fokus TV

Istotnym elementem ramoéwki Fo-
kus TV jest polski kontent. Jakie sa
plany w tym zakresie?

Powoli budujemy biblioteke wiasnych
tresci. Podchodzimy do niej bardzo ana-
litycznie. Najwazniejsze sa potrzeby wi-
dzéw, ktoére systematycznie badamy.
Sprawdzamy miedzy innymi, jaki po-
ziom lojalnosci notuje dany temat, na ja-
kie elementy odbiorca zwraca szczegél-
na uwage, jakie cechy powinien zawie-
ra¢ program, aby uwypuklat charakter
FOKUS TV. Nasza najnowsza produkcja
»Sala Operacyjna” ma dobry poziom lo-
jalnosci widzéw i walczy w trudnym, me-
czowym, pasmie srodowego wieczoru.

Wkroétce zagospodarowany zosta-
nie kolejny multipleks. Czy w jego
ofercie powinien znalez¢ sie kolej-
ny kanat dokumentalny?

To zalezy od tego, co bedzie miat do zaofe-
rowania widzom i czy bedzie w stanie zbu-
dowac przestrzen dla siebie wsréd istnieja-
cych juz staqji. Na pewno nie jest to tatwe
wyzwanie, zwiaszcza ze konkurencja moc
no nasyca rynek nowymi tematami.

Dziekuje za rozmowe.
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Dokument to

nie rozrywka

Z Marta Szwakopf, Dyrektorem kanatéw dzieciecych,
lifestyle’owych i dokumentalnych nc+, rozmawiat Kuba Wajdzik.

Rynek kanatéw dokumentalnych
jest mocno nasycony. Czym na ich
tle wyrdznia sie kanat Planete+?

Planete+ skupia sie na otaczajacym
nas $wiecie, ale méwi o nim wiecej, niz
mozna wyczytac¢ na co dzieh w prasie
lub ustysze¢ w radiu. Nie boimy sie po-
kazywac nieznanej strony otaczajacej
nas rzeczywistosci. Nawet jedli jest od-
mienna od powszechnych opinii. Poru-
szamy kontrowersyjne i odwazne te-
maty. Nie bez powodu gtéwnym mo-
tywem pierwszego od dtuzszego cza-
su autorskiego programu Planete+ jest
seks. Od 29 kwietnia co tydziert mozna
ogladac ,,Szkote seksu Joanny Keszka”.
W programie méwimy o seksie tak, jak
w Polsce nikt do tej pory nie méwit.

Jak oferta Naziemnej Telewizji Cy-
frowej wptyneta na rynek kanatéw
dokumentalnych?

Rozwdj rynku kanatéw tematycznych,
w tym dokumentalnych jest korzystny
przede wszystkim dla widzéw. Powsta-
je coraz wiecej polskich produkgji. Wi-
dzimy ten trend dos¢ wyraznie i row-
niez produkujemy lokalne programy,
jak wspomniana ,Szkota seksu Joan-
ny Keszka"”. Jest to nasz pierwszy krok
w tym roku w kierunku zwiekszenia
udziatu autorskich programoéow w ra-
moéwece. Zmiany pobudzity takze pro-
ducentéw, ktoérzy tworza coraz wie-
cej ciekawych formatéw. Na pewno
w efekcie zyska na tym odbiorca.

Co cieszy sie najwiekszg popularno-
$cig w ofercie kanatu?

Na pierwszym miejscu listy najchetniej
ogladanych programéw od poczatku
2014 r. jest seria JSwiat z goéry”, ktoéra

www.tvlider.pl

W marcu br. osiagneta widownie na po-
ziomie 79 tysiecy. Pokazuje to, ze wi-
dzowie oczekuja dokumentow, ktoére
ukazuja miejsca niedostepne dla kazde-
go i prezentuja wysoki poziom realiza-
¢ji. Drugim tematem, ktéry szczegdinie
cenia nasi widzowie jest historia. Dowo-
dem tego jest m.in. sukces serii ,,Historia
Stanoéw Zjednoczonych wedtug Olive-
ra Stone'a”. Kontrowersyjny dokument
autorstwa cenionego rezysera zajmuje
trzecie miejsce na tej samej liscie z wy-
nikiem ponad 72 tysiace widzéw. Duza
popularnoscia ciesza sie takze produk-
cje o znanych postaciach historycznych,
jak Hermannie Goringu, Johnie F. Ken-
nedym czy Jozefie Stalinie.

Obecnie moda jest na przedstawia-
nie dokumentéw w postaci blizszej
rozrywce. Czy to wymog czasu?

Dokument to nie rozrywka. Nie po-
kazuje $wiata wyimaginowanego, tyl-
ko rzeczywistos¢. Nie koloryzuje i nie

«Rio City of Sport”

Fot. materiaty prasowe Planete
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poprawia. Pokazujemy dokumenty,
do ktérych wysokiej wartosci zaréwno
merytorycznej, jak i technicznej przy-
Zwyczajeni sa nasi widzowie. Planete+
nierzadko idzie pod prad i szuka tema-
toéw, o ktoérych nie bedzie mozna usty-
sze¢ nigdzie indziej.

Co jest najwieksza trudnoscia w bu-
dowaniu kanatu dokumentalnego
na polskim rynku?

Szczegdlnie duza trudnos¢ sprawia wy-
chwycenie naprawde dobrej jakosci za-
granicznych filméw i programéw doku-
mentalnych. W kanatach, takich jak Pla-
nete+, gdzie szczegding uwage zwraca
sie na jakos¢, selekcja jest czasochton-
nym zadaniem. Aby wybra¢ jak naj-
ciekawsze perefki, cztonkowie redakgji
uczestnicza w najwazniejszych miedzy-
narodowych wydarzeniach branzy tele-
wizyjnej, jak np. MIPDoc.

Dziekuje za rozmowe.

Marta Szwakopf. Fot.: materiaty prasowe nc+
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Carlos Ortega. Fot. materiaty prasowe FOX

Rynek kanatéw dokumentalnych
jest mocno nasycony. Czym naich tle
wyrozniaja sie kanaty National Geo-
graphic Channel i Nat Geo Wild?
National Geographic Channel jest jedy-
nym kanatem dajacym wrazenie znaj-
dowania sie w centrum niesamowitych,
ale prawdziwych wydarzen (np. , Staw-
ka warta tunczyka”, , Autostrada przez
piekto”, ,Nocny konwoj”, przyglada-
nie sie pracy komisji badan wypadkow
lotniczych w , Katastrofie w przestwo-
rzach”). Kanat zapewnia rozrywke po-
przez interaktywne obserwacje bliskich
cztowiekowi zjawisk (,Putapki umy-
stu”), a takze wydarzenia telewizyjne
z najbardziej intrygujacymi i pasjonuja-
cymi tematami (,,Kosmos”, ,Lata 90."),
i wreszcie niesamowita historie na naj-
wyzszym poziomie (nowe audycje z cy-
klu ,Sensacje XX wieku").

Z kolei Nat Geo Wild to jedyny kanat
w Polsce zapewniajacy niezapomniany
dostep do dzikiej przyrody w najlepszej
jakosci wizualnej i redakcyjnej. Za spra-
wa zréznicowanej ramowki, Nat Geo
Wild przybliza widzom $wiat, ktdrego
jestesmy czescia. Programy emitowane
na kanale przeznaczone sa dla catej ro-
dziny, dla wszystkich oséb, kochajacych
nature, dzika przyrode oraz zwierzeta.

Marka National Geographic Chan-
nel jest w Polsce znana i ceniona.
To powoduje, ze widzowie przy-
zwyczajeni sg do wysokiej jakosci
kontentu. To mobilizuje czy jednak
przeszkadza w budowaniu oferty?
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Budujemy lojalna
widownie

na naszej jakosci

Z Carlosem Ortega, Wiceprezesem i Dyrektorem Wykonawczym na
Europe Srodkowa i Wschodnig FOX International Channels, rozma-

wiat Kuba Wajdzik.

Jest to dla nas wielka motywacja,
a jednoczesnie kolejnym wyrdznikiem
kanatu. Kazdy program przechodzi we-
ryfikacje odpowiedniego dziatu w Wa-
szyngtonie, ktéry zapewnia obiekty-
wizm, autentycznos¢ i zgodnos¢ fak-
téw. Widzowie to doceniaja, a my bu-
dujemy na tej jakosci lojalna widownie.

Coraz chetniej National Geographic
Channel inwestuje w polski kon-
tent. Czy sa Panstwo zadowoleni
z dotychczasowych produkgji?
Naszym zadaniem jest opracowanie
oferty, ktéra jest bliska polskiemu wi-
dzowi, a jednoczesnie zawiera w sobie
DNA marki National Geographic Chan-
nel. JesteSmy zadowoleni z dotych-
czasowych wynikéw polskich produk-
cji (,Przemek Saleta: Najciezsze zada-
nia”, ,Tabu Polska” czy ,Nocny kon-
wéj"), ale takze caty czas pracujemy
nad rozwojem kolejnych produkgji, by
dostosowywac je do bardzo konkuren-
cyjnego rynku. Od kwietnia widzowie
National Geographic Channel moga
oglada¢ nowa odstone popularnej serii
LSensacje XX wieku”. Program Bogu-
stawa Wotoszanskiego wraca na ekra-
ny dzieki wspoétpracy National Geogra-
phic Channel i Telewizji Polskiej.

Zmienia sie sposéb prezentacji kon-
tentu dokumentalnego. Czy przez
ostatnie lata widzowie sie zmienili?
Widzowie oczekuja duzo wiekszej daw-
ki rozrywki, stawiajac kanatom doku-
mentalnym coraz wyzsze wymagania.

Granica miedzy kontentem dokumen-
talnym a rozrywkowym czesto sie za-
ciera. Wigksze znaczenie ma obserwa-
¢ja ludzkich zachowan, dazen czy fa-
scynacji znanych z kanatéw fabular-
nych. Formuta programéw stricte na-
ukowych/przyrodniczych lub innych
tradycyjnych programoéw dokumental-
nych sie wyczerpata. Stad nowe forma-
ty, ktére poza dostarczaniem wiedzy,
oferuja takze czysta rozrywke

Jestescie miedzynarodowa grupa.
Jak na tym tle pozycjonuje sie pol-
ski widz i jego oczekiwania?

Polska jest krajem o stosunkowo du-
zym udziale widowni segmentu ka-
natéw dokumentalnych — ok. 5-7%,
podczas gdy na innych, wiekszych
rynkach europejskich ten udziat jest
nizszy. Polscy widzowie podobnie jak
w innych krajach maja coraz wieksze
wymagania dotyczace jakosci oraz te-
matyki programéw, ktéra musi byc
uniwersalna, albo dostosowana pod
polskiego widza. Przyktadem moze
by¢ tutaj historia — polski widz fascy-
nuje sie programami, ktérych tematy-
ka jest szeroka, np. programy zwiaza-
ne z wyjasnieniem historii zatoniecia
Titanica. Z drugiej strony, z racji tego,
ze duza cze$¢ wydarzen Il wojny Swia-
towej odbywata sie na terenie Polski,
nasz widz jest bardzo emocjonalnie
zaangazowany w odkrywanie historii
z tego okresu.

Dziekuje za rozmowe.
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Polacy nie chcg ptaci¢ abonamentu,
wolg media publiczne utrzymywane

z reklam

Polacy wcigz nie chca uiszcza¢ abonamentu, z ktore-
go utrzymywane sg media publiczne. Wedtug badania
zrealizowanego przez ARC Rynek i Opinia — Omnibus
CAWI przeprowadzonego na zlecenie portalmedialny.
pli ,Tv lider”, media publiczne zdaniem badanych po-
winny by¢ utrzymywane tylko z emisji reklam (az 40%
wskazan).

Zapytalismy Polakow w jaki sposéb powinny by¢ finan-
sowane media publiczne. Z badania wyfania sie nienajlepsza
prognoza dla mediéw publicznych. Az 40% badanych Pola-
kéw wskazuje, ze media publiczne powinny by¢ emitowane
tylko z emisji reklam. 22% badanych wskazuje na faczony
model (@bonament i emisja reklam). Z kolei 16% chce finan-
sowania mediow bezposrednio z budzetu panstwa, a 14%
z optaty wnoszonej przez komercyjnych nadawcéw. Zwolen-
nicy abonamentu to grupa zaledwie 8% badanych!

Zwolennikéw abonamentu jest zaledwie 7% wsrod ba-
danych kobiet. Finansowanie mediéw z emisji reklam to roz-
wigzanie za ktdérym optuje az 42% badanych kobiet. \Wsréd
mezczyzn zwolennikéw abonamentu jest wiecej, bo 10%,
a za systemem faczonym (abonament i emisja reklam) opo-
wiada sie 20% badanych. Jednak i w tej grupie wygrywa
opcja finansowania mediéw publicznych tylko z emisji re-
klam (38% badanych mezczyzn).

Rozwiazanie w postaci finansowania mediow publicz-
nych tylko z emisji reklam wygrywa w kazdej grupie wie-
kowej. Najwiecej zwolennikow takiej opdji jest wsréd oséb
w wieku 35-44 lat (az 49% oséb w tym wieku opowia-
da sie za taka propozycja). Abonament najwieksze grono
zwolennikéw ma w grupie 0séb miedzy 45 a 54 rokiem zy-
cia (12% z tej grupy) i... wsréd oséb zdecydowanie mto-
dych, w wieku 18-24 lata (11%). Abonament i emisja re-
klam najwieksze poparcie ma wsréd najmtodszych (18-24
lata) i najstarszych oséb (55-64 lata) — po 27% w danej
grupie wiekowe;.

Co ciekawe, za bezposrednim utrzymaniem mediéw pu-
blicznych z budzetu panstwa opowiadaja sie gtéwnie osoby
w wieku 55-64 lata (az 29% wskazan w tej grupie). Optata
wnoszona przez komercyjnych nadawcéw zdecydowanego
poparcia nie uzyskuje w zadnej grupie wiekowej. Najwiek-
sze ma wsrod oséb w wieku powyzej 45 lat. /KW/

Zrédio:

Badanie ARC Rynek i Opinia — Omnius CAWI na zlecenie portalme-
dialny.pl i ,Tv lider”; préba ogolnopolska, reprezentatywna dla in-
ternautow N=1014).
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Z abonamentu

ik "'l"l."..-..‘ oraz z emisji
c reklam

22%

Badanie ARC Rynek i Opinia — Omnibus CAVYl.
Proba egélnopolska, reprezentatywna dia intgtautow N=1014
22 pazdziernika 2014. |

Pozadany sposoéb finansowania
mediéw publicznych

Panali zdaniem media publiczne powinny by¢ utrzymywane:

Tylko z
emisji reklam

40%

8% Wytacznie

z abonamentu

14% Z optaty wnoszonej od
komercyjnych nadawcow
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W Polsce wokét abonamentu RTV urosto w ostatnim czasie sporo kon-
trowersji, gdyz wiele przekazywanych informacji byto nieprawdziwych
lub niekompletnych. Doprowadzito to wsréd odbiorcéw do wzrastaja-
cych watpliwosci, co do stusznosci i zasadnosci uiszczania optaty abo-
namentowe;.

Nie bedzie to jednak kolejny artykut traktujacy o tym, czy pfaci¢ lub nie abona-
ment RTV, gdyz jest on zgodnie z obowigzujacymi przepisami optata obowiazko-
wa. Przedstawie natomiast réznice w sposobie funkcjonowania mediéw publicz-
nych oraz naliczania i egzekwowania optaty abonamentowej w Polsce i w Wielkiej
Brytanii, gdzie istnieja kolejno abonament RTV oraz TV License, w oparciu o kto-
re swoje statutowe zadania realizuja (w analogicznej kolejnosci) TVP oraz BBC.

Abonament nasz powszechny

Abonament radiowo-telewizyjny jest powszechnie stosowang w Europie opfata,
majaca na celu zapewnienie skutecznego finansowania nadawcéw publicznych
zobowiazanych w ramach swojej dziatalnosci do realizacji okreslonej misji spo-
tecznej, ktorej podstawa jest wspottworzenie panstwa obywatelskiego poprzez
wspieranie rozwoju zintegrowanego, $wiadomego i dobrze poinformowanego
spoteczenstwa w oparciu o zasady pluralizmu, egalitaryzmu i demokracji. W pol-
skim prawie jest to jasno okreslone w art. 21 ust. 1 ustawy o radiofonii i telewi-
zji. Zatem funkcjonowanie TVP, jako nadawcy publicznego realizujacego okreslo-
na misje, jest reqgulowane i kontrolowane na mocy ww. ustawy przez KRRIT, kt6-
rej jednym z gtéwnych zadan jest nadzoér nad realizacja misji medidw publicznych.

Nadawca publiczny, jakim jest BBC w Wielkiej Brytanii, istnieje na mocy tzw.
Royal Charter, czyli swoistego przywileju krolewskiego tzw. Krélewskiej Karty,
ktéra jest wydawana w formie pisemnego rozporzadzenia w celu ustanowienia
waznych instytucji pozytku publicznego. Royal Charter jest zawsze wydawany na
czas okreslony i w przypadku BBC musi by¢ odnawiany co 10 lat. Dokument za-
wiera szereg istotnych informacji dotyczacych zasad funkcjonowania telewizji pu-
blicznej, w tym okresla cele publiczne BBC, gwarantuje niezalezno$¢ od rzadu oraz wyszczegolnia obowiaz-
ki rady dyrektoréw i BBC Trust (ciata nadzorczego korporacji BBC). Royal Charter wraz z The Agreement with
The Secretary of State — dokumentem szczegdtowo regulujacym postanowienia Karty i bedacym przedmio-
tem kontraktu pomiedzy BBC a krélewskim Sekretarzem Stanu ds. Kultury, Mediéw i Spor- L
tu — stanowi podstawe prawna funkcjonowania BBC. Ponadto, okresla sposéb jej fi- A
nansowania, zadania, obowiazki i cele spoteczne z uwzglednieniem stuzenia inte-
resowi publicznemu poprzez m.in.: wspieranie i rozwdj spoteczenstwa obywatel-
skiego; promowanie nauki i edukadcji; utatwianie spoteczeristwu czerpania korzy-
$ci z rozwoju nowoczesnych technologii komunikacyjnych poprzez odgrywanie
przewodniej roli w procesie cyfryzacji.

Zatem obie stacje telewizyjne, jako nadawcy publiczni teoretycznie prowadza
podobna polityke programowa, kieruja sie podobnymi kryteriami i wartosciami
przy realizacji misji spotecznej i s finansowane w oparciu o powszechny abona-
ment RTV, jednakze zasadnicza réznica jest udziat wptywow z tytutu optat abona-
mentu w budzecie poszczegdlnej telewizji oraz sposéb naliczania i egzekwowania sa-
mej optaty, co przektada sie na odmienny sukces misyjny obu stacji.

-
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Niby obowiazkowy...

W Polsce optata abonamentowa jest regulowana Ustawa o Optatach Abonamentowych
z dn. 21.04.2005 r. Istotnym elementem tejze ustawy jest kryterium naliczania opfaty.
Zgodnie z art. 2 ust. 2 jest nim sam fakt posiadania odbiornika telewizyjnego, badz ra-
diowego, przy rownoczesnym domniemaniu, ze jest on w stanie umozliwiajacym natych-
miastowy odbiér programu. Oznacza to, iz obowiazek uiszczania optaty z tytutu abona-
mentu RTV powstaje automatycznie na skutek samego posiadania telewizora, badz ra-
dia, niezaleznie od tego, czy sie z niego korzysta, czy tez nie, a kazdy odbiornik w celu
skutecznego egzekwowania tejze naleznosci podlega przymusowej rejestracji (art. 5
ust. 1), co zostato jasno potwierdzone wyrokiem Sadu Najwyzszego.

Warto podkresli¢, iz fakt ogladania lub nieogladania kanatéw publicznej telewizji, nie
ma wptywu na obowiazek uiszczania optaty abonamentowej, co zostato stwierdzone
wyrokiem WSA w Warszawie z dnia 30.08.2007 r. Bez znaczenia pozostaje fakt optaca-
nia abonamentu telewizji kablowej, badz satelitarnej, co jest czesto podnoszonym argu-
mentem, przy uzasadnianiu uchylania sie od obowiazku uiszczania optaty z tytutu abo-
namentu RTV. Zostato to dokfadnie wyjasnione w innym wyroku WSA z 04.08.2009 .

Niska $ciagalnos¢

Podmiotem regulujacym wysokos¢ optaty za abonament RTV jest KRRIT, a podmiotem
odpowiedzialnym za rejestracje odbiornikéw telewizyjnych i radiowych oraz egzekwo-
wanie naleznosci z tytutu abonamentu RTV jest... Poczta Polska. Jak pokazuja wyniki,
nie jest to skuteczne i sprawdzone rozwiazanie, gdyz $ciagalnos¢ opfat z tytutu abona-
mentu RTV jest bardzo niska. Jak podaje TVP, w 2014 r. tylko 7,4% o0séb wypetnito obo-
wiazek ustawowy. Dodatkowo, w ubiegtym roku liczba zwolnionych stanowita juz blisko
23% wszystkich gospodarstw domowych.

Skad zatem wynika, pomimo jasnych i precyzyjnie sformutowanych przepiséw doty-
czacych funkcjonowania mediéw publicznych, tak niska $ciagalnos¢ optaty abonamento-
wej? Przyczyn nalezy upatrywac nie tylko w nieskutecznych mechanizmach i ograniczo-
nych uprawnieniach Poczty Polskiej, ale takze w samym nastawieniu spoteczenstwa, wprowadzanego w btad
nawet przez samego premiera Donalda Tuska, ktory publicznie zniechecat ludzi do ptacenia za abonament
RTV, nazywajac go wprost haraczem. Z punktu widzenia rozwoju mediéw publicznych, byto to zachowanie
bardzo szkodliwe, gdyz zagrazato wykonalnosci realizowanej przez nie misji.

Niepokdj moze budzi¢ fakt, iz na skutek nieefektywnego egzekwowania optat, w 2014 r. udziat abona-
mentu w przychodach ogétem TVP S.A. stanowit tylko 29%, a reszte budzetu stanowia przede wszystkim
przychody z tytutu emisji reklam. Dla TVP wypetniajacej okreslona misje publiczna, jest to zdecydowanie nie-
korzystna sytuacja, gdyz przy tak zbilansowanym budzecie, w ktdérym dziatalnos¢ komercyjna odgrywa tak
kluczowa role, telewizja publiczna moze nie by¢ w stanie skutecznie realizowa¢ swoich ustawowych zadan.

Potrzeba debaty

W trosce o niezaleznos$¢ medidw publicznych, nalezy podja¢ debate na temat charakteru i celowosci istnie-
nia Telewizji Polskiej, gdyz nie da sie skutecznie realizowa¢ misji spotecznej, przy rownoczesnym prowadze-
niu bogatej dziatalnosci komercyjnej. Nalezy zatem ustali¢, czy skupiamy sie na realizacji misji i ogranicza-
my dziatalnos¢ komercyjna, przy réwnoczesnym poprawianiu skutecznosci w $ciagalnosci opfat z tytutu abo-
namentu RTV, czy bierzemy udziat w wyscigu z innymi stacjami i dazymy do maksymalizacji przychodéw



kosztem realizowanej misji publicznej.
Nalezy jednak pamietac, iz ukierunko-
wanie TVP na dziatalno$¢ komercyjna
kosztem realizacji misji, podwazato-
by sens pobierania optaty abonamen-
towej, gdyz dawatoby to Telewizji Pol-
skiej nieuzasadniong przewage nad in-
nymi komercyjnymi stacjami telewizyj-
nymi dziatajacymi na rynku. W Wielkiej
Brytanii jednym z powodéw dla kto-
rych nie dopuszcza sie emisji reklam na
kanatach BBC, jest wtasnie przeswiad-
czenie, iz dopuszczenie komercyjnej
dziatalnosci na antenie telewizji pu-
blicznej ktdcitoby sie z zasadami wol-
nej konkurencji.

Zatem w moim odczuciu, Telewi-
zja Polska znajduje sie obecnie w kry-
zysowej sytuacji. Z jednej strony w TVP
caty czas méwi sie o potrzebie realiza-
¢ji misji, a z drugiej prowadzi sie bru-
talng walke o klienta z komercyjny-
mi stacjami na rynku reklamy telewi-
zyjnej. TVP ma problem z uczciwym
okresleniem wiasnej tozsamosci i ze
strategicznym wytyczeniem kierunku
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rozwoju, w ktérym powinna podazac
jako nadawca publiczny, majacy do re-
alizacji misje spoteczna. Oczywiscie, ni-
skie wptywy z tytutu abonamentu RTV
nie utatwiaja realizacji zadan TVP, jed-
nakze fakt niskiej sciggalnosci optat nie
moze stanowi¢ usprawiedliwienia dla
podejmowanych w ramach TVP dzia-
tan komercyjnych, ktére niewatpliwie
nie sprzyjaja realizacji misji spotecznej.

A jak jest w Wielkiej Brytanii?
Strategia funkcjonowania telewizji pu-
blicznej w Wielkiej Brytanii jest zgo-
ta inna. Optata abonamentowa, kto-
ra jest podstawa finansowania BBC —
TV License jest reqgulowana przez The
Communications (Television Licensing)
Regulations 2004. Dokument ten okre-
$la m.in.: czym jest zestaw telewizyjny,
definiuje kiedy powstaje obowiazek
uiszczania optaty abonamentowej, wy-
szczegolnia zasady jej naliczania i po-
szczegolne znizki dostepne dla dedy-
kowanej grupy oséb oraz stawki dla
0s6b prowadzacych dziatalnos$¢ gospo-
darcza.

Charakterystyczne jest, iz sposob
naliczania optaty abonamentowej z ty-
tutu TV License jest zgota inny od roz-
wigzania stosowanego w przypadku

polskiego abonamentu RTV, gdyz pra-
wo w Wielkiej Brytanii okresla TV Li-
cense, jako optate abonamentowa,
ktéra jest naliczana za ogladanie tele-
wizji, niezaleznie od uzywanego od-
biornika, ktérym moze by¢ telewizor,
tablet, laptop, konsola do gier, czy te-
lefon. Pfaci sie stricte za sam fakt kon-
sumowania nadawanych tresci, a nie
za fakt posiadania telewizora. Prawo

brytyjskie jest zatem bardziej elastycz-
ne od polskiego, gdyz dopuszcza do-
wolnos¢ pod wzgledem doboru sprze-
tu, a jednoczesnie nie wymaga pta-
cenia abonamentu za telewizor, kto-
ry stuzy nam w innym celu niz ogla-
danie nadawanej telewizji, np. do gra-
nia w gry, badz ogladania filméw na
DVD. Jednakze zawsze trzeba ten fakt
uprzednio zgtosi¢ do TV Licensing — or-
ganu odpowiedzialnego za egzekwo-
wanie naleznosci z tytutu TV License,
ktéry ma uprawnienia do prowadze-
nia wyrywkowych kontroli domostw,
jak réwniez, w przypadku stwierdzenia
ztamania prawa — do natozenia kary.

Ogladanie telewizji bez waznej
TV License jest przestepstwem karnym.
Grozi za to proces sadowy, podczas
ktorego moze zostac¢ natozona kara fi-
nansowa w wysokosci maksymalnej
siegajacej 1000 funtdéw oraz wezwanie
do uregulowania biezacych zobowia-
zan wobec TV Licensing, a takze do-
datkowo pokrycia kosztéw procesu sa-
dowego. Jedli skazana osoba dalej uni-
ka dokonania optat, moze zosta¢ ska-
zana na kare pozbawienia wolnosci do
pot roku. Jak podaje ,The Guardian”,
w latach 2012-2013 okoto 200 tys.
0s06b zostato oskarzonych, a wyroki za
niewywiazanie sie z natozonych przez
sad zobowiazan odsiadywato ponad
50 os6b.

Wysoka sciggalnos¢ abonamentu
Zasadnicza roznica w sposobie realiza-
qji misji publicznej jest fakt, iz w przeci-
wienstwie do TVP, dziatalnos¢ BBC na
terenie Wielkiej Brytanii jest catkowicie
finansowana ze s$rodkéw uzyskanych
z tytutu optat abonamentowych i tele-
wizja nie emituje na kanatach nadawa-
nych na terenie kraju zadnych reklam
ani materiatéw reklamowych. Ponadto,
z wptywow z tytutu TV Licence finanso-
wane s3 rozmaite szkolenia, kursy pro-
ducenckie, treningi, staze, programy lo-
kalne i mniejszosci etnicznych, a takze
inne przedsiewziecia, ktére nie mogty-
by zosta¢ sfinansowane w warunkach
komercyjnej dziatalnosci poprzez ptatna
TV, badz z tytutu emisji reklam.

Jesli jednak przyjrzymy sie statysty-
kom, BBC ma zapewniane wystarcza-
jace srodki, w oparciu o ktére moze te
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wszystkie wyszczegdlnione powyzej
dziatania realizowac. Jak podaje BBC,
wptywy z tytutu abonamentu za rok
2013/2014 wyniosty 3,457 mld funtéw,
a sciagalnos¢ naleznosci z tytutu abo-
namentu przekracza 90%.

Podobnie, a jednak inaczej

Pomimo, iz rozwigzania prawno-orga-
nizacyjne w zwiazku z realizacja misji
telewizji publicznej w Polsce i Wielkiej
Brytanii sa bardzo podobne, to jednak
znaczaco réznia sie one sposobem fi-
nansowania, co przektada sie na réz-
nice w funkcjonowaniu obu telewizji.

Dlatego TVP chcac dazy¢ do jak najlep-
szych standardéw, powinna sie wzo-
rowa¢ na rozwiazaniach przyjetych
w BBC i starac sie uniezalezni¢ ekono-
micznie od wptywdw z tytutu emisji re-
klam, co z pewnoscia miatoby pozy-
tywny wptyw na realizacje misji. Oczy-
wiscie, dziatalnos¢ komercyjna weciaz

www.tvlider.pl

mogtaby by¢ dopuszczalna, jednak-
Ze na odrebnych kanatach telewizyj-
nych, nie tych realizujacych misje spo-
teczna — wzorem BBC, ktéra prowadzi
aktywnos¢ biznesowa na catym swie-
cie, emitujac reklamy na swoich zagra-
nicznych kanatach, jednakze podlega-
ja one innym procedurom, odrebnym
regulacjom i nie sa w jakikolwiek spo-
s6b taczone z realizacja misji mediéw
publicznych na terenie Wielkiej Bryta-
nii, gdzie dziatalnos¢ telewizji BBC jest
finansowana tylko i wytacznie w opar-
ciu o srodki uzyskane z tytutu optaty
TV License.

Pomimo $swiadomosci, iz stosow-
na optata abonamentowa jest nie-
zbedna do legalnego odbioru tele-
wizji, zaréwno w Polsce jak i w Wiel-
kiej Brytanii, jest ona egzekwowa-
na z rézna skutecznoscia. Zdecydo-
wana porazka polskiego systemu
jest brak zapewnienia odpowiednich

MEDIA PuBLICZNE [

mechanizmoéw nadzoru i kontroli co
do obowiazku uiszczania stosow-
nej optaty, ktoéra, jako ze jest skore-
lowana z faktem posiadania odbior-
nika telewizyjnego, jest archaiczna
i zdecydowanie zaweza zakres dzia-
tania ustawy o optatach abonamen-
towych. Z pewnoscia rozwiazanie
przyjete w Wielkiej Brytanii, gdzie
ptaci sie za faktyczne konsumowa-
nie tresci jest duzo efektywniejsze,
gdyz w zwiazku z rozwojem nowo-
czesnych rozwiazan technologicz-
nych i postepem w rozwoju urza-
dzen multimedialnych, zakres dziata-
nia ustawy regulujacej optate z tytu-
tu TV License jest z pewnoscia duzo
szerszy, niz w Polsce

Co w przysztosci? W Polsce od
lat moéwi sie, ze wymagane sa zmia-
ny, jednak projekt optaty audiowizu-
alnej, ktora zreformowataby abona-
ment RTV na wzér brytyjski utknat
w sejmowej Komisji Kultury i Srod-
kow Przekazu. Jesli uda sie przepro-
wadzic¢ skuteczna reforme i optata ta
wejdzie w zycie, z pewnoscia wspo-
moze media publiczne, gdyz szer-
sze pole dziatania zapewni wiek-
sze wptywy z tytutu powstania obo-
wiazku uiszczania optaty. Dyskusyj-
ne jest jednak, czy przetozy sie to
réwniez na skutecznos¢ w sciaganiu
naleznosci. Jesli podmiotem odpo-
wiedzialnym za egzekwowanie pra-
wa i przeprowadzanie kontroli po-
zostanie Poczta Polska, sa podstawy
zeby w to watpic...

Mateusz Jasinski
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Podsumowanie Spotkania Liderow 2015

- r SN

26 marca 2015 r. w Hotelu Westin w Warszawie odbyto sie Spotkanie Lideréw 2015, w ramach ktérego symul-
tanicznie odbyty sie VI edycja Konferencji Sieci Szerokopasmowe oraz Il Forum Inwestycji Infrastrukturalnych.
W Wydarzeniu udziat wzieli przedstawiciele branzy telekomunikacyjnej, energetycznej, budowlanej, dostawcy
sprzetu, regulator oraz przedstawiciele administracji publicznej, zarowno centralnej, jak i samorzadowe;.

Uroczystego otwarcia Spotkania Liderow
dokonat Andrzej Halicki, Minister Admini-
straqji i Cyfryzacji. Czes¢ wspolna konferen-
cji otworzyt panel dyskusyjny: ,Podsumo-
wanie efektow inwestycji z perspektywy fi-
nansowej 2007-2013 w kontekscie przygo-
towan do realizacji POPC”. W panelu mode-
rowanym przez Piotra Muszynskiego, Wi-
ceprezesa Zarzadu ds. Operacyjnych, Oran-
ge Polska / Przewodniczacego Rady Progra-
mowej Konferengji Sieci Szerokopasmowve,
udziat wzieli: Bogdan Dombrowski, Se-
kretarz Stanu, Ministerstwo Administracji
i Cyfryzacji, Matgorzata Olszewska, Rad-
ca Prezesa w Gabinecie Prezesa Urzedu Ko-
munikacji Elektronicznej, Adam Struzik,
Marszatek Wojewoddztwa Mazowieckiego,
Przemystaw Kurczewski, Prezes Zarzadu,
EmiTel i Andrzej Dulka, Prezes Zarzadu, Al-
catel-Lucent Polska.

Kolejny panel dyskusyjny, poswieco-
ny kwestiom srodkéw dostepnych na in-
westycje infrastrukturalne w Perspekty-
wie Finansowej 2014-2020, byt mode-
rowany przez Dariusza Kacprzyka, Pre-
zesa Zarzadu Banku Gospodarstwa Kra-
jowego / Przewodniczacego Rady Pro-
gramowe] Forum Inwestycji Infrastruk-
turalnych. Wzieli w nim udziat: Woj-
ciech Trojanowski, Cztonek Zarzadu,

Fot. materiaty prasowe MMC
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Strabag, Andrzej Buta, Marszatek Wo-
jewoédztwa Opolskiego, Stawomir Potu-
kord, Business Development Director, Mi-
crosoft, Agnieszka Dawydzik, Dyrektor
Departamentu Koordynacji Strategii i Po-
lityk Rozwoju, Ministerstwo Infrastruktu-
ry i Rozwoju, Magdalena Bartos, CFO,
PGE Polska Grupa Energetyczna, Michat
Federowski, Dyrektor Biura Monitorin-
gu i Wsparcia Eksperckiego, PKP PLK oraz
Piotr Wisniewski, Dyrektor Biura Koor-
dynacji Projektéw i Rewitalizacji Miasta
Poznania.

W ramach VI edycji konferendji Sieci Sze-
rokopasmowe dyskusja toczyta sie wokot te-
matu technologii pod katem dtugotermino-
wej perspektywy rozwoju szerokiego pa-
sma, przysztosci sieci regionalnych i nowe-
go otoczenia regulacyjno-prawnego, gdzie
gtos zabrali m.in. Krzysztof Sagolewski,
Solution Director, Huawei Polska, Marze-
na Sliz, Dyrektor Departamentu Rozwo-
ju Infrastruktury, Urzad Komunikacji Elek-
tronicznej, Krzysztof Heller, Infostrategia,
i Eugeniusz Gaca, Przewodniczacy Zarza-
du Sekgji Operatoréow Telekomunikacyjnych,
Krajowa Izba Gospodarcza Elektroniki i Te-
lekomunikadiji.

Z kolei Forum Inwestycji Infrastruktu-
ralnych otworzyta debata na temat projek-
tu drogi wodnej E40. Nastepnie omoéwio-
ne zostaty uwarunkowania realizacji infra-
strukturalnych inwestycji elektroenerge-
tycznych oraz realizacja i zarzadzanie inte-
ligentna infrastruktura. Udziat w Fll wzie-
li m.in. Tadeusz Witos, Wiceprezes Zarza-
du ds. Inwestydji i Zarzadzania Majatkiem,
PGE Gornictwo i Energetyka Konwencjo-
nalna, Andrzej Szymanek, Prezes Zarza-
du, Veolia Energia t6dz i Leszek Rusz-
czyk, Wicemarszatek Wojewddztwa Ma-
zowieckiego.

Potaczenie obu konferencji w jedno
Spotkanie umozliwito holistyczne spojrze-
nie na branze infrastrukturalng w Polsce.
Uczestnicy Spotkania Lideréw mogli pod-
ja¢ swobodny dialog z kluczowymi osoba-
mi odpowiedzialnymi za rozwoj infrastruk-
tury, wykazujac najlepsze praktyki i rozwia-
zania, ktdére moga przyczynic sie do stwo-
rzenia dtugofalowych podstaw rozwoju
polskiej gospodarki.

Zapraszamy w imieniu Organizatorow
na kolejna edycje Spotkania lideréw, ktére
odbedzie sie 29 pazdziernika 2015 r.

/opr. red./
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domo, ze widzowie chca ogladac ulu-
bione programy w jak najlepszej jakosci.
Dlatego tez dazymy do zapewnienia wi-
dzom petnego portfolio naszych kana-
tow w jakosci HD.

Jakie sg najblizsze plany dystrybu-
cyjne Waszych kanatéw?

Rywalizacja na polskim rynku telewizyj-
nym staje sie z roku na rok coraz bar-
dziej dynamiczna. Przybywa coraz wie-
cej konkurencyjnych kanatow tema-
tycznych. My postrzegamy to przede
wszystkim jako szanse, a nasza recepta
na sukces jest niezwykle bogata oferta
programowa, stworzona z mysla o po-
trzebach lokalnego widza. Stale inwe-
stujemy w nasz kontent, z roku na rok
zwiekszajac naktady na produkcje, tak-
Ze na poziomie lokalnym. Poruszajace
wyobraznie programy dokumentalne,

- Z Dorota Gatazka, Senior Distribution

Manager, Discovery Networks CEEMEA,
rozmawiata Ewa Bryéko-Andruszczyszyn.

KONKURENCJA

dziatla na nas
mobilizujaco

Kanaty z grupy Discovery obecne
sg w ofercie wiekszosci platform
i sieci kablowych. Czy jestescie juz
Panstwo zadowoleni z liczby od-
biorcow?

W istocie, nasze potaczone portfolio Dis-
covery i Eurosport znajduje sie w ofercie
praktycznie wszystkich operatoréow ka-
blowych i satelitarnych. Przez ostatnie
lata udato nam sie dotrze¢ do naprawde
imponujace] liczby odbiorcéw. Zasiegi
techniczne naszych flagowych kanatéw
wynosza odpowiednio: Discovery Chan-
nel/Discovery Channel HD — 7,84 mln,
TLC/TLC HD - 7,53 min, Eurosport/Eu-
rosport HD — 7,93 mIn gospodarstw do-
mowych. Oczywiscie to nie koniec na-
szych dziatan i wyzwan. Nie od dzi$ wia-
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ludzkie historie, ktére nie
pozostawiaja nikogo obo-
jetnym, a takze emocjonu-
jace transmisje sportowe to
nasza gtéwna sita przetar-
gowa w rozmowach z part-
nerami biznesowymi. Za-
lezy nam, aby mozliwie jak
najwieksza grupa widzow
w Polsce miata dostep do
naszych kanatéw, dlatego tez inten-
sywnie zabiegamy o to, zeby znalazty
sie one w szerokim pakiecie u operato-
row (basic). Discovery Life, ktory w no-
wej formule wystartowat z poczatkiem
lutego br. dociera obecnie do 7,11 min
gospodarstw domowych. Pracujemy
nad tym, aby jego zasieg sie sukcesyw-
nie zwiekszat.

Coraz ciekawszym zagadnieniem
jest dystrybucja streamingu online
i materiatobw VOD. Jakie sg plany
kanatéw Discovery wzgledem tego
sektora?

W czasach, gdy dynamicznie rosnie licz-
ba urzadzen z dostepem do Internetu
oraz gwattownie zmieniaja sie zwycza-

(Tvllider|

je w zakresie konsumpdji mediow, te-
lewizja pozostaje wciaz dominujacym
medium. Oczywiscie pojecie ,telewi-
zja" jest dzisiaj o wiele szersze i obejmu-
je takze inne sposoby konsumpdji tresci,
jak rozwiazania VOD i OTT. Dlatego tez
zapraszamy naszych widzéw do $wiata
Discovery nie tylko przed ekranem tra-
dycyjnego telewizora, ale takze poprzez
telewizje na zyczenie.

Coraz wiekszym zagrozeniem dla
tradycyjnych kanatéw TV jest siec.
Czy zapotrzebowanie na profesjo-
nalne tworzone kanaty nie stabnie?
Zyjemy w rzeczywistosci wieloekra-
nowej, gdzie nie ogranicza nas miej-
sce, czy pora emisji. Bogactwo dostep-
nych tresci oraz wspoétczesne tempo zy-
cia sprawiaja, ze marka kanatu jest nie-
zwykle wazna i staje sie synonimem ja-
kosci kontentu. Opublikowane w paz-
dzierniku 2014 r. badanie Discovery In-
sights ,Przysztos¢ reklamy telewizyj-
nej” pokazato, ze 60% konsumentow
z regionu CEEMEA utozsamia okre-
$lone kanaty TV z dobra jakoscia pro-
gramu. Istotnie pod wieloma wzgleda-
mi eksplozja wyboru podnosi znacze-
nie kanatow telewizyjnych jako kurato-
ra wartosciowych tresci.

Polski rynek kablowy jest mocno
rozproszony. Jak z punktu widzenia
dystrybucji wptywa to na negocja-
cje z sieciami?

Konkurencja na rynku z roku na rok sta-
je sie coraz wieksza. Dlatego tez Disco-
very jest otwarte na rozmowy i wspot-
prace z wszystkimi operatorami, nie-
zaleznie od ich wielkosci. Nasze stara-
nia maja sens, o czym moze $wiadczy¢
otrzymana przez nas dwukrotnie pre-
stizowa nagroda Tytanowego Oka PIKE
wiasnie za wspotprace z operatorami.
Potwierdza ona silna pozycje Discove-
ry na polskim rynku, a takze motywuje
do dalszej, intensywnej pracy.

Grupa jest pionierem wprowadza-
nia na polski rynek kanatéw do-
kumentalnych. Jednak od dtuzsze-
go czasu s3 juz u nas obecne inne
koncerny medialne. Czy powoduje
to trudnosci w rozmowach z kablo-
operatorami?
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-
Dorota Gatazka

Senior Distribution Manager w Discovery Networks CEEMEA

Do zespotu Discovery Networks CEEMEA dotaczyta w 2012 roku.
Odpowiada za dystrybucje kanatéw z portfolio Discovery (w tym
Eurosport) i relacje z lokalnymi operatorami kablowymi i satelitarny-
mi. Jej ponad 14-letnie doswiadczenie zawodowe obejmuje wspot-
prace m.in. z: Fox International Channels czy National Geographic

Partnership.

\_

Rynek jest bardzo konkurencyjny, co
dziata na nas mobilizujaco. Discovery
to przede wszystkim telewizja innowa-
cyjna i bliska widzowi, bo dostosowa-
na do jego rzeczywistych potrzeb. Sil-
nie inwestujemy w nasze marki, dzieki
czemu mozemy sie poszczyci¢ najwiek-
szym i najsilniejszym portfolio kanatéw
dokumentalnych w Polsce. Zdajemy so-

bie sprawe, ze widownia
dynamicznie sie zmienia,
a wraz z nig musi zmieniac
sie takze sama telewizja.
Zgodnie z ta filozofia rozwijamy zaréw-
no nasza oferte programowa, jak i ro-
$niemy organicznie. Zapewniamy kon-
sumentom dostep nie tylko do nowych
formatéw i produkgji, ale takze zupetnie

nowych kategorii, czego przyktadem
jest Eurosport, przejety przez Discovery
w 2014 roku.

Dziekuje za rozmowe.

SERTE @A RDISSVERY

W maju br. uruchomiony zostanie nowy kanat, ktory jest
wspolnym  projektem Canal+ oraz Discovery Networks.
CANAL+ DISCOVERY ma taczy¢ w sobie pozytywne emo-
cje, niezwykte przygody, prawdziwe historie ludzi z Polski i ze
Swiata, ktorych osobiste doswiadczenia i osiagniecia stanowia
inspiracje oraz poszerzaja horyzonty widza. Nowa stacja nie
bedzie emitowac reklam.

Debiut kanatu przypada na obchody 20-lecia dziatalnosci
CANAL+ w Polsce. Z tej okazji, oferta odswiezonych kanatow
premium zostanie rozszerzona do osmiu. W ciggu roku CA-
NAL+ DISCOVERY ma pokaza¢ premierowo do 450 godzin
roznorodnych programéw dokumentalnych w najwyzszej ja-
kosci. Maja by¢ one starannie dobrane z mysla o kanale i wy-
emitowane po raz pierwszy.

CANAL+ DISCOVERY chce emitowac rocznie do 120 go-
dzin polskich produkcji w jakosci premium, ktére maja po-

www.tvlider.pl

wstawa¢  specjalnie na
potrzeby nowego kana-
tu. Ich celem ma by¢ po-
kazanie kreatywnosci, in-
spiracji oraz osiagnie¢ Po-
lakéw w kraju i za grani-
ca. Wszystkie trzy filary programowe maja zosta¢ ukazane juz
w pierwszych produkcjach. Przedstawia one sylwetki Polakéw,
ktorzy znalezli swoja pasje w tworzeniu unikalnych przedmio-
téw z nikomu niepotrzebnych odpadoéw; fascynatéw historii,
ktorzy przezywaja ja ponownie, poswiecajac sie rekonstruk-
cjom bitew oraz doswiadczenia Polakéw osiagajacych sukce-
Sy za granica.

Ze wzgledu na 20. urodziny CANAL+ w Polsce, nowy ka-
nat ma by¢ dostepny bez zadnych dodatkowych optat dla
wszystkich abonentéw platformy nc+, posiadajacych pakie-
ty z CANAL+, do konca trwania okreséw oznaczonych w ich
aktualnych umowach abonenckich. /EBA/

CANA L+
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Czy telewizja ma przed

soba perspektywy?
Czy bedzie medium masowym

czy indywidualnym?

Oczywiscie, ze ma, cho¢ nie bedzie ona
taka, jaka jest obecnie. Jednak by moc
mowi¢ o przysztosci, musimy na chwi-
le siegnac¢ do przesztosci. Jeszcze kilka-
dziesiat, a nawet kilkanascie lat temu,
telewizia w dzisiejszym rozumieniu
byta dos¢ tradycyjpym medium. Tele-
wizor jeszcze do niedawana byt synoni-
mem telewizji, a jej ogladanie byto nie-
rozerwalnie zwiazane z korzystaniem
z tego urzadzenia. Odbiornik czesto zaj-
mowat centralne miejsce w domu, a kil-
ka podstawowych kanatéw zapewnia-
to masowa rozrywke, dostarczato réw-
niez informadji, uczyto i edukowato. Tre-
$ci miaty charakter uniwersalny i ogél-
ny, za$ pierwsze formatowanie naste-
powato na poziomie audycji. Nie byto
ono jednak bardzo efektywne, ponie-
waz powodowato odptyw niezaintere-
sowanych widzéw do innych rozrywek.
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Wraz z rozwojem technologii,
a w szczegolnosci wejsciem telewizji sa-
telitarnej i kablowej, mozliwosci dostar-
czania wiekszej ilosci kontentu zdecy-
dowanie wzrosty. Pojawity sie pierwsze
kanaty tematyczne, ktdre w bardziej in-
dywidualny niz dotychczas sposéb do-
starczaty oczekiwanych przez widza tre-
$ci. Nastaty ztote lata tradycyjnej telewi-
zji. Nadawcy uruchamiali coraz to now-
sze kanaty, producenci dostarczali wy-
szukane tresci, a zachtysnieci oferta wi-
dzowie, nieustannie poszukiwali nowo-
$ci. Paradoksalnie to zjawisko stato sie
poczatkiem korica tej epoki.

Niespotykany dotad wzrost konku-
rencji, przeinwestowanie oraz reorien-
tacja rynku reklamy spowodowaty, ze
czes¢ udziatowcow musiata pogodzi¢
sie z utrata pozydji, a inni by utrzymac
sie w zmieniajacych warunkach skonso-
lidowali sity. Dodatkowo do pogtebienia
Zmian przyczynit sie konkurent w posta-
ci Internetu. Z jednej strony bogactwo,
z drugiej za$ wysoka indywidualiza-
Cja zasobow spowodowaty, iz Internet,
a pozniej dziatajgce w oparciu o niego

(Tvllider|

Telewizja
przysztosci

tzw. nowe media interaktywne, staty sie
realna konkurencja dla funkcjonujacej
w linearnym modelu telewizji. Nadaw-
cy musieli nauczy¢ sie wspdtistnienia,
a wrecz wykorzystywania mozliwosci
sieci do realizacji swoich celéw. | tak na-
stapit zmierzch telewizji 1.0, w ktoérej
to wylacznie nadawca decydowat o jej
ksztatcie i kreowat upodobania widza.

Wydawac by sie mogto,

iz obecna sytuacja na rynku
mediéw audiowizualnych

po latach rewolucyjnych
zmian, w naszych warunkach
spowodowanych réwniez
koniecznoscig i potrzeba
cyfryzacji naziemnego
nadawania telewizyjnego,

okrzepfa i ustabilizowata sie.

Jednak nic bardziej mylnego. Zgodnie
z obecnie obowigzujaca zasada towa-
rzyszaca idei rozwoju: , pewne jest tylko

marzec/kwiecien 2015
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Jarostaw Czuba
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Prawnik, absolwent UKSW i UW na kierunkach prawniczych oraz SGH i WSPIZ w zakresie
zarzadzania. Realizowat obowiazki Dyrektora Generalnego Ministerstwa Kultury i Dzie-
dzictwa Narodowego, petnit funkcje Dyrektora Departamentu Prawnego MKiDN. W ra-
mach swoich zadan byt odpowiedzialny za realizacje polityki audiowizualnej i ochrone
prawa autorskiego. Jako krajowy przedstawiciel uczestniczyt w pracach nad regulacjami
europejskimi w zakresie radiofonii i telewizji oraz ochrony praw wiasnosci intelektualne;.
Posiada doswiadczenie w kierowaniu instytucjami sfery kultury i mediéw. Przez 5 lat
byt Zastepca Dyrektora Narodowego Instytutu Audiowizualnego. Obecnie zajmuje stano-
wisko Dyrektora Osrodka Dokumentacji i Zbioréw Programowych Telewizji Polskiej.
Zastepca Przewodniczacego Polskiego Komitetu IFAP UNESCO.
Wspétorganizator oraz uczestnik konferencji i seminariow poswieconych tematyce prawa autorskie-
go, mediéw audiowizualnych i digitalizacji.

to, iz nic nie jest pewne”, jestem prze-
konany, ze dzisiejsza sytuacja rynku me-
dialnego jest chwilowa. Napedzana in-
dywidualnymi oczekiwaniami oraz cha-
rakterem rynku reklamy, stale rosnie po-
trzeba adaptacji tre$ci do upodoban wi-
dza. Nieustannie oddziatywuje na nie-
go wspotegzystujacy z mediami rynek
technologii, ktory systematycznie pro-
muje nowe rozwiazania, wptywajace
na sposob ich konsumpgji. Nie bez zna-
czenia dla charakteru i ksztattu telewi-
zji pozostaja réwniez tryb pracy, sposéb
nauki czy tez moda.

Tradycyjna, linearna telewizja, z do-
tychczas podstawowego Zrédta infor-
macji, wiedzy i rozrywki, staje sie me-
dium towarzyszacym. Coraz czesciej jej
stuchamy, a ogladamy woéweczas, gdy
pojawia sie w niej interesujacy dla nas
temat, watek, wybrany fragment. Syste-
matycznie ewoluuje z telewizji progra-
mu w kierunku srodka przekazu tresci.

Réwnolegle dynamicznie wzrasta
oferta ustug na zadanie. Bezposrednio
przez nadawcow albo posrednio przez
samodzielnych ustugodawcéw, roz-
wijane s3 serwisy wspierajace bieza-
ca oferte telewizyjna albo z nia konku-
rujaca. Nadawcy oferuja systematycz-
nie wzbogacany zaséb wielotematycz-
nych audycji, ktérych potencjat medial-
ny zdecydowanie rosnie.

Jednoczesnie, poza coraz bardziej
doceniana indywidualna wartoscia tre-
$ci, dzieki systematycznie stymulowa-
nym zmianom trendéw technologicz-
nych, wzrasta znaczenie komfortu od-
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bioru tresci. Rosnie rozdzielczos¢ urza-
dzen, zmieniaja sie przekatne i krzywi-
zny, zwiekszaja sie pojemnosci baterii,
a waga urzadzen stale sie zmniejsza.

Suma zmian powoduje, ze sytuacja
na rynku mediéw bezustannie ewolu-
uje, z jednej strony ,anteny” ogdélno-
tematyczne dostosowywane sa do gu-
stu generalnego odbiorcy i petnia role
towarzysza w codziennych obowiaz-
kach, z drugiej poprzez kanaty tema-
tyczne i dodatkowe ustugi na zadanie
telewizja staje sie zdecydowanie bar-
dziej sprofilowana i zindywidualizowa-
na. Jednym stowem, dzis widz decydu-
je co, gdzie i kiedy chce ogladac.

Jaka bedzie przysztos¢
telewizji?

Podpierajac sie dotychczasowym do-
$wiadczeniem, w pespektywie nastep-
nej dekady, tradycyjnej telewizji nie wro-
ze definitywnego konca. Jednak jej rola
zostanie mocno ograniczona do kilku
ogdlnotematycznych kanatéw, wspie-
ranych niewielka liczba ,,anten” o cha-
rakterze informacyjno-publicystycznym.
Réwnoczesnie towarzyszy¢ im bedzie
znaczna liczba quasi-kanatéw tematycz-
nych, ktérych ,ramoéwki” beda uktada-
ne na potrzeby widzéw z materiatow
na zadanie przez narzedzia wspieraja-
ce ich wybdér. W przysztosci informa-
cje dotyczace naszych poczynan, decy-
zji, upodoban, beda jeszcze efektywniej
wykorzystywane do oferowania nam

nie tylko nowych towaréw, ale takze in-
tensywniej i precyzyjniej beda sugero-
waty nam wybdr tresci, ktére moga lub
powinny nas zainteresowac. Wszystko
to zostanie ,opakowane” w wieloca-
lowe i mobilne urzadzenia integrujace,
ktore przy pomocy intuicyjnych i wza-
jemnie kompatybilnych interfejsow da-
dza wrazenie spéjnosci, przystepnosci
i wszechdostepnosci prywatnych, a za-
razem ekskluzywnych ustug.

Jednoczesnie przy takiej konstruk-
Cji telewizji przysztosci o atrakcyjnosci
oferty hybrydy audiowizualnej, zade-
cyduje gtéwnie jakos¢ proponowanych
tresci. Réznorodnos¢, zaréwno gene-
ralnie sprofilowanej tematyki gtéwnych
kanatéw, jak i specjalistyczny charakter
Lanten” informacyjnych oraz rézno-
rodnos$¢ bogactwa materiatow tema-
tycznych, bedzie wyznacznikiem atrak-
cyjnosci nowego medium. Mozliwos¢
dostarczania wielu gatunkéw wyso-
ce sprofilowanych, wiasciwie opraco-
wanych i przygotowanych na potrzeby
narzedzi wyboru, interesujacych tresci,
pozwoli na ograniczenie kosztéw tra-
dycyjnego nadawania, stworzy zindy-
widualizowany potencjat reklamowy,
a w konsekwendji na wysoko konku-
rencyjnym rynku mediéw, zdecyduje
o sukcesie rynkowym ,,nadawcy”.

W przysztosci  oglada¢ bedziemy
przede wszystkim to co na podstawie
naszego cyfrowego profilu wybierze dla
nas nasz ,wieloplatformowy integrator”.

Jarostaw Czuba
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Social media i telewizja ~

jesfeémy na siebie
skazani. I bedziemy zyli razem dlugo i szczesliwie.

Z Lukaszem Wotkiem, wilascicielem agencji marketingu internetowego Eura7

i Abanana, tworca konferencji Internet ASAP, rozmawial Kuba Wajdzik.

Czym dzisiaj sg social media?
Najprosciej mowiac, social media
to wszelkiego rodzaju internetowe
przestrzenie, w ktoérych ludzie moga
przekazywac sobie rozmaite tresci.
Jest to wiec niezwykle pojemna ka-
tegoria — obejmuje zaréwno blogi,
jak i sieci spotecznosciowe, oraz wir-
tualne swiaty, a wszystkie te sfery sie
przenikaja. Na przyktad, serwisy ta-
kie jak Youtube czy Wordpress.com
sa nie tylko platforma publikacji i od-
bioru tresci, ale takze siecig spote-
czosciowa ich twdrcow.

Jak w Polsce rozwijaja sie social
media?

Oczywiscie najwiecej dzieje sie na
Facebooku. Jest to zrozumiate, zwa-
zywszy na ogromna popularnos¢
tego serwisu. Poniewaz jest na nim
.kazdy"”, marki nie moga sobie po-

zwoli¢ na to, by ich tam brakowato.
Umiejetne prowadzenie dziatan na
Facebooku pozwala na wykorzysta-
nie wielkiego zasiegu tego medium.
Z drugiej strony — wielko$¢ tez jest
utrudnieniem. Po pierwsze, redakto-
rzy stron na Facebooku musza roz-
mawiac¢ z setkami i tysigcami ludzi,
przez co nie trudno o kryzys komu-
nikacyjny. Po drugie — na Facebooku
0 uwage uzytkownikéw konkuruje-
my z innymi firmami, no i... z innymi
uzytkownikami. Wyrézni¢ sie w ma-
sie i wywota¢ emocje u ludzi na Fa-
cebooku jest obecnie bardzo trudno
— ale robimy to.

Marketerzy szukaja nowych sro-
dowisk do budowania relacji marki
z ludZmi. Rosnie popularnos¢ Twitte-
ra, ktérego tatwo ,ogarnac”, a jed-
noczesnie pozwala na state podtrzy-
mywanie uwagi, poniewaz uzytkow-
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nicy Twittera akceptuja czeste publi-
kacje, a nawet ich oczekuja. Jednak
ograniczenia tego medium uniemoz-
liwiaja bogatsza komunikacje, budu-
jaca wizerunek marki. Dla takich ce-
l6w swietnym narzedziem jest Insta-
gram — serwis bazujacy na komuni-
kacji obrazami. Chociaz ma znacznie
mniej uzytkownikéw niz Facebook,
to 53 oni duzo bardziej zaangazowa-
ni w interakcje z markami, co ozna-
cza, ze z dobra, dopasowana kreacja
mozemy osigga¢ nawet wyzsze za-
siegi naszej komunikacji. Firmy, ktére
za nasza rada weszty na Instagram,
sa bardzo zadowolone.

Na co trzeba szczegdlnie zwra-
cac¢ uwage przy korzystaniu z so-
cial media?

Komunikacja w mediach spoteczno-
sciowych jest dialogiczna. Musimy li-
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tukasz Wotek

wisu Instagram.

AN

Zatozyciel i CEO agencji interaktywnej Eura7 i agencji komunikacji marketingowej Aba-
nana. Z branza internetowa zwiazany od 15 lat. Pracowat dla takich marek jak: Beskidz-
kie, Marwit, Gellwe, Géralki, Verbena, Vistula, Hugo Boss, KOtO, IKEA. Realizowat pro-
jekty dla centrow handlowo-ustugowych spétek Echo Investment i Trigranit. Pomysto-
dawca i organizator cyklu konferencji oraz warsztatow Internet ASAP. Zatozyciel i redak-
tor naczelny bloga Labber.pl. Pasjonat medidw spotecznosciowych, w szczegdlnosci ser-

czy¢ sie z tym, ze przekaz marki jest
ksztattowany zaréwno przez nas, jak
i przez osoby wchodzace z nami w inte-
rakcje. Dlatego kazda z nich musimy trak-
towac powaznie, i by¢ gotowi do natych-
miastowych dziafan. Z kolei jezeli odbior-
cy sfabo reaguja na nasz przekaz, musi-
my umiejetnie wchodzi¢ z nimi w interak-
cje. To wiasnie one decyduja o marketin-
gowej roli social media, zaréwno zaan-
gazowaniu fandw, jak i zasiegu komuni-
kadji. Trzecia rada to by¢ na czasie — wpi-
sywac komunikacje w aktualne wydarze-
nia, , przechwytywac” rzeczywistos¢ aby
wpisa¢ W nig nasza marke.

Jakie najczestsze btedy popetnia-
ja osoby odpowiedzialne za social
media?

Najczestsze sa chyba pomytki technicz-
ne, takie jak opublikowanie na oficjalnej
stronie prywatnej wiadomosci. Jednak
najbardziej znaczacym btedem bywa
ten popetniany najrzadziej, bo zazwy-
czaj tylko raz — nieprzemyslanego wej-
$cia w social media. Wszyscy sa na Fa-
cebooku — wchodzimy i my, jutro. Bar-
dzo dobrze, bo to wielki potencjat, ale
najpierw musimy wiedzie¢, jak go wy-
korzysta¢. Jak akcje promocyjne w in-
nych srodowiskach — w tym w telewizji
— beda sie taczy¢ z nowym kanatem. lle
chcemy wen zainwestowac i co chcemy
osiagnac — a to réwniez mozna i trzeba
wyliczy¢ oraz wyceni¢. Wiaze sie z tym
nieznajomos¢ uzytkownika — fana i nie-
konsekwencja w komunikacji. Wsrdd
taktycznych btedoéw czesto sie zdarza
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nieznajomos¢ regulamindéw poszcze-
golnych mediéw, a niekiedy — niepro-
fesjonalne podejscie moderatoréw do
uzytkownikow.

Czy mozemy uku¢ stwierdzenie, ze
dzisiaj media nie istniejg bez social
media?

Konwergencjia mediéw transmisyjnych
(gdzie przekaz jest jednokierunkowy)
i spotecznosciowych przyspiesza. Decy-
duje o tym rachunek ekonomiczny. Za-
nurzenie przekazu telewizyjnego w spo-
tecznosciach moze zwielokrotnia¢ jego
oddziatywanie i za kilka—kilkanascie mie-
siecy najodwazniejsi wydawcy tego do-
$wiadcza. Obecnie odbiorcy przyzwy-
Czajaja sie do multiscreeningu i odbiorni-
kow smart TV, taczacych funkgje interne-
towe, w tym spotecznosciowe. taczenie
na zywo interakgji spotecznosciowych
z tym, co dzieje sie na wizji jest juz nor-
ma. Teraz bedziemy szli dalej. Globalna
firma badawcza Millward Brown prze-
powiada na ten rok dwa najwazniej-
sze trendy w komunikacji marketingo-
wej: synchronizacje komunikagcji na obu
ekranach (telewizora i urzadzenia mobil-
nego) oraz taczenie dziatan w kanatach
mobilnych z social mediami. Dla wydaw-
cow telewizyjnych to sygnat, ze powinni
inwestowac¢ w spotecznosci, by nie po-
zosta¢ w tyle, ale tez... Zze powinni juz
mysle¢ o zwrocie z tych inwestydji.

Ktore dziatania mediéw w obsza-

rze social media zastuguja na szcze-
golne wyréznienie?

Przede wszystkim intensywne. Na
uwage zastuguje, np. Comedy Central
Polska, korzystajacy bardzo intensyw-
nie z Facebooka — zaréwno poprzez
posty, jak i konkursy, oraz specjalne
aplikacje. Kanat ten jest rowniez bar-
dzo aktywny na Instagramie, osiaga-
jac za kazdym postem nawet wiecej
interakgji, niz na Facebooku. Daje tez
ciekawy przyktad zwrotu z inwestycji
w social media: widzowie moga, za
pomoca aplikacji mobilnej, potaczo-
nej oczywiscie z Facebookiem, zama-
wiac ze znizka pizze ,pod” swéj ulu-
biony serial — z korzyscia zaréwno dla
stacji, jak i jej partnera biznesowego,
Pizzaportal.

Po drugie, na uwage zastuguja
dziatania innowacyjne i wielokana-
towe. Z prostych zastosowan, moz-
na wspomnie¢ chocby amerykanski
serial ,The Big Bang Theory” (,Teo-
ria wielkiego podrywu”) wykorzy-
stuje specjalna aplikacje na Facebo-
oku, dzieki ktérej widzowie ,mel-
duja sie” w serialu, dajac zna¢ zna-
jomym, ze wtasnie zaczyna sie odci-
nek. Co$ bardziej ztozonego? Pamie-
tamy swietna akcje nc+ z meczem
Barcelona—Real — a byto to juz dwa
lata temu, i wciaz stoimy na brze-
gu morza niewykorzystanych moz-
liwosci. Np. w USA i Wielkiej Bryta-
nii , X-Factor” wykorzystuje Twittera
do interakcji z widzami na zywo —dla
nas to wcigz nowinka.

Dziekuje za rozmowe.
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w krajach rozwinietych w 2008 r. byto
ich okoto 2.2, a obecne prognozy méwia
0 wzroscie tej liczby nawet do 6.5 urza-
dzer do roku 2017. Wedtug badania fir-
my Accenture dotyczacego rozwigzan
wideo przeprowadzonego w 2013 r,
preferencje konsumentéw co do rodza-
ju odbieranej tresci, réznicuja sie w za-
leznosci od wybranego nosnika. Petno-
metrazowe filmy czy seriale, jak réwniez
programy na zywo (sport, programy in-
formacyjne) przewaznie ogladane sa na
ekranach telewizoréw.

W SES Astra jestesmy $wiadomi
ztozonosci wyzwan, jakie stoja przed
nadawcami, ktérzy chca ze swoimi tre-
$ciami dotrze¢ do widzéw korzystaja-
cych z réznych urzadzen w swoich do-
mach. Jedna z propozycji SES jest roz-
wigzanie komunikacyjne SAT>IP, ktére
pozwala na odbiér telewizji satelitarnej

Sprzedaz pojemnosci

satelitarnych to dopiero

poczatek:-..

Z Leszkiem Bujakiem, General Sales Manager CEE,
SES Astra, rozmawiata Ewa Bryc¢ko-Andruszczyszyn.

Pana zdaniem, ktére mega trendy
maja najwieksze znaczenie dla bran-
zy ustug satelitarnych i mediow?

W ostatnich latach zmienito sie po-
dejscie konsumentéw do sposobu od-
bioru tresci. Uzytkownicy mediéw ce-
nig sobie przede wszystkim nieograni-
czony dostep do wybranego konten-
tu, w dowolnym miejscu i czasie. Stad
tez bierze sie rosnace w skali globalnej
zainteresowanie  wykorzystywaniem
urzadzen mobilnych, smartfondéw, ta-
bletéw, ale réwniez wyspecjalizowa-
nych telewizoréw (HD/UHD) — tres$¢ po-
daza za konsumentem.

Badanie przeprowadzone niedawno
na zlecenie SES Astra przez IHS Screen
Digest, miato m.in. na celu sprawdze-
nie ile Srednio urzadzen podtaczonych
do sieci wykorzystywanych jest w go-
spodarstwie domowym. Okazato sie, Ze
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w kazdym miejscu w domu, zaréwno
na odbiorniku telewizyjnym, jak i urza-
dzeniach mobilnych, podtaczonych do
sieci lokalnej.

Kolejna widoczna tendencja wsrod
odbiorcéw branzy telekomunikacyj-
nej jest rosnace zapotrzebowanie na
ustugi i tresci najwyzszej jakosci. Coraz
wiekszym zainteresowaniem cieszy sie
m.in. technologia Ultra HD, ktéra po-
zwala odbiorcy na zupetnie nowe do-
Swiadczanie telewizji poprzez wyzsza
czytelnos¢ obrazu, szczegbétowose, czy
wydobycie tekstury. Firma Cisco prze-
widuje zwiekszenie globalnego ruchu
IP do ponad zettabajta — tysigca miliar-
dow gigabajtéw — juz w 2016 r. Gdy
telewizja Ultra HD stanie sie wiodacym
formatem, to zapotrzebowanie wzro-
$nie jeszcze bardziej. Dzieki swoim za-
siegom i bezkonkurencyjnym kosztom

(Tvllider|

w zakresie komunikadji ,jeden do wie-
lu”, satelity moga odegra¢ kluczowa
role w tworzeniu optymalnej, inteli-
gentnej i odpowiadajacej na przyszte
wyzwania sieci nowej generacji, ktorej
zadaniem bedzie zaspokojenie rosna-
Cego popytu na pojemnosci.

Panstwa firma - Astra Central
Eastern Europe z siedzibg w War-
szawie koordynuje dziatania sprze-
dazowo-marketingowe w regionie
Europy Srodkowo-Wschodniej. Jak
wyglada obecnie sytuacja w ob-
szarze mediow i telekomunikacji
w tych krajach?

W regionie Europy Centralnej i Wschod-
niej wystepuje wiele podobnych tren-
doéw znanych z Europy Zachodniej, czyli
wzrost konsumpgji mediéw jako takich,
mobilnos¢, wieksza obecnos¢ ustug
OTT czy wdrazanie nowych technologii
(np. Ultra HD). Na przykfad w Czechach
i na Stowacji w 2013 r. powotane zosta-
to Forum Ultra HDTV, ktérego gtéwnym
celem jest tworzenie i dystrybucja tresci
w tym formacie w tych krajach. Tam tez,
zupetie niedawno (w potowie marca
br.) zakoniczyty sie pierwsze w regionie
CEE testy UHD, przeprowadzone za po-
Srednictwem satelity ASTRA na pozycji
23.5E przez telewizje publiczne — cze-
ska CT i stowacka RTVS, we wspoétpracy
z czeskim dostawca infrastruktury cy-
frowej Ceske Radiokomunikace. Co cie-
kawe, w krajach tych to wtasnie nadaw-
cy publiczni narzucaja pewien trend
i daza do jak najszybszego wdrozenia
technologii UHD.

Coraz wiecej firm telekomunikacyj-
nych poszerza swoje portfolio produk-
towe o ustugi telewizyjne. Takim klien-
tem jest miedzy innymi Orange w Ru-
munii, ktéry uruchomit ustuge Oran-
ge TV na satelitach Astra na pozy-
¢ji 31.5, taczac na tym bardzo nasyco-
nym rynku (penetracja ptatnej TV prze-
kracza 85%) dwie nowoczesne tech-
nologie, DTH i OTT. Orange TV dostar-
cza ustugi telewizyjne dla kilku rodza-
jow ekrandw, najwieksza liczbe kana-
téw HD w cenach poréwnywalnych do
pakietow SD przy wykorzystaniu silne-
go sygnatu satelitarnego z satelitow
SES Astra odbieranego przez mate an-
teny satelitarne na terenie catego kraju.
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Leszek BUJAK, General Sales Manager CEE, SES ASTRA

Od czterech lat jest odpowiedzialny za sprzedaz i rozwdj biznesu w Europie Srodkowo-Wschodniej, w firmie SES,
ktora jest globalnym operatorem satelitarnym. Kieruje zespotem odpowiedzialnym za sprzedaz w 15 krajach, kon-
centrujac sie gtéwnie na ustugach dystrybucji tresci dla nadawcéw telewizyjnych, platform DTH, sieci kablowych
oraz operatoréw telekomunikacyjnych.

Leszek Bujak wczesniej, jako Broadband Services Manager, byt odpowiedzialny za sprzedaz i rozwoj ustug szero-
kopasmowych w regionie CEE, wdrazajac w regionie projekty z operatorami telekomunikacyjnymi oraz ISP. Do-

$wiadczenie zawodowe zdobywat réwniez w firmach integratorskich ustug IT.

Leszek Bujak studiowat na University of Minnesota — Carlson School of Management (MBA) oraz w Szkol Gtow-

e

Przyrost bazy abonenckiej rumunskie;
Orange TV jest bardzo dynamiczny.

Nad jakimi projektami obecnie Pan-
stwo pracujecie?

Nasze dziatania jako, w tej chwili juz
najwiekszego, globalnego operatora
satelitarnego, skupiaja sie wokét strate-
gicznych segmentéw takich jak: trans-
misje wideo, transmisja danych, ustugi
mobilne i projekty rzadowe. Nasi klien-
ci czesto prowadza swoja dziatalnosc¢
w wielu krajach regionu, a takze na in-
nych kontynentach. Oferujac wyjatko-
we zasiegi satelitarne, wspieramy ich
dziatania, umozliwiajac dotarcie z wy-
sokiej jakosci ustugami do odbiorcow
w najodleglejszych zakatkach. War-
to tutaj wspomnie¢, ze wedtug wyni-
kéw ostatniego Monitora Satelitarne-
go sygnat z naszych satelitow dociera
do 312 milionéw gospodarstw domo-
wych na Swiecie.

Portfolio produktow oferowanych
przez SES Astra jest bardzo szerokie. Poza
.Kklasycznym”  zapewnianiem pojemno-
$ci na satelicie, pomagamy takze partne-
rom uruchamia¢ ich wtasne operacje pfat-
nych platform TV satelitarnych dysponu-
jac kompletna infrastruktura techniczna,
know-how, doswiadczeniami z wielu ryn-
koéw, wsparciem lokalnym, etc.

Wspieramy rozwijanie i integra-
cje przez partnera wielu wiasnych roz-
wiazan, miedzy innymi takich jak OTT,
SAT>IP. Duza popularnoscia ciesza sie
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wsréd  naszych partnerdw  transmi-
sje okazjonalne z satelitéw SES Astra.
Ustugi te wykorzystywane sa najcze-
sciej przez nadawcow TV na potrze-
by informacyjne, transmisje wydarzen
kulturalnych czy sportowych, w for-
macie HD lub takze UHD. SES posia-
da réwniez udziaty w O3b Networks,
sieci satelitdw nowej generacji, kto-
ra taczy zasiegi satelitarne z predko-
$ciami faczy Swiattodowowych. Dzie-
ki temu mozemy oferowac stata tacz-
nos¢ wysokiej jakosci na okretach, czy
statkach wycieczkowych, jak réwniez
w samolotach. To sa nowe rynki, ktére
sie otwieraja dzieki swiadczonym przez
nas ustugom.

Coraz wiecej méwi sie o nowym
standardzie nadawania jaki wcho-
dzi do naszych doméw - Ultra
HD. Czy mogtby Pan podac¢ w ja-
kim momencie znajduje sie obec-
nie proces jego wdrazania?

SES Astra od prawie 20 lat jest liderem
rozpowszechniania nowych technolo-
gii nadawczych — od momentu rozpo-
czecia komercyjnego nadawania tele-
wizji DTH w Europie w 1996 r. i HDTV
w 2005 r. SES Astra wspiera rozwoj
prac nad technologia Ultra HD, aby tym
samym umozliwi¢ widzom na catym
Swiecie korzystanie z doskonatej jako-
$ci obrazu i dzwieku. Wspdlnie z wio-
dacymi nadawcami tresci, producenta-
mi sprzetu i instytucjami regulacyjnymi,

pracujemy nad stworzeniem ekosyste-
mu technologii Ultra HD. Wedtug eks-
pertow wdrozenie standardu Ultra HD
bedzie szybsze niz HD. Obecnie trans-
mitujemy juz kanaty w tym formacie
na kilku pozycjach satelitarnych i trwa-
ja prace nad kolejnymi. Poza testa-
mi w przygotowaniu sa takze regular-
ne projekty komercyjne. Wydaje sie, ze
przysztos¢ Ultra HD rysuje sie w pozy-
tywnych barwach.

Jak widzicie Panstwo swoje miej-
sce wséroéd konkurencyjnych pod-
miotéw na rynku?

SES Astra jest wiodacym global-
nym operatorem satelitarnym, sygnat
transmitowany za posrednictwem na-
szych ponad 50 satelitéw geostacjo-
narnych dociera do 1,1 miliarda od-
biorcéw. | nie ustajemy w dazeniu do
powiekszania naszych zasiegéw, mie-
dzy innymi poprzez kolejne inwestycje
we flote. Caty czas zyskujemy nowych
klientéw, stawiamy tez na nowe tech-
nologie. Tym co nas wyrdznia jest na-
sze partnerskie podejscie do klientow.
Dla nas ,wynajem miejsca na satelicie
/ udostepnienie ustug to dopiero po-
czatek drogi” — staramy sie maksymal-
nie wspiera¢ partneréw nasza wiedza
i doswiadczeniem, dziataniami marke-
tingowymi, wspolnie budujac i rozwi-
jajac sukces przedsiewziecia.

Dziekuje za rozmowe.
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Nowe osoby

EVAstiiafCentral Eastern Europe

W marcu br. do zespotu Astry Central Eastern Europe dotgczytly dwie nowe osoby.
Urszula Marzec objeta stanowisko Dyrektora Marketingu i PR w Europie Srodkowo-Wschodniej,
a Matgorzata Slusarczyk bedzie odpowiedzialna za marketing B2B, PR i dziatania z klientami na rynku

czeskim i stowackim.

Urszula Marzec posiada wieloletnie
doswiadczenie w dziedzinie zarzadza-
nia marka, marketingu i PR. Zanim pod-
jefa wspotprace z SES Astra, pracowata
w MTG World, gdzie odpowiadata za
wszystkie dziatania zwiazane z public
relations i marketingiem dla kanatéw
Viasat w Polsce, tworzenie i wdraza-
nie strategii komunikacji PR oraz mar-
ketingowej. Byta rowniez odpowie-
dzialna za nawiazywanie i umacnianie
wspotpracy z partnerami biznesowymi,
w szczegolnosci podczas realizacji pro-
jektéw dla platform cyfrowych i opera-
toréw sieci kablowych. Wczesniej pra-
cowata réwniez dla CANAL+ Cyfrowy.
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Urszule Marzec zapytaliSmy o planowane na rok 2015 dziatania

marketingowe operatora

Nasza firma w biezacym roku bedzie
kfadta nacisk na zwiekszenie $wiado-
mosci marki. — Z biura w Warszawie ko-
ordynujemy dziatania z zakresu marke-
tingu i PR prowadzone w 15 krajach re-
gionu. Naszym priorytetem jest sku-
teczna komunikacja, majaca na celu
wzrost $wiadomosci marki Astra wsrod
klientéw i partneréw biznesowych,
oraz zwiekszenie sprzedazy ustug fir-
my, a co za tym idzie dalsze umacnia-
nie jej pozycji na rynkach Europy Srod-
kowo-Wschodniej. Ponadto naszym za-
daniem jako lidera ustug satelitarnych
w Europie, jest takze potwierdzenie, ze
satelity, z uwagi na niezréwnane zasie-
gi, jak i korzystny koszt dystrybudji ,,je-
den do wielu”, sa najlepsza platforma
dla nadawania tresci telewizyjnych czy
radiowych — moéwi Urszula Marzec.

W biezacym roku SES Astra bedzie
kontynuowata dziatania m.in. w ob-
szarze programow edukacyjnych dla
dzieci i mtodziezy. — W zakresie na-
szej strategii marketingowej mieszcza
sie réwniez projekty CSR, ktoére od-
grywaja bardzo istotna role w two-
rzeniu wizerunku firmy, ale przede

wszystkim niosa ze soba konkret-
ne przestanie. SES Astra od lat anga-
Zuje sie w projekty edukacyjne, kto-
re w 2012 r. stanowity 89% wszyst-
kich finansowanych przez firme dzia-
tan CSR. Jednym z kluczowych pro-
jektéw w regionie Europy Srodkowo-
-Wschodniej jest ASTRA Talent — edu-
kacyjny konkurs plastyczny skierowa-
ny do dzieci w wieku szkolnym. Jego
pierwsza edycja odbyta sie w 2011 r,,
a celem jest pomoc wybranym organi-
zacjom non-profit, jak rowniez zache-
cenie ucznidw szkoét podstawowych
do poszerzenia swojej wiedzy na te-
mat najnowszych osiagnie¢ technolo-
gii. W tym roku odbedzie sie juz pia-
ta edycja konkursu. Chcielibysmy, aby
byta ona wyjatkowa, zdecydowalismy
sie na zwiekszenie liczby szkét biora-
cych udziat w konkursie. Zalezy nam
na dotarciu do jak najwiekszej gru-
py uczniéw, ktérzy beda chcieli wy-
kaza¢ sie swoim talentem i kreatyw-
noscia, i jednoczesnie dowiedzie¢ sie
Czego$ na temat Swiata transmisji sa-
telitarnych i mediéw — méwi Urszula
Marzec. /EBA/
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XVII Wielka Gala Ztotych Anten Swiata Telekomunikacji i VI Gala Krysztatowych Anten Swiata
Mediéw odbyta sie 25 marca 2015 roku o godz. 19.00 w Hotelu Westin w Warszawie. Uroczyste-
go otwarcia Gali dokonat Janusz Piechocinski, Wicepremier, Minister Gospodarki.

Nagrody przyznano w kilkunastu kategoriach za osiagnie-
cia dokonane w 2014 r. Oto Laureaci tegorocznego Kon-
kursu.

Ztote Anteny Swiata Telekomunikacji w poszczegél-
nych kategoriach otrzymali:

— Cztowiek Roku 2014 — Magdalena Gaj, Prezes Urzedu
Komunikacji Elektronicznej, za dotychczasowy dorobek
Pani Prezes charakteryzujacy sie trafnoscia w podejmowa-
niu trudnych decyzji na mocno konkurencyjnym rynku te-
lekomunikacyjnym.

— Firma Roku 2014 - Orange Polska, nagroda za skutecz-
ne zarzadzanie i realizacje projektu Szerokopasmowe Lu-
buskie oraz wypracowanie wzorowej publiczno-prywat-
nej, partnerskiej wspotpracy z Urzedem Marszatkowskim
Wojewddztwa Lubuskiego.

— Wydarzenie Roku 2014 - Zakonczenie prac nad Pro-
gramem Operacyjnym Polska Cyfrowa, prowadzonym
przez Pania Minister lwone Wendel, Podsekretarza Stanu
w Ministerstwie Infrastruktury i Rozwoju.

— Produkt Roku 2014 — Virtualna Warszawa, Miasto Sto-
teczne Warszawa, nagroda za innowacyjny projekt, kté-
ry utatwi poruszanie sie po miescie m.in. osobom niewi-
domym. Projekt ten bedzie pierwszym na swiecie wdroze-
niem , Internetu Rzeczy” w skali catego miasta.

— Dostawca rozwigzan dla sektora telekomunikacyj-
nego Roku 2014 — SAP Polska, za innowacyjne rozwigza-
nia informatyczne dla sektora telekomunikacyjnego oraz
dynamiczny rozwaj firmy, realizowany poprzez skuteczne
zarzadzanie zmiana i efektywne wyznaczanie nowych kie-
runkéw rozwoju przez Zarzad.

— Spoteczna Odpowiedzialnos¢ Biznesu — Fundacja
Wspierania Rozwoju Radiokomunikacji i Technik Multime-
dialnych — prof. Jézefa Modelskiego, za wsparcie rozwo-
ju mtodej kadry naukowej i uzdolnionych studentéw oraz
unowoczesnianie wyposazenia laboratoriow dydaktycz-
nych i naukowych uczelni.

Krysztatowe Anteny Swiata Mediéw w poszczegél-
nych kategoriach otrzymali:

— Cztowiek Roku 2014 — Matgorzata Olszewska, Pod-
sekretarz Stanu w Ministerstwie Administracji i Cyfryzacji
w latach 2012-2014, za zaangazowanie w prace legislacyj-
ne dotyczace telekomunikacji, a takze otwartos¢ na dialog
oraz wspotprace ze srodowiskiem telekomunikacyjnym.

— Firma Roku 2014 — Polskie Radio, za niezmienne do-
starczanie pokoleniom stuchaczy wartosciowych tresci,
ksztattujacych ich gusta i opinie oraz skuteczne faczenie
powinnosci misyjnych nadawcy publicznego z nowocze-
snym podejsciem do radia jako medium ery cyfrowej.

marzec/kwiecien 2015
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— Wydarzenie Roku 2014 - Start Programu Operacyjne-
go Polska Cyfrowa 2014-2020, Ministerstwo Administracji
i Cyfryzadji, za unikatowy w skali Europy i kompleksowy Pro-
gram Polska Cyfrowa PO PC 2014-2020.
— Spoteczna Odpowiedzialnos¢ Biznesu — Il edycja pro-
jektu spotecznego Pomoc Mierzona Kilometrami, T-Mobile
Polska, za wyjatkowy i cykliczny program CSR, ktoéry jedno-
czy ludzi wokét wspdlnego celu pomagania innym.
— Najlepszy Program Informacyjny Roku 2014 — , Fakty
TVN”, wybrany przez internautéw w rankingu portalu in-
teria.pl, za rzetelne, obiektywne, wiarygodne, profesjonal-
ne i szybkie — czyli informacje podane na najwyzszym po-
ziomie.
— Najlepszy Kanat Tematyczny Roku 2014 — National Geo-
graphic Channel, wybrany przez internautéw w rankingu por-
talu interia.pl, za pasjonujace dokumenty, reportaze oraz pro-
gramy rozrywkowe ktére wzbogacaja nasza wiedze o otacza-
jacym swiecie.

Tego wieczoru zostata réwniez wreczona nagroda
specjalna Platynowa Antena, ktoérej laureatem zostat
Jan Dworak, Przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii

i Telewizji, ktéry konsekwentnie, od 2010 r., buduje profesjo-
nalny autorytet Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji jako re-
gulatora rynku mediéw elektronicznych. Jest pomystodaw-
ca i wspottworca strategii KRRIT, wybitnym ekspertem ryn-
ku audiowizualnego w Polsce i w Europie. Od maja 2014 r.
jest wiceprzewodniczacym Europejskiej Grupy Regulatoréw
ds. audiowizualnych ustug medialnych ERGA.

W uroczystej Gali udziat wzieli przedstawiciele cen-
tralnej administracji publicznej, regulatora oraz top mana-
gementu branzy telekomunikacyjnej i mediow. Gale po-
prowadzit Marcin Prokop, a gosciom towarzyszyt wy-
step artystyczny Stanistawa Soyki. Obecni byli m.in. Kazi-
mierz Marcinkiewicz, Prezes Rady Ministréw w latach
2005-2006, Michat Boni, Cztonek Parlamentu Europej-
skiego, Juliusz Braun, Prezes Zarzadu, TVP, Witold Gra-
bos, Zastepca Przewodniczacego Krajowej Rady Radio-
fonii i Telewizji, Bruno Duthoit, Prezes Zarzadu, Oran-
ge Polska, Przemystaw Kurczewski, Prezes Zarzadu, Emi-
Tel, Anita Werner, Monika i Zbigniew Zamachowscy,
Anna Popek, Natalia Siwiec i Grzegorz Kajdanowicz.
/opr. red./

Laureaci Ztotych i Krysztatowych Anten Swiata Telekomunikacji i Mediéw
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Podsumowanie XV Sympozjum Swiata Telekomunikacji i Mediow

W dniach 25-26 marca 2015 r., w Hotelu Wes- Uroczystego otwarcia konferencji dokonata Magdalena Gaj,
tin w Warszawie odbyta sie XV edycja Sympo- Prezes Urzedu Komunikacji Elektronicznej. W XV Sympozjum
zjum Swiata Telekomunikacji i Mediéw. Sympo- udziat wzieli m.in.: Maciej Witucki, Przewodniczacy Rady Pro-
zjum zgromadzito petne grono reprezentantéw gramowe] i Eksperckiej, Sympozjum Swiata Telekomunikacji
branzy telekomunikacyjnej i mediow, a tak- i Mediéw; Bogdan Dombrowski, Podsekretarz Stanu, Mini-
ze przedstawicieli administracji publicznej, do- sterstwo Administracji i Cyfryzacji; Juliusz Braun, Prezes Zarza-
stawcodw rozwigzan oraz nowych technologii. du, TVP; Witold Grabo$, Zastepca Przewodniczacego Krajo-

wej Rady Radiofonii i Telewizji; Michat Boni, Cztonek Parlamen-
tu Europejskiego i Tomasz Gillner-Gorywoda, Prezes Zarzadu,
Cyfrowy Polsat.

Pierwszy panel dyskusyjny dotyczyt przysztego ksztattu eu-
ropejskiego rynku telekomunikacyjnego i medialnego, gdzie
gtos zabrali m.in.: Adam Sawicki, Prezes Zarzadu, Netia; An-
drzej Lewinski, Zastepca Generalnego Inspektora Ochrony Da-
nych Osobowych; Juliusz Braun, Prezes Zarzadu, TVP. Omo-
wiona zostata réwniez kwestia telekomdw w poszukiwaniu no-
wego modelu biznesowego, oraz polityka zarzadzania czesto-
tliwosciami telekomunikacyjnymi i zwiazane z nia wyzwania,
gdzie wypowiedzieli sie m.in. Witold Grabos, Zastepca Prze-
wodniczacego Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, czy Przemy-
staw Kurczewski, Prezes Zarzadu, EmiTel.

Zwiericzeniem pierwszego dnia XV Sympozjum Swiata Te-
lekomunikacji i Mediéw byta ,Wielka Gala Ztotych i Krysztato-
wych Anten”, podczas ktorej wreczone zostaty najwazniejsze
nagrody w branzy za osiagniecia dokonane w 2014 r.

Drugi dzien rozpoczat blok tematyczny zwiazany z ewolu-
cja dostepu do tresci telewizyjnych z punktu widzenia oferty
oraz kanatéw dostepu. W dyskusji moderowanej przez Micha-
ta Fure, gtos zabrali m.in. Maciej Maciejowski, Cztonek Za-
rzadu ds. Rozwoju Biznesu, TVN i Jacek Niewegtowski, Chief
Strategy Officer, P4. Omdwiona zostata takze kwestia fenome-
nu, jakim jest rozwdéj nowych mediéw i aplikacji mobilnych. Pa-
nel zamykajacy Sympozjum dotyczyt prospotecznego zarza-
dzania dostepem do kontentu, gdzie poruszono kwestie ta-
kie jak problem piractwa, regulacje dla oséb z dysfunkcjami
i odpowiedzialnos¢ za tresci.

Sympozjum Swiata Telekomunikacji i Mediéw to corocz-
ne spotkanie sektora telekomunikacyjnego i mediow, kté-
re w przeciaggu 15 lat stato sie platforma wymiany doswiad-
czen oraz dyskusji na temat rozwoju rynku telekomunikacyjne-
go i medialnego.

Petna fotorelacja z Sympozjum oraz Wielkiej Gali znajduje
sie na stronie: http:/telekomunikacjaimedia.pl/sympozjum/foto-
relacje.

Fot. materiaty prasowe MMC
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Wzrost rynku reklamowego w Polsce

— Prognozy gospodarcze méwia o re-
latywnie stabilnym wzroscie polskiego
PKB w najblizszych trzech latach, oraz
o stopniowej, ale umiarkowanej popra-
wie koniunktury w strefie euro. Budu-
jace sa takze dane z badan koniunktury
konsumenckiej i z rynku pracy. Jednak
niepewna sytuacja polityczna w na-
szym regionie skutkuje ostroznym po-
dejsciem wszystkich uczestnikéw ryn-
ku, szczegolnie najwiekszych, miedzy-
narodowych koncernéw. Biorac to pod
uwage, skorygowalismy poprzednia
prognoze wzrostu do poziomu 2,4%,
co nadal oznacza stabilny, cho¢ powol-
ny wzrost polskiego rynku reklamowe-
go (...) — powiedziata Monika Bronow-
ska, CEO ZenithOptimedia Group.
Wedtug analitykdw  ZenithOpti-
media wydatki na reklame telewizyj-
na wzrosna w tym roku o 2,6% — Re-
klama telewizyjna nadal rosnie, jed-
nak z nizsza dynamika. Z naszych ana-
liz wynika, ze najwieksi reklamodawcy
ograniczyli budzety telewizyjne. Spo-
dziewamy sie jednak, ze czes¢ tych
budzetéw zostanie zainwestowana
w reklame video online. Pomimo wyz-
szej liczby GRP, ich struktura znaczaco
przechyla sie w strone stacji tematycz-
nych, ktére nadal, mimo podniesienia

www.tvlider.pl

Wedtug szacunkéw ZenithOptimedia Group, t3czna wartos¢ wydatkow reklamowych
netto wzrosnie w tym roku o 2,4%. Tym samym na koniec 2014 r. polski rynek rekla-
mowy osiggnie wartosc¢ 6,702 mld zt netto. Z kolei globalny rynek reklamowy urosnie

[ —
0 4,4%, a jego wartosc¢ na koniec roku wyniesie 544 miliardy dolarow. .

cen, pozostaja tansze od duzych sta-
Cji, a co za tym idzie, nie wymagaja
tak duzych nakfadoéw finansowych.
W lutym pierwszy raz od dtuzszego
czasu stacje nie redukowaty zlecen re-
klamowych, a od marca zauwazalne
jest mniejsze wykorzystanie inventory
— podkresla lwona Jaskiewicz-Kunde-
ra, Chief Buying Officer w ZenithOpti-
media Group.

Prasa w dét, radio w goére

Wedtug prognoz ZenithOptimedia
Group wydatki na reklame w Interne-
cie wzrosng w 2015 r. 0 10,7%. Dy-
namika inwestycji w reklame onli-
ne lekko stabnie, bo zdaniem anality-
kow, rynek jest coraz dojrzalszy i po-
woli sie stabilizuje. Prasa w progno-
zie wypada stabo. Kolejny rok z rzedu
odnotuje dwucyfrowy spadek przy-
chodoéw z reklamy. W pordéwnaniu
z 2014 r. wydatki na reklame w ma-
gazynach spadna o 15%, a na rekla-
me w dziennikach — 0 19,6%. Z ko-
lei radio odnotuje w tym roku wzrost
przychodoéw z reklamy, jednak dyna-
mika wzrostu bedzie nizsza od ubie-
gtorocznej. Wedtug ZenithOptimedia
Group wydatki na reklame radiowa
beda wyzsze 0 2,7%. Takze w kinach

———

zapowiada sie kolejny dobry rok. Wy-
datki na reklame kinowa rosna w nie-
wielkim, ale stabilnym tempie i beda
w tym roku wyzsze 0 1,1%. Nieznacz-
ny w poréwnaniu z 2014 r. - 0 0,5%
— spadek wptywéw z reklamy odno-
tuje segment OOH.

Display rosnie najszybciej

Warto zauwazy¢, ze w skali globalnej
niezmiennie najszybciej rosna wydat-
ki na reklame w Internecie. ZenithOp-
timedia prognozuje, ze do 2017 r.
wydatki na reklame online beda ro-
sty srednio o 14% rocznie. Sama re-
klama display (ktérej szeroka defini-
Cja obejmuje poza banerami réwniez
social display, czyli reklame w me-
diach spotecznosciowych, oraz vi-
deo online) rosnie najszybciej. Ulep-
szone formaty sprawiaja, ze rekla-
ma display jest bardziej interaktyw-
na i skuteczniej przyciaga uwage in-
ternautéw. Jednoczesnie rozwijaja-
cy sie programmatic buying pozwa-
la na coraz lepsze i efektywniejsze
targetowanie, zwiekszajac w efekcie
efektywnos¢ kampanii. ZenithOpti-
media prognozuje, ze do 2017 r. wy-
datki na te forme reklamy beda rosty
0 18%rocznie. /PC/
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Rynek internetowy zmienia sie niezwykle dynamicznie

Z Annga Ozieblo, Dyrektorem ds. badania Megapanel w firmie Gemius,

rozmawial Jakub Wajdzik.

Czym jest Megapanel i w jaki sposéb
powstaje badanie?

Megapanel PBI/Gemius to badanie,
ktorego celem jest miedzy innymi po-
miar liczby uzytkownikéw, liczby wy-
konanych odston i ilosci czasu spedzo-
nego przez internautéw na danej stro-
nie WWW. Badanie Megapanel obej-
muje wiele tysiecy stron internetowych,
zarébwno polskich, jak i zagranicznych.
Opiera sie na metodologii, ktéra jest uni-
katowa na skale $wiatowa. taczy w so-
bie dane pochodzace z analizy tak zwa-
nych plikéw cookie z danymi otrzymy-
wanymi na podstawie badania panelo-
wego. Nasz panel to kilkunastotysieczna
grupa internautéw, ktérzy stanowia mi-
niature polskiej spotecznosci uzytkowni-
kéw sieci. Pofaczenie obu typoéw badan
umozliwia nam pokazanie petnej infor-
macji o ruchu internetowym oraz o pro-
filach spoteczno-demograficznych inter-
nautow.

Megapanel to dzisiaj gtéwne narze-
dzie badan sieci. Jaka przysztos¢ ma
to badanie?

Badanie rozwija sie caty czas w odpo-
wiedzi na postep technologii i nowe
potrzeby klientow. Rynek internetowy
zmienia sie niezwykle dynamicznie i na-
sza rola jest odzwierciedlenie tych zmian
w wynikach badania, tak aby w mozli-
wie najwyzszym stopniu odpowiadato
ono rzeczywistosci.

Obecnie intensywnie pracujemy na
przyktad nad prezentowaniem tacznej
aktywnosci internautéw, generowanej
na réznych typach urzadzen, w tym na
urzadzeniach mobilnych. Kolejne duze
wyzwanie to potaczenie wynikéw ba-
dan dotyczacych korzystania z réznych
mediéw, na przyktad z internetu i tele-
wizji, tak aby wydawcy i reklamodaw-
cy mieli peten obraz tego, co dociera do
koricowego odbiorcy. Mogliby wéwczas
skuteczniej niz kiedykolwiek budowac
swoj zasieg, czy kierowac przekaz do
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konkretnych grup uzytkownikéw. Zyska-
liby tez petna wiedze na temat swoich
odbiorcéw i ich zachowan w internecie.

Zapewne wielu czytelnikéw zada-
je sobie pytanie, czy wydawca moze
sztucznie polepszy¢ swoje wyniki
w Megapanelu. Czy badania sg od-
porne na tego typu zabiegi?

Dla nas, jako firmy badawczej, najwaz-
niejsze jest, aby prezentowane wyni-
ki odzwierciedlaty rzeczywiste zainte-
resowanie internautdéw dana strona in-
ternetowa. Ktadziemy szczegdlny na-
cisk na wiarygodnos¢ i jakos¢ dostarcza-
nych danych. Nie ingerujemy w sposoby,
w jakie wydawcy daza do zwiekszenia
popularnosci swoich stron WWW, o ile
osiagniete przez nich skutki odzwiercie-
dlaja rzeczywistos¢, a nie sa jedynie za-
fatszowaniem wyniku. Oczywiscie zda-
rzaja sie przypadki, ze wydawcy prébu-
ja W sztuczny sposéb zawyzy¢ ruch na
swoich stronach internetowych. Jednak
dysponujemy narzedziami, ktére odfil-
trowuja nieprawidtowy ruch, dzieki cze-
mu nie jest on widoczny w wynikach
badania. Poza tym, wyniki przed opu-
blikowaniem sa gruntownie sprawdza-
ne, a wykryte na tym etapie nieprawi-
dtowosci, na przyktad ruch generowany
przez boty, sa korygowane.

Stoi za Panig duze doswiadcze-
nie w branzy telewizyjnej. Jak to
w praktyce mozna przetozy¢ na ba-
dania internetu?

Przy panelowym badaniu telemetrycz-
nym pracowatam 15 lat. W tym czasie
bardzo dobrze poznatam caty proces
produkgji danych telewizyjnych, ktére
s3 zwiazane z tym, co i jak ogladaja wi-
dzowie. Kiedy zaczynatam swoja karie-
re zawodowa, rynek telewizyjny byt zu-
petnie inny niz dzis. Dziatato duzo mniej
nadawcow, a wykorzystywane techno-
logie byty znacznie prostsze. Przez te
15 lat miatam szanse obserwowa¢ dy-
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namiczne zmiany zachodzace na ryn-
ku i uczestniczy¢ w dostosowywaniu do
nich badania. Byt to okres ciezkiej pracy
i duzych wyzwan, ale jednocze$nie byto
to niezwykle ekscytujace doswiadcze-
nie. Badanie internetu rézni sie od bada-
nia ogladalnosci telewizyjnej, cho¢ ogdl-
ne zatoZenia sa zbiezne. Metodologia
pomiaru online jest bardziej ztozona, po-
niewaz mamy do czynienia z hybrydo-
wym pomiarem z dwoch Zrédet danych,
0 czym wspomniatam na poczatku wy-
wiadu. Jest to jedna z ogromnych zalet
badania Megapanel PBI/Gemius. Jestem
przekonana, ze moje dotychczasowe
doswiadczenie pozwoli wzbogaci¢ ba-
danie, miedzy innymi poprzez dogtebne
zrozumienie procesow rzadzacych ba-
daniem panelowym.

Coraz wiecej kontentu telewizyjne-
go ogladamy w sieci. Czy Megapa-
nel jest gotowy na wyzwanie zwia-
zane z przesunieciem ogladalnosci
do sieci?

Tak, jestesmy gotowi na badanie tego
zjawiska. W sieci dostepna jest obecnie
ogromna ilo$¢ materiatéw wideo, za-
rowno ptatnych jak i bezptatnych: od fil-
mow udostepnianych w modelu VOD,
poprzez cate sezony seriali telewizyjnych,
az do kanatéw nadajacych program na
zywo. Internauta ma nieograniczone
mozliwosci wyboru interesujacych go
materiatéw i dostep do nich. Moze w fa-
twy sposéb odnalez¢ swoj ulubiony se-
rial, wybrac odcinek i obejrze¢ — nawet
wielokrotnie — najciekawsze fragmenty.
Gemius jest w stanie zmierzyc cata te ak-
tywnos¢ uzytkownikow. | dla duzej licz-
by nadawcow juz to robimy.

Media nieustannie sie przenikaja.
Moze czas najwyzszy zacza¢ cho-
ciazby w matym stopniu taczy¢ bada-
nia dotyczace radia, telewizji i sieci?
To bardzo wazne zagadnienie i caty czas
nad tym pracujemy. Gemius jest w stanie
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Anna Oziebto

Dyrektor ds. badania Megapanel PBlI/Gemius.

Z rynkiem badan zwigzana od 15 lat. Doswiadczenie zawodowe zdobywata w firmie badaw-
czej AGB, a nastepnie Nielsen, gdzie zajmowata sie realizacja badan ogladalnosci telewizji
w dziale produkgji danych telemetrycznych. Jest absolwentka Matematyki Stosowanej na Po-

litechnice Warszawskiej.

N

zmierzy¢ niemal wszystkie zjawiska zwia-
zane z aktywnoscia uzytkownikéw w in-
ternecie, natomiast w pomiarze pozosta-
tych mediéw spedjalizuja sie inne firmy
badawcze. Kwestia kluczowa jest opra-
cowanie metodologii, ktéra pozwoli sku-
tecznie potaczy¢ i porownac wyniki tych
pomiaréw i wyciagna¢ wnioski miarodaj-
ne dla catego rynku mediéw. Wypraco-
wanie takiej metodologii bedzie efektem
wspotpracy réznych firm badawczych.

Jak wyglada edukacja rynku? Czy
wcigz pojawiaja sie problemy nawet

w samej branzy z prawidtowym od-
czytywaniem badan?

Realizujemy badanie od lat, tak wiec
rynek jest juz w znacznej mierze za-
Znajomiony z prezentowanymi przez
nas wynikami badan i sposobem ich
interpretacji. Co miesiac publikujemy
na naszej stronie ,Ranking wydaw-
cow stron WWW w podziale na 20
kategorii tematycznych”. Jest on do-
stepny dla wszystkich. W zestawie-
niu prezentujemy trzy podstawowe
wskazniki: liczbe internautéw, zasieg
wsrod internautéw i liczbe odston

krajowych. W naszej aplikacji anali-
tycznej gemiusExplorer prezentuje-
my ocCzywiscie znacznie szerszy za-
kres wskaznikow dostepnych w ba-
daniu Megapanel PBI/Gemius. Chcia-
tabym podkresli¢, ze w przypadku ja-
kichkolwiek watpliwosci czy ktopo-
tow z interpretacja wynikéw stuzymy
naszym klientom pomoca. Oferujemy
im takze szkolenia z interpretacji da-
nych i obstugi naszych narzedzi ana-
litycznych.

Dziekuje za rozmowe.
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Fot. materiaty prasowe Gemius

Eliminacje UEFA EURD 2016™

z kazdym pakietem juz od 19,90 zt/ mies.
Przakonaj sig, dlaczraego Cyfrowy Polaat jest najchetniaj polecang
telewizjgl Wiyprabu) nas przez 10 dri za darmo.




ateriaty prasowe Travel Channel

Z Jonathanem Phangiem, gospodarzem programu ,, Kolej dla smakosza”,

Polskie dania
poprawiaja humor

rozmawiata Ewa Brycko-Andruszczyszyn.

Jonathan mito byto gosci¢ Cie w Polsce.
Twoj nowy program ,Kolej dla smakoszy
z Jonathanem Phing” emitowany jest na
antenie Travel Channel. lle czasu zajeta Ci
realizacja tych odcinkéw?

Kazdy odcinek to okoto trzy dni krecenia plus
z kazdej strony pare dni na podréz. Na przy-
ktad, do naszych australijskich odcinkéw lecia-
tem z Londynu do Perth, dotartem do hotelu
0 2.30 rano, a przed kamera stanatem juz 0 9.30
rano. Srednio spedzalismy na planie 14-16 go-
dzin dziennie. To co mozna zobaczy¢ w telewizj,
to okoto potowa nakreconego materiatu. Praca
jest intensywna, ale daje wielka rados¢.

Jak odbierasz Polske i Polakéw, a szcze-
gdlnie nasze smaki kulinarne polskiej, tra-
dycyjnej kuchni?

Dobrze sie rozumiem z Polakami, przynajmnie;
tak mi sie wydaje. M¢j najblizszy przyjaciel jest
Polakiem, a moi rodzice réwniez mieli polskich
znajomych. Znatem wiec polska kuchnie i kul-
ture przed przyjazdem do Polski. Polskie da-
nia sa pozywne i smaczne i poprawiajace hu-
mor, a sa to cechy, ktére w kuchni cenie naj-
bardziej. Polska ma niesamowita historie, bar-
dzo chciatbym dowiedzie¢ sie wiecej o jej wie-
lu bohaterach.

Dziekuje za rozmowe.

f

Jonathan o sobie...

Kocham... rodzine, gars¢ starych przyjaciét, moja jedena-
stoletnia kotke Olivig, stare rodzinne fotografie oraz wspo-
mnienia.

Lubie... zycie i prace. Chce doswiadczy¢ w zyciu jak naj-
wiecej, spotkac jak najwiecej ludzi i zwiedzi¢ jak najwiecej
$wiata. Chce wykorzysta¢ swoj potencjat i stac sie lepszym
cztowiekiem. Bardzo lubie gotowa¢ dla przyjaciét i gdy oni
gotuja dla mnie. Bardzo lubie teatr, dobry dramat prowoku-
je do myslenia. Z kolei programy reality takie jak ,Prawdziwe
Zony Beverley Hills” uwazam za $mieszne i usypiajace.

2

Szanujg... uczciwos$e, wiernos¢ zasadom, hojnosé, ciezka
prace oraz ludzi traktujacych innych z dobrocia.

Nie Iubig... nieuczciwych ludzi podejmujacych decyzje
w moim imieniu.

Nie dbamo.. stawe.

iartujg... z podrézy zwanej zyciem.

Najczesciej moOwie o... rzeczach waznych dla in-
nych. Staram sie uwaznie stuchac¢ tego, co méwia inni, duzo

sie ucze, stuchajac o doswiadczeniach innych oséb. Jako lu-
dzie mamy podobne doswiadczenia, fascynuje mnie jednak

L

to, jak odmiennie na nie reagujemy.
)

Jonathan Phang od 25 lat odnosi sukcesy w swiecie mody

i rozrywki. Byt uczestnikiem licznych programéw telewizyj-
nych. Swoja kariere rozpoczat jako agent modelek. Jego in-
tuicja, wiedza i doswiadczenie w branzy sprawiajg, iz jest
jednym z najbardziej powazanych ekspertéw Swiata mody.
Brat udziat w trzech sezonach angielskiej edycji , Top Model”
w roli jurora. PéZniej zostat gospodarzem i mentorem progra-
mu ,Britain's Missing Top Model” na BBC3.

%0 Tvlider |

Program przyjat ten sam format co ,,Britain's Next Top Mo-
del”, lecz $ledzit losy osmiu niepetnosprawnych kobiet konku-
rujacych o kontrakt modelki.

Jonathan za swoje zaangazowanie i prace zdobyt nagrode
RADAR Media Award for Best Factual Programming.

Na Travel Channel Jonathana Phanga mozna ogladac¢
w dwdch programach: ,Karaibska uczta Jonathana Phan-
ga” oraz ,Kolej dla smakosza z Jonathanem Phangiem”.
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Olejniczak odszedt z Eurozetu

Rafat Olejniczak ztozyt rezygnadje z dotychczas petnionych funk-
qji Redaktora Naczelnego Radia ZET i Szefa Stacji Radiowych
Grupy Eurozet oraz Cztonka Zarzadu ZET Premium, nadawcy
Radia ZET. Rozstaje sie z firma za porozumieniem stron.

— Menedzer pracuje, dopdki jego wizja jest spdjna z wi-
zja wiascicieli — ttumaczy swoja decyzje Rafat Olejniczak.

— Rozumiejac te decyzje, dziekuje Rafatowi za cztery lata
zarzadzania Radiem ZET i innymi markami grupy. Zwtaszcza
za zbudowanie silnego zespotu menedzerskiego zarzadzaja-
cego naszymi stacjami — powiedziat Andrzej Matuszynski,
Prezes Grupy Eurozet.

Obowiazki Olejnicza-
ka przejat jako p.o., Ja-
rostaw Paszkowski — do-
tychczasowy  Dyrektor
Programowy Radia ZET.
Paszkowski ma ponad
20-letnie doswiadczenie
w pracy w radiu. Z Grupa
Eurozet pracuje od maja
2010 r. W maju 2011 .
objat stanowisko Dyrek-
tora Programowego Ra-
dia ZET. Wczesniej byt Dy-
rektorem Programowym
Antyradia. Przez ponad
10 lat byt zwiazany z Ra-
diem WAWA, bedac jed-
nym z autoréw jego aktu-
alnej koncepcji. Jako Dy-
rektor Programowy i Dyrektor Radia odpowiadat za catos¢
funkcjonowania stacji. Wczesniej wspottworzyt m.in. Radio
O-le (obecnie Ztote Przeboje) i PRO KOLOR, wspotpracowat
z Polskim Radiem Katowice, Polskim Radiem Opole, Radiem
Park i Radiem ABC. Jest wspottwodrca nagrody polskiej mu-
zyki — ,, Ztote Dzioby". /PC/
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Fundacja Radia Zet - 1% rafuje serce

Fundacja
Radia =

.1% ratuje serce” to hasto tegorocz-
nej kampanii spotecznej promujace;
akcje 1% Fundacji Radia ZET. Rekla-
my mozna zobaczy¢ w gtéwnych ser-
wisach internetowych (m.in. Onet,
Wirtualna Polska i YouTube) oraz ki-

www.tvlider.pl

nach. Trwa réowniez kampania na antenach stacji Grupy
Eurozet.

W 30- i 60-sekundowych spotach, stworzony charyta-
tywnie przez agencje Change, wykorzystano zdjecia z au-
tentycznej operacji na otwartym sercu dziecka, ktéra odby-
ta sie w Uniwersyteckim Szpitalu Dzieciecym w Krakowie. Za-
bieg przeprowadzit zespét lekarzy pod kierownictwem prof.
dr hab. Janusza Skalskiego i doc. Tomasza Mroczka. Operacja
odbyta sie w najnowoczesniejszej, pierwszej w Europie tzw.
pediatrycznej sali hybrydowej, ktérej wyposazenie wartosci
5 min zt ufundowata Fundacja Radia ZET. Cato$¢ kwoty po-
chodzita z darowizn z 1% podatku.

Fundacja Radia ZET wspiera polskie kliniki kardiologii i kar-
diochirurgii dzieciecej, kupujac nowoczesny sprzet m.in.: kar-
diomonitory, echokardiografy, czy respiratory. Finansuje tez
zagraniczne operacje dzieci ze skomplikowanymi wadami ser-
ca, ktére w Polsce na zabieg musiatyby czeka¢ zbyt dtugo.
Do 2014 r. na ratowanie dzieci z wadami serca przeznaczyta
ponad 12 min zt. Swoja dziatalnos¢ finansuje przede wszyst-
kim ze $rodkéw pochodzacych z 1 procenta podatku docho-
dowego.

Kampania ,1% ratuje serce” objeta rowniez anteny Radia
ZET, Radia ZET Chilli oraz Radia ZET Gold. Do przekazania 1%
podatku zachecaja znani prowadzacy stacji: Beata Pawlikow-
ska, Szymon Majewski, Gabi Andrychowicz oraz Jerzy Piasny.
Na stronach www.radiozet.pl oraz www.fundacjaradiazet.pl
mozna skorzysta¢ z bezptatnego programu do rozliczer de-
klaracji PIT.

Kampania ,1% ratuje serce” zostata zaplanowana przez
Dziat Promocji Radia ZET. Koncepcje kreatywna przygotowata
i zrealizowata agencja Change. Za produkcje odpowiadato stu-
dio filmowe ,Garaz", a postprodukcja zajeto sie studio Xantus.

Powierzchnie reklamowa w Internecie oraz czas antenowy
na kampanie Fundacja Radia ZET otrzymata w formie darowi-
zny od Grupy Eurozet.

Podczas $wiatecznej akgji charytatywnej ,, Serce pod cho-
inke” Fundacja Radia ZET zebrata ponad 1,3 min zt. Srodki
te maja pozwoli¢ na sfinansowanie az szesciu operacji dzie-
ci z ciezkimi wadami serca oraz zakup kilkunastu kardiomo-
nitorow dla tédzkiego Centrum Zdrowia Matki Polki.  /PC/

Nowy serwis radiozet.pl

9 marca br. wystartowata nowa strona internetowa Ra-
dia ZET. Tresci na radiozet.pl tworzy dedykowany zespét
redakcyjny, wspotpracujacy z dziennikarzami Radia ZET.

Serwis zostat stworzony na bazie nowoczesnej archi-
tektury informacji zgodnej z najnowszymi trendami obo-
wigzujacymi na $wiecie. Uzytkownicy znajda tu m.in.:
réznorodne newsy muzyczne, informacje rozrywkowe
oraz najwazniejsze wiadomosci z kraju i ze swiata. Na
biezaco sa tez informowani o tym, co dzieje sie na ante-
nie Radia ZET, a takze o projektach specjalnych rozgto-
$ni, eventach, koncertach, czy konkursach. Kazdy z pro-
gramoéw stacji ma dedykowana podstrone z materiatami
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wideo, zdjeciami, informacjami o prowadzacych, czy tez
najciekawszymi fragmentami audycji radiowych.

- Wprowadzony serwis radiozet.pl to nowe otwarcie Gru-
py Eurozet na Internet. Stawiamy na bogate tresci, stworzy-
lismy nowa redakcje, wykorzystujac jednoczesnie potencjat
dziennikarski Radia ZET. Nowa strona z jednej strony jest od-
zwierciedleniem anteny, a z drugiej — niezaleznym serwisem
kontentowym o réznorodnych tresciach. Pozwoli to nam na
lepsze wykorzystanie potencjatu sprzedazowego w sieci —
mowi Tomasz Sofut, Dyrektor Dziatu Online Grupy Eurozet.

Artykuty, materiaty wideo i zdjecia przygotowuje kil-
kunastoosobowy zespdét redakcyjny online. Jego redak-
torka naczelna jest Kamila Kalinczak zwiazana z Gru-
pa Eurozet od 2006 r. W ostatnich latach byta redakto-
rem wydania Wiadomosci Radia ZET. W obszarze wiado-
mosci z kraju i ze Swiata redakcja online wspotpracuje
z Dziatem Informacji Radia ZET.

Nowy serwis zostat zaprojektowany w technologii
Responsive Web Design. Stworzyt go Dziat Online Grupy
Eurozet. Za jego architekture odpowiada Andrzej Sien-
kiewicz. /EBA/

Gabinet dzwieku w Radiu ZET Chilli

.Gabinet dZwieku” to nazwa nowej, muzycznej audycji Ra-
dia ZET Chilli, ktéra na antenie stacji pojawia sie od 29 marca
br. Prowadzi ja Gabi Drzewiecka. Autorski program jest po-

&

HEND -.

$wiecony poszukiwaniom najciekawszych trendéw w bran-
zy muzycznej XX| wieku. Rozmowy z artystami, ktérzy do-
piero przecieraja muzyczne szlaki oraz takimi, ktérzy maja
juz mocnag pozycje na rynku. Spotkania z reprezentantami
szeroko pojetej branzy. W audycji mozna ustysze¢ najnow-
sze utwory o réznych klimatach i brzmieniach, ktére dotad
nie zostaty odkryte przez szersza publicznos¢. — Bede grac
nowosci ze $wiata i mam nadzieje zaraza¢ stuchaczy dobra
nuta — deklaruje Gabi Drzewiecka, autorka programu.
Audycja nadawana jest w kazda niedziele miedzy
20.00 a 21.00. /EBA/

ta Rocku Antyradia

Pty
dla Luxtorpedy
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Zespot Luxtorpeda otrzymat nagrode ,Ptyta Rocku Anty-
radia 2014". Wyrdznienia wreczono 19 lutego br. podczas
pierwszej gali zorganizowanej w warszawskim klubie Hard
Rock Cafe.

Na gali ,Ptyta Rocku 2014" stawit sie niemal komplet
gwiazd polskiej muzyki rockowej. Obecni byli m.in.: Lit-
za, Marek Piekarczyk, Pawet Kukiz, Piotr Rogucki, Olaf
Deriglasoff, Maleo, Pablopavo, Tomasz Lipinski i wielu
innych.

Impreze zorganizowano w rockowym klimacie, bez na-
decia i przepychu. Statuetki zwyciezcom jedenastu katego-
rii wreczali prowadzacy Antyradia, stacji stynacej z prawdzi-
wie rockowych brzmien i bezkompromisowosci. Najwazniej-
sza z nich — ,Ptyte Rocku Antyradia 2014" — otrzymat ze-
spot |, Luxtorpeda” za krazek ,A morat tej historii mégtby
by¢ taki, mimo Zze cukrowe to jednak buraki”. Kapela zgar-
neta réwniez statuetki w kategoriach: , Polska Ptyta Rocku”
i ,Polski Zespot Rocku”.

Zwyciezcy pozostatych kategorii:

»Zagraniczna Ptyta Rocku” — Slash ,,World On Fire”
. Polska Wokalistka Rocku” — Kasia Nosowska
»Zagraniczna Wokalistka Rocku” — Sharon del Adel
~Polski Wokalista Rocku” — Piotr Rogucki
»Zagraniczny Wokalista Rocku” — Myles Kennedy
»Zagraniczny Zespdt Rocku” — Foo Fighters
»Zagraniczny Muzyk Rocku” — Slash

.Polski Debiut Rocku” — Trzynasta w samo potudnie

.Ptyta Rocku Antyradia” jest jedna z nielicznych na-
grod muzycznych w Polsce, o przyznaniu ktérej nie decy-
duje zadne jury, a zwyciezcdw wybieraja wytacznie fani
rocka gtosujacy na antyradio.pl. To juz IX edycja tego
plebiscytu. W tym roku po raz pierwszy statuetki zosta-
ty wreczone podczas gali. /PC/
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Andrzej Szpalerski

Andrzej Szpalerski objat funkcje
Dyrektora Dziatu Badan Telewi-
zyjnych w spétce ZPR Media SA.
To nowe stanowisko w firmie.
Szpalerski przewodzi zespotowi,
ktory ma zadanie obstuge Broke-
ra TV/IDMnet oraz stacji telewi-
zyjnych z portfolio Grupy ZPR
Media - Fokus TV, Polo TV,
Eska TV i VOX Music TV.
Szpalerski od stycznia 2014 r.
petit funkcje Zastepcy Dyrekto-
ra ds. Badan w spoétce IDMnet, gdzie odpowiadat za ana-
lizy dotyczace rynku telewizyjnego. Wczesniej przez trzy
lata pracowat w brokerze kanatéw tematycznych Atmedia.
Pracowat takze w dziale badan i analiz Telewizji Polsat oraz
w domu mediowym OMD Poland. /red./

Agata Krogulec

o

Agata Krogulec awansowata na
stanowisko Dyrektora Dystrybugji
Kanatéw Telewizyjnych w Grupie
ZPR Media. Zastapita Macieja Do-
magate, ktory rozstat sie z Grupa.
Oprécz  nowych obowiazkow,
Krogulec nadal bedzie wspierata
rozwoj platformy rozrywki online
eskaGO.

Krogulec rozpoczeta pra-
ce w Grupie ZPR Media w paz-
dzierniku 2014 r. jako Mene-
dzer ds. Kanatéw Telewizyjnych. Wczesnie] pracowata
w Polskiej Izbie Komunikacji Elektronicznej zrzeszajacej
operatoréw szerokopasmowej komunikacji elektronicz-
nej, zwigzana byta réwniez m. in. z Telekomunikacja Pol-
ska, Orange Polska oraz ZT Kruszwica. Realizowata tak-
ze liczne projekty z zakresu PR i public affairs dla klien-
tow z réznych sektorow w ramach wtasnej dziatalnosci
gospodarczej.

Maciej Domagata wspotpracowat z Grupa ZPR Media
od 18 lat. Poczatkowo byt Dyrektorem Promocji Radia ESKA
Wroctaw, potem jego Dyrektorem Zarzadzajacym. Po decy-
zji Zarzadu Grupy ZPR Media o zaangazowaniu sie w rynek
telewizyjny wspottworzyt ESKA TV jako Dyrektor Zarzadza-
jacy. Zdobyte doswiadczenia wykorzystat réwniez jako Dy-

Vi

www.tvlider.pl

rektor ds. Dystrybucji pozostatych kanatéw telewizyjnych
Grupy ZPR Media. /EBA/

Aleksandra Przezdziecka

Do zespotu Premium TV w Biurze
Reklamy TVN Media Sp. z o.0.
dotaczyta Aleksandra Przezdziec-
ka. Objeta stanowisko Dyrektorki
ds. Strategii Rozwoju Premium
TV. Przezdziecka bedzie na tym
stanowisku odpowiadata za cato-
Sciowa wspodtprace z partnerami
Premium TV oraz strategie i roz-
woj oferty Premium TV.
Aleksandra Przezdziecka
posiada kilkunastoletnie doswiadczenie menadzerskie
w zakresie tworzenia strategii komunikacji zintegrowa-
nej i budowania relacji biznesowych w branzy mediowej.
Do TVN przeszta z Media Direction OMD, gdzie ostat-
nio zajmowata stanowisko Dyrektor Zarzadzajacej i za-
pewnita firmie stabilna pozycje w rankingu RECMA (Re-
search Company Evaluating the Media Agency Industry).
Byta wielokrotnie nagradzana w konkursach branzo-
wych Effie i Media Trendy. Przed Media Direction OMD,
Przezdziecka pracowata w agencji reklamowej Saatchi &
Saatchi. /PC/

Jacek Osadnik

Stanowisko Dyrektora Marketin-
gu w KinoPolska TV S.A. objat Ja-
cek Osadnik. Podlega mu komu-
nikacja marketingowa wszystkich
produktéw Grupy — m.in. kana-
téw filmowych spod marek Kino-
Polska i FilmBox — w kraju i poza
Polska.

Jacek Osadnik posiada 18-let-
nie doswiadczenie w branzy me-
diowo-reklamowej. Jest absol-
wentem marketingu i zarzadzania na Akademii Ekonomicz-
nej w Katowicach, skoriczyt rowniez studia podyplomowe
z zakresu Public Relations na tej samej uczelni. Przez ostat-
nie cztery lata pracowat w TV Puls, gdzie petnit funkcje Dy-
rektora ds. Marketingu i Rozwoju.

W przesztosci Osadnik pracowat m.in. w sieciowych
agencjach reklamowych Leo Burnett i TBWA\TEQUILA,
a takze w dziale sprzedazy firmy fonograficznej Warner
Music Poland. Osadnik byt takze dziennikarzem muzycz-
nym w ,Trybunie Slaskiej” (Polskapresse) oraz mene-
dzerem zespotéw muzycznych Cool Kids of Death i Ne-
gatyw. /EBA/
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Katarzyna Szeja

Katarzyna Szeja dotaczyta do ze-
spotu FOX International Channels
i objeta nowo utworzone stano-
wisko Ad Sales Managera Central
Europe, raportujgc do Marcina
tukasiewicza, Ad Sales Directora
CEE. Wzmocnienie zespotu zwia-
zane jest z rozwojem firmy oraz
dazeniem do oferowania jeszcze
wyzszej jakosci  swiadczonych
ustug réwniez w zakresie sprze-
dazy czasu reklamowego oraz projektéw specjalnych w re-
gionie Europy Srodkowej.

Do gtéwnych obowiazkéw Szei naleze¢ bedzie koordy-
nowanie sprzedazy czasu reklamowego oraz rozwdj port-
folio klientéw reklamowych zwtaszcza w obszarze komuni-
kacji niestandardowej na kanatach nalezacych do FOX In-
ternational Channels w regionie Europy Srodkowej, wspot-
praca z agencjami brokerskimi, domami mediowymi, jak
réwniez klientami bezposrednimi.

Szeja zdobywata doswiadczenie zawodowe pracujac
w Atmedia i TVN Media. /EBA/

Radostaw Banak

Do zespotu TVPasja Sp. z 0.0. do-
taczyt Senior Distribution Mana-
ger Radostaw Banak, ktory be-
dzie odpowiedzialny za dystrybu-
cje oraz pozyskiwanie nowych
kanatéw telewizyjnych do portfo-
lio TVPasja Sp. z 0.0. Banak zaj-
mowat sie ostatnio dystrybucja
kanatow Discovery Networks. Ka-

riere w branzy telewizyjnej rozpoczat pietnascie lat temu

w Eurosport Polska. /EBA/

Rafat Baran

Rada Nadzorcza 4fun Media S.A.
powotata sposréd swojego grona
nowego Prezesa Spotki. Zostat
nim Rafat Baran. Zastapit on na
tym stanowisku Ewe Czekate,
ktora ztozyta rezygnacje.

' Baran pracuje w branzy me-
h&, diowo-reklamowej od 18 lat. To
) ekspert w dziedzinie strategii ko-
munikagji, sponsoringu, eventow, celebrity advertising i mar-
ketingu muzycznego. Rafat Baran zaczynat kariere w mediach
od stanowiska Szefa Muzycznego Radia Manhattan w todzi.
Nastepnie byt Dyrektorem Marketingu w firmach fonogra-

o4 Tvllicer]

ficznych Sony Music Polska i BMG Polska. Potem zarzadzat
polskimi i sieciowymi agencjami reklamowymi. Byt wspot-
zatozycielem i CEO agencji Testardo PR, Testardo Bates/141
oraz Testardo Red Cell. W 2008 r. zwiazat sie z Grey Group.
W 2011 r. zostat Prezesem Zarzadu tej Grupy w Polsce. /PC/

Wojciech Kowalczyk

Wojciech Kowalczyk objat stanowi-
sko Head of Advertising Sales and
Marketing Poland w Modern Times
Group — miedzynarodowej grupie
mediowej. Kowalczyk w MTG be-
dzie odpowiedzialny m.in. za
wszystkie aktywnosci dot. sprze-
dazy czasu reklamowego oraz pro-
mocje stacji MTG w Polsce.

Kowalczyk zwiazany jest
z mediami i reklama od ponad 10 lat. Kariere rozpoczy-
nat w Optimum Media OMD, w ktérym byt odpowiedzial-
ny za strategie mediowe dla takich marek jak McDonald's,
Johnson&Johnson czy Lotos. W 2006 r. rozpoczat prace
w Atmedia, gdzie specjalizowat sie w badaniach oraz mar-
ketingu. W 2010 r. objat stanowisko Dyrektora Marketingu
i petit te funkcje do 2015 r.

Wojciech Kowalczyk petni rowniez funkcje arbitra Komi-
sji Etyki Reklamy. Jest wyktadowca w Warszawskiej Szkole
Reklamy oraz autorem i wspdtwiascicielem branzowego blo-
ga Screenlovers.pl. KW/

Marek Cieliczko

Marek Cieliczko zostat Menadze-
rem ds. Ramowki Miesiecznej FO-
KUS TV. Do jego zadan nalezy
planowanie i opracowywanie ra-
mowki miesiecznej kanatu oraz
nadzér nad ramoéwka dzienna.
W strukturze podlega dyrektor
programowe] FOKUS TV, Hannie
Bace.

Cieliczko ma wieloletnie doswiadczenie w przygo-
towywaniu analiz programowych. Ostatnie cztery lata
zwiazany byt z Telewizja Puls Sp. z 0.0., gdzie pracowat
na stanowisku Specjalisty ds. Badan i Analiz. Odpowia-
dat za analizy i interpretacje wynikéw badan ogladalno-
$ci na potrzeby dziatu programowego i dziatu sprzeda-
zy. Wczesdniej pracowat w Polsat Media przy planowa-
niu autopromocji, tworzeniu cennikéw i raméweki Polsa-
tu, a takze wspomaganiu sprzedazy. Doswiadczenie za-
wodowe zdobywat rowniez w biurze programowym TVP
S.A., w agencji badawczej TNS OBOP oraz w domu me-
diowym Aegis Media. /PC/
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TVP w dobrej kondycji

W 2014 r. TVP odnotowata do-
datni wynik finansowy na pozio-
mie 6,3 min zt. Rezultat ten jest
lepszy od wyniku osiagnietego
rok wczesniej 0 26,8 min zt. Zysk
osiagnieto przy jednoczesnym
podjeciu sie przez spotke w ostatnim czasie realizacji no-
wych zadan programowych, ktére wiazaty sie z koniecz-
noscia poniesienia dodatkowych kosztéw rzedu kilkudzie-
sieciu min zt.

Najwazniejsze z kosztéw w 2014 r. to: projekt TVP
Regionalna, wydtuzenie pasm wtasnych Oddziatéw Te-
renowych i uruchomienie petnowymiarowego kanatu
informacyjnego TVP INFO (wszystkie wymienione pro-
jekty wystartowaty w drugiej potowie 2013 r.), urucho-

TELEWIZIA POLSKA

mienie w lutym TVP ABC, wzrost naktadéw na rozbu-
dowe oferty teatralnej. Ponadto, TVP w petnym wymia-
rze zapewnita widzom relacje z waznych imprez sporto-
wych na antenach otwartych (Igrzyska Olimpijskie w So-
czi i Mistrzostwa Swiata w pitce noznej w Rio de Janei-
ro), co zdaniem spotki wigzato sie ze znacznymi naktada-
mi finansowymi.

Przychody abonamentowe spotki w 2014 r. wyniosty
436 min zt i byty wyzsze o 153,2 min zt (54%) od wpty-
woéw 2013 r. Juz trzeci rok z rzedu s$rodki abonamentowe
przekazane przez KRRIT na rachunek TVP byty wyzsze od
wptywoéw roku ubiegtego. Wzrost ten jest wynikiem pod-
jetych dziatan majacych na celu usprawnienie $ciagalnosci
optat abonamentowych (w tym zalegtosci). W 2014 r. wpty-
wy abonamentowe stanowity tylko 29% przychodéw 0gdé-
tem spotki.

Przychody TVP S.A. z reklamy i sponsoringu w 2014 r.
wyniosty 902 min zt i byty wyzsze od tych z 2013 r. 0 4,4%.
Koszty dziatalnosci operacyjnej wyniosty 1 mld 460 min zt.

W 2014 r. nastapita znaczaca poprawa ptynnosci, na ko-
niec roku spoétka nie korzystata z zadnych kredytéw, zobo-
wiazania spoétki sa regulowane na biezaco, a stan srodkéw
pienieznych na koniec 2014 r. wynosit 78 min zt. /EBA/
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Serial animowany , Parauszek i przyja-

Parauszek w ofercie JimJam
ciele” znalazt sie w ofercie kanatu Pol-
sat JimJam. To polska produkcja przy-

g e,
- ey
mt&u—fj
wodzaca na mysl klasyczne propozy-

cje z gatunku animacji lalkowych, takie jak ,Mis Usza-
tek” czy ,Przygody Misia Coralgola”. Program zrealizo-
wany zostat przez wytwarnie filmowa Se-ma-for.  /PC/

Grupa Cyfrowy Polsat kupita Teleaudio
Dwa i InferPhone Service

o R % Grupa Kapitatowa Cyfrowy Polsat
:"_1?"_' - kupita spo6tki Teleaudio Dwa, lidera
v ustug Premium Rate, oraz InterPho-
< - ne Service, producenta nowocze-
ey -._'..?-t":.‘ snego sprzetu telekomunikacyjne-

— _____ go i elektronicznego powszechne-
i == go uzytku. taczna wartos¢ trans-
akgji wyniosta 35 min zt.

Teleaudio Dwa prowadzi dziatalnos$¢ od 1996 r. i jest
wiodacym podmiotem w branzy telekomunikacyjnej i te-
leinformatycznej, specjalizujgcym sie w dostarczaniu ustug
Premium Rate opartych o technologie SMS/IVR/MMS/
WAP. Dziata w oparciu o wiasna, systematycznie rozwija-
na, platforme teleinformatyczna. Z kolei InterPhone Service
to fabryka z nowoczesnym parkiem maszynowym zajmu-
jaca sie produkcja sprzetu telekomunikacyjnego oraz elek-
tronicznego powszechnego uzytku, m.in. dekoderow sate-
litarnych. /EBA/

HBO kreci serial Pakt

W marcu br. ruszyty
zdjecia do nowego
polskiego serialu HBO
JPakt”. W roli gtow-
nej wystepuje Marcin
Dorocinski.  Rezyse-
rem serialu jest Ma-
rek Lechki.

Serial ,Pakt” to
szescioodcinkowy thriller sensacyjny rozgrywajacy sie w re-
aliach wspotczesnej Polski. Gtownym bohaterem jest Piotr
(Marcin Dorocinski), znany dziennikarz sledczy, ktérego
poznajemy w trakcie burzy medialnej, jaka wywotata jego
ostatnia publikacja prasowa.

Producentami serialu ze strony HBO Polska sa Izabela to-
puch (executive producer) i Anna Nagler. Producent nadzoruja-
cy HBO Europe — Jonathan Young. Produkcja powstata na ba-
zie norweskiego serialu ,, Mammon”. Producentami wykonaw-
czymi ze strony Telemark sa Anna Kepiniska i Maciej Kubicki.

% Tvlider |

Zdjecia do produkcji HBO potrwaja do potowy lipca.
Serial bedzie realizowany gtéwnie w Warszawie. Premiera
w HBO planowana jest na jesien tego roku. /EBA/

Wirfualna Polska uruchomita Studio TV

Grupa Wirtualna Polska uruchomita w Warszawie Studio
TV. Realizowane w nim s3, na potrzeby Grupy WP oraz
klientow Biura Reklamy, m.in. cykliczne, autorskie forma-
ty wideo.

EOIEJESIEWPOLSLE

W Studio WP powstaje obecnie osiem codziennych,
90-sekundowych formatéw informacyjnych, a w ciagu
najblizszych tygodni uruchomionych zostanie dwanascie
magazynoéw tematycznych dotyczacych najwazniejszych
i najciekawszych wydarzen. Newsy wideo i audycje sku-
pione s3 wokdt kluczowych obszaréw: wiadomosci, biz-
nesu, sportu, motoryzacji, kultury, nowych technologii.
Jest tez prognoza pogody.

— W strategii stawiamy na wysokiej jakosci, autorski kon-
tent wideo. Nieustannie rozbudowujemy zespoty: reporter-
ski, dziennikarski, produkcyjny. Wprowadzamy nowe forma-
ty i serie filmowe. Teraz, w niespetna cztery miesiace, uru-
chomilismy najnowoczesniejsze studio produkgji wideo on-
line, co pozwoli nam na realizacje naszych planéw wydaw-
niczych — moéwi Jarostaw Grabowski, VP Media Product
w Grupie Wirtualna Polska.

Projekt Studio wiazat sie z catkowita zmiana polityki re-
dakcyjnej i wydawniczej Grupy WP w segmencie wideo.
Whprowadzono system producencki, z Dziatem Video GWP
nawiazato wspoétprace ponad 30 0sob (prezenteréw, mon-
tazystow, operatoréw, producentéw). /EBA/
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Zogadki kanatu 13 Ulica

Kanat 13 Ulica przeprowadzit ogélnopolska kampanie wize-
runkowa, ktdra objeta emisje spotu stacji, i byta wspierana
konkursem polegajacym na rozwiazaniu 13 zagadek krymi-
nalnych w ciaggu 13 dni. Nagroda w zabawie byto 13 tys.
euro. Stacja przygotowata réwniez specjalna oferte progra-
mowa. Po raz pierwszy w historii 13 Ulica zaprezentowa-
ta europejska produkcje kryminalna — francuski miniserial
,Swiadkowie”.

— W ramach naszych kolejnych dziatan, majacych na
celu pozycjonowanie stacji 13 Ulica, jako ,miejsca zbrod-
ni”, a wiec kanatu zawierajacego najlepsze tresci kryminal-
ne, zainwestowalismy w zintegrowana kampanie wizerun-
kowa, aby zaistnie¢ w wielu kanatach komunikacji jednocze-
$nie. Wiemy, ze nasi widzowie uwielbiaja rozwiazywac za-
gadki i wcielac sie w role detektywdw, dlatego tez postano-
wilismy da¢ im mozliwos¢ sprawdzenia swoich umiejetnosci
na tym polu, inicjujac niepowtarzalny konkurs, w ktérym na-
lezato rozwigzac 13 zagadek kryminalnych w ciagu 13 dni —
powiedziata Nailia Tasseel, Director of Marketing, Emerging
Markets, Universal Networks International. /EBA/

TVP Kultura w nowej oprawie graficznej

TVP Kultura wprowadzita
nowy logotyp i oprawe
graficzna. Autorka opra-
wy jest mtoda artystka,
o] graficzka i ilustratorka Ju-
EULTURA lia Mirny. Zmiany sa wi-

www.tvlider.pl

MEDIALNY FLESZ

~Moda na sukces” - najpopularniejsza opera my-
dlana swiata powrdcita do Polski. Nowe odcinki se-
rialu sg dostepne jednak nie w telewizji, a w serwi-
sie Player.pl. Poprzednio przez wiele lat serial emi-
towata telewizyjna Jedynka.

Az 12,3 mIn widzéw ogladato cho¢ przez moment
zmagania reprezentacji Polski w wyjazdowym me-
czu z Irlandig w Dublinie w ramach eliminacji do
Euro 2016. Mecz pokazywata gtéwna antena Pol-
satu i kanat Polsat Sport. Srednia ogladalnos¢ spo-
tkania na obu antenach to ponad 6,8 min widzow.

Do pakietéw SuperBox i MaxBox w telewizji cyfro-
wej Multimedia Polska dotaczyt kanat Polsat Via-
sat Explore. Multimedia Polska udostepnia go tak-
ze online w swoim serwisie mmTV.pl. Tym samym
w ofercie telewizji cyfrowej MP dostepne s3g juz
wszystkie kanaty z grupy Viasat.

Telewizja Polsat nabyta prawa do pokaza-
nia Igrzysk Europejskich, ktére odbeda sie
w dniach 12-28 czerwca br. w Azerbejdzanie,
pod auspicjami Europejskiego Komitetu Olim-

pijskiego. PKOL planuje wysta¢ do Baku repre-
zentacje, w ktorej znajdzie sie niemal 200 pol-
skich sportowcow.

Firma A+E Networks nawigzata wspotprace
z agencja FIRST Public Relations. Nadawca powie-
rzyt FIRST PR komunikacje wiosennych premier
swoich trzech kanatéw tematycznych: Lifetime,
Cl Polsat (Crime + Investigation) i HISTORY.

4i 5 marca br. Prezes TVP Juliusz Braun i Dyrek-
tor TVP1 Piotr Radziszewski prowadzili rozmo-
wy w Kijowie z przedstawicielami ukrainskich
wtadz, telewizji i Srodowisk producenckich. Wi-
zyta odbyta sie na zaproszenie dyrektora ge-
neralnego prywatnego kanatu ,1 1”, najpopu-
larniejszej stacji TV na Ukrainie. Przedstawicie-
le TVP omawiali kwestie wspotpracy programo-
wej, w tym ewentualnych wspélnych produkg;ji
serialowych.

Platforma eskaGO udostepnita Il sezon serialu
«~Prawdziwa historia rodu Borgiéow". Serial zostat
udostepniony za darmo i bez koniecznosci logo-
WERIER
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doczne od 11 kwietnia br. Tego dnia rozpoczeta sie takze
urodzinowa kampania promocyjna TVP Kultura.
Nowy projekt jest odwazny i wyrazisty. Mocne kolo-
ry, ekspresyjne wzory, czcionka na bazie malowanych li-
ter oraz wyciete, animowane twarze to jego znaki rozpo-
znawcze. — Twarz zdradza charakter, emocje, jest sym-
bolem tozsamosci. Zmieniajace sie twarze wystepujace
w animacjach mozna interpretowac jako rézne twarze
kultury lub tez — bardziej dostownie — jako twarze i oczy
widza — tak o swoim projekcie opowiada Julia Mirny. Ani-
macje przygotowane przez artystke sa humorystyczne
i niepokojace zarazem, autorka czesto siega do poetyki
absurdu. Projekt dopetnia muzyka skomponowana przez
siostry Barbare i Zuzanne Wronskie z grupy , Ballady i Ro-
manse”.
/EBA/

Mecze towarzyskie pitkarskiej
reprezentacji Polski w TVP

Na mocy umowy zawartej pomiedzy
TVP, a Polskim Zwiazkiem Pitki Noznej,
TELEWIZ)a FOLERA  widzowie beda mogli zobaczy¢ w nieko-
dowanych kanatach towarzyskie mecze

pitkarskiej reprezentacji Polski do czerwca 2018 .

Telewizja publiczna kupita wytaczne prawa telewi-
zyjne do anten otwartych (TVP1/TVP2) i kodowanej
(TVP Sport) oraz dodatkowo do transmisji w interne-
cie (sport.tvp.pl) i na urzadzeniach mobilnych (TVP Stre-
am). Umowa obejmuje mecze towarzyskie Polakéw do
czerwca 2018 r., czyli do Mundialu w Rosji. Do tej impre-
zy (a takze do Mundialu 2022 w Katarze) TVP takze po-
siada juz prawa.

Porozumienie TVP-PZPN stanowi, ze Telewizja Pol-
ska ma petnie praw do wszystkich spotkan towarzyskich
organizowanych w kraju w oficjalnych terminach UEFA
lub FIFA, natomiast w przypadku meczéw rozgrywanych
przez reprezentacje za granica — jesli PZPN uzyska do
nich prawa telewizyjne. TVP ma tez prawo pierwszen-
stwa przy zakupie meczéw poza oficjalnymi terminami,
np. spotkan przygotowawczych do Euro 2016 i Mundia-
lu 2018.

/EBA/

MEDIALNY FLESZ

Discovery Networks w przetargu zamknietym,
wybrato Flywheel PR, ktéra zajmie sie obstuga me-
dialng kanatéw z dwéch grup: factual, czyli Discove-
ry Channel, Discovery Science, Discovery Turbo Xtra,
Discovery Historia oraz lifestyle, do ktérej naleza
TLC, ID, Discovery Life, Animal Planet HD. Za komu-
nikacje korporacyjna Discovery Networks odpowie-
dzialna jest nadal MSLGROUP.

FOKUS TV HD dotaczyt do oferty sieci kablowej
Inea. Wersja HD kanatu ma te sama oferte progra-
mowa, co analogowa.

Ponad 1,2 miliona widzéw obejrzato ,Ide” w kana-
tach z rodziny CANAL+ od premiery filmu w listo-
padzie 2014 r. Najwiecej oséb zobaczyto ,Ide” (107
tys.) w dniu, w ktérym zostaty ogtoszone nomina-
cje do Oscaréw.

Spotka 4Fun Media opublikowata prognoze fi-
nansowa na 2015 r., w ktérej zaktada 20,3 min zt

przychodéw ze sprzedazy, 3,1 min zysku netto,
3,56 min zt zysku z dziatalnosci operacyjnej oraz
EBITDA na poziomie 5,8 min zt.

A+E Networks Poland wraz z TVP £6dz zrealizowa-
ty 10-odcinkowy serial dokumentalny ,,Z archiwum
997". Scenariusz wspottworzyli Jolanta Gwardys
oraz Michat Fajbusiewicz. Premiera produkcji odby-
ta sie 23 kwietnia br. na kanale kryminalnym Cl Pol-
sat (Crime + Investigation), 3 maja na TVP k6dz.

Plakat promujacy premiere dokumentu , Czerwona
obsesja” na antenie kanatu Kuchnia+ otrzymat mie-
dzynarodowa nagrode PromaxBDA Europe. To jedy-
ny projekt z Polski, ktéry uhonorowato jury. Zwycie-
ski koncept przygotowat dziat kreacji platformy nc+.

Mateusz Damiecki wyruszyt na nowa wyprawe,
tym razem jako gospodarz czteroodcinkowej se-
rii dokumentalnej ,Mapa gingcego swiata” po-
sSwieconej ochronie zagrozonych gatunkéw zwie-
rzat i roslin. Emisja cyklu planowana jest na ante-
nie TVP 1 w 2016 r.
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