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Kochani Czytelnicy!

Pét roku intensywnej pracy za nami. Czas ten obfi-
towat w szereg wydarzen medialnych, spotkan bizne-
sowych i konferencji, w ktérych uczestniczylismy jako
patron medialny, m.in. Ogdlnopolska Konferencja Ope-
ratorow Komunikacji Elektronicznej, XVIII Konferencja
KIKE oraz Media Forum, XVI Sympozjum Swiata Teleko-
munikacji i Mediéw, Konferencja Sieci Szerokopasmowe
HbbTV Summit Poland oraz Aplikacje.tv.

Pytanie w tym numerze ,Tv lidera” brzmi: ,Czy
uczestnicy rynku TV potrafig korzysta¢ z mediéw spo-
tecznosciowych?”. Redakcja zaprosita do wypowiedzi
na ten temat siedmiu ekspertow, ktdrzy podaja ciekawe
przyktady jak pomystowo wykorzysta¢ potencjat social
media przy tworzeniu programéw i jak wyglada praca
w social media przy poszczegéinych produkcjach.

Polecam na wakacyjna przerwe do przeczytania raport
o kanatach dokumentalnych. Kanaty dokumentalne sa bar-
dzo wazna forma informacji o tym, co sie juz wydarzyto al-
bo co ewentualnie moze sie wydarzy¢. Widzowie kanatow
dokumentalnych sa bardzo wymagajacy i oczekuja ambit-
nego repertuaru m.in. takiego jaki tworzy TVP Historia,
BBC Earth czy Polsat Viasat History. Dobry program kosz-
tuje. Nadawca Discovery Channel tylko w tym roku w skali
globalnej wyda na produkcje ponad 2,5 mld dolaréw. O ta-
kich budzetach marza nawet miedzynarodowe stacje fil-
mowe. Duzo w tym raporcie znajdziecie Paristwo danych,
liczb i prognoz, ktére zamiescito w swoich wypowiedziach,
az o$miu profesjonalistéw z dziedziny medidw.

O tym jak nieswiadomie moze dojs¢ do naruszenia
ochrony danych osobistych, pisze Radca Prawny Maria
Jasinska, ktéra to zagadnienie pasjonuje od lat i nawet
napisata na ten temat kilka ksiazek.

www.tvlider.pl
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Jwoim pierwszym i najwiekszym
zadaniem, jako lidera, jest gromadzenie
w sobie energii po to, by méc jg rozdzieli¢

pomiedzy tych, ktérzy cie otaczaja.”

Pater F. Drucker

Andrzej Zarebski, i tu nie trzeba przedstawia¢, zna-
komity ekspert rynku mediéw, przedsiebiorca oraz po-
lityk, odpowiada na pytania w sposob tak konkretny
i rzeczowy, ze nie ma co tu komentowac.

Wakacje przed nami, te zaplanowane i nieplanowa-
ne. Nasze dzieci juz sie ciesza. A my, na mysl o odde-
chu od naszej medialnej, intensywnej pracy tez jestesmy
szczesliwi. A wiec, ahoj przygodo! Wesotych i stonecz-
nych, petnych mitych wrazen wakacji zycze Wam Drodzy
Czytelnicy i sobie.

Ewa Brycko-Andruszczyszyn
Redaktor Naczelny

Dla otuchy i przemyslen...

Owego dnia, gdy zapadt wieczor, rzekt do nich:
.Przeprawmy sie na druga strone”. Zostawili
wiec ttum, a Jego zabrali, tak ja byt w todzi.
Takze inne todzie ptynety z Nim. A nagle zerwat
sie gwattowny wicher. Fale bity w t6dz, tak ze
todz sie napetniata [woda]. On zas spat w tyle
todzi na wezgtowiu. Zbudzili Go i powiedzieli
do Niego: ,Nauczycielu, nic Cie nie obcho-

dzi, ze giniemy?” On, powstawszy, zgromit
wicher i rzekt do jeziora; ,Milcz, ucisz sie!”.
Wtedy rzekt do nich: ,Czemu tak bojaZliwi
jestescie? Jakze wam brak wiary!”. Oni zlekli
sie bardzo i méwili miedzy soba: , Kim on jest
wtasciwie, ze nawet wicher i jezioro sa Mu
postuszne?”.

Ewangelia wedtug swietego Marka (Mk 4, 35-41)
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NIE MA ZAGROZENIA DLA PLURALIZMU | KONKURENC)I W POLSCE

Z Andrzejem Zarebskim, Ekspertem rynku telewizyjnego, bytym Cztonkiem
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, rozmawiata Ewa Brycko-Andruszczyszyn.

a nami spotkanie z kablo-
Zoperatorami i nadawcami

podczas Konferencji PIKE.
Jak z Pana perspektywy, na prze-
strzeni ostatnich kilkunastu lat,
zmienity sie ich role?
Polski rynek jest podzielony mniej
wiecej na trzy réwne czesci pod
wzgledem korzystania ze Zrodet
sygnatu telewizyjnego. Jedna czes¢
stanowia odbiorcy telewizji kablo-
wej, drudzy to odbiorcy platform
satelitarnych, a kolejni to odbiorcy
Naziemnej Telewizji Cyfrowe], kto-
rej sita bardzo szybko rosnie. Ope-
ratorzy kablowi przygotowywali sie
solidnie do tego ostatniego wyzwa-
nia, m.in. minimalizujac tzw. pa-
kiety socjalne. Przewidywali, zresz-
ta stusznie, ze czes¢ abonentdw,
ktérzy pfacili niewielkie pieniadze
za podstawowy pakiet kanatow,

jako pierwsi porzuca ustugi kablo-
we na rzecz NTC. | tak tez sie stato.
Jak to wyglada z perspektywy ope-
ratorow kablowych? Wyraznie wi-
da¢, ze wyzwania technologiczne
i duza konkurencja sa w tej chwili
zmartwieniem branzy. Trzeba jednak
pamieta¢, ze rynek telewizji kablo-
wej jest wciaz bardzo rentowny. To
umozliwia przetrwanie, ale trzeba
coraz intensywniej mysle¢, w jakim
modelu funkcjonowac dalej? Spo-
gladajac na strukture tego rynku,
mniej wiecej jego potowe dzierzy
w swoich rekach kilku operatoréw,
druga czesc to kilkaset matych sie-
ci kablowych. W najblizszym czasie
spodziewam sie, ze nastapi konso-
lidacja tego rynku. Wieksi beda ku-
powali mniejszych, a takze beda do-
konywaty sie rozmaite fuzje. To jest
nieuniknione. Pojedynczy, maty ope-
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rator nie bedzie mégt w przysztosci
sprostac silnej konkurencji. A ta be-
dzie coraz silniejsza. Jest nig przeciez
obecnie takze sie¢ umozliwiajaca
konsumpcje tresci audiowizualnych
przez tacza internetowe. Kiedy mto-
dzi ludzie przychodza jako klienci do
operatora kablowego, to pytaja nie
o oferte TV, a o szybkos¢ internetu.
Mtode pokolenie poszukuje oferty
telewizyjnej wtasnie poprzez inter-
net. To jest wyzwanie rynkowe jak
réwniez regulacyjne w odniesieniu
chocby do kwestii neutralnosci sie-
Ci — co jest teraz elementem szerszej
debaty na temat jednolitego rynku
cyfrowego w Europie. Ale poki co,
rozpaczy w oczach operatoréow ka-
blowych nie widziatem.

A jak Pan ocenia ostatnig Konfe-
rencje PIKE?

www.tvlider.pl



PIKE organizuje dwie konferencje
rocznie. Te wiosenne maja charakter
bardziej wewnetrzny, ukierunkowa-
ny na rynek polski. Z kolei jesienne
spotkania s3 wydarzeniami miedzy-
narodowymi i ujmuja sprawy pol-
skiego rynku w globalnej perspek-
tywie. Wiosenna edycja moim zda-
niem byta do$¢ udana. Zabawny in-
cydent byt zwiazany z tym, ze Ja-
cek Kurski, prezes TVP, mimo wcze-
$niejszych ustalen, w ostatniej chwili
odwotat swoj przyjazd. Publicznos¢
prowadzonego przeze mnie pane-
lu wymogta na mnie, abym chociaz
przeczytat pytania, jakie miatem do
prezesa. To wywotato taka tragiko-
miczna sytuacje. Nie ma sensu do
tego wracac.

Trwajg dyskusje wokét projek-
tu nowe] ustawy medialnej. Jak
ocenia Pan zatozenia, ktére mo-
gliSmy niedawno pozna¢?

Jesli chodzi o nowa ustawe me-
dialna to bytem uczestnikiem po-
siedzenia Sejmowej Komisji Kultu-
ry, na ktorej dokonywato sie tzw.
wystuchanie publiczne dotycza-
ce ustawy, a raczej pakietu trzech
ustaw. Jedna moéwi o mediach na-
rodowych, druga o sktadce audio-
wizualnej, a trzecia jest wyjasnie-
niem sposobu implementacji tych
rozwiazan do istniejacego porzad-
ku prawnego. Na zaproszenie Ko-
misji odpowiedziato kilkadziesiat
rozmaitych fundacji, stowarzyszen,
firm branzowych i oséb zaintere-
sowanych skutkami tych regulagji.
Jestem zwolennikiem finansowa-
nia mediow publicznych ze Zrédet
publicznych, ale pomyst doliczenia
tzw. sktadki audiowizualnej do ra-
chunkéw za prad jest w moim prze-
konaniu zty i bedzie z tym duzo pro-
bleméw. Wydaje mi sie, ze bardziej
wiasciwym rozwiazaniem bytoby
doliczenie tej optaty do podatkdw,
co zreszta sugerowata takze KRRIT.
Styszatem, co moéwia przedstawicie-
le zaktaddéw energetycznych, kto-
rych w Polsce jest ponad 400 (licz-
nikéw pradu jest ponad 16 min,
a ilos¢ gospodarstw domowych sza-
cuje sie na ok. 13 min). Wedtug pro-

www.tvlider.pl

jektu, trzeba bedzie zaptaci¢ za kaz-
dy licznik, wiec takze i za ten, ktoéry
jest podtaczony na przyktad do sy-
gnalizatora $wietlnego czy do kaz-
dego masztu nadawczego naleza-
cego do firm $wiadczacych ustu-
gi telekomunikacyjne. Podczas dys-
kusji wskazywano, ze ten mo-
del jest niesprawiedliwy, sprzecz-
ny z zasadami uczciwej konkurencji
W ustawie probuje sie takze prze-
myci¢, ze na witasnos¢ TVP prze-
chodza panstwowe dotychczas ar-
chiwa, ktore sa dziedzictwem PRL-
-owskiego Komitetu ds. Radia i Te-
lewizji. Dotychczas te archiwa mia-
ty status panstwowy, a TVP nimi tyl-
ko administrowata. Wszyscy mogli
do nich siegnac¢ po optaceniu od-
powiedniej optaty. Natomiast teraz
TVP by¢ moze zamknie ten maga-
zyn ze szkoda dla widzéw, bo wedle
przystowia — sama nie zje, a drugie-
mu nie da. Co wiecej — jest to tak-
ze istotny czynnik wzmacniajacy po-
zycje konkurencyjna TVP na rynku.
Trzecia kwestia jest pozostawie-
nie telewizji publicznej na rynku
reklamy z taka sama mozliwoscia
jej nadawania, jak to ma miejsce
u nadawcdw komercyjnych. Jedyna
réznica to zakaz przerywania audy-
cji i filmow.

Taki nowy system finansowania
musi by¢ notyfikowany w Komisji
Europejskiej. Te trzy elementy trzeba
widzie¢ tacznie: pozostawienie TVP
na rynku reklamy, oddanie jej archi-
wéw na wtasnos¢ oraz wprowadze-
nie dodatkowej daniny publicznej —
de facto podatku, co nazywane jest
sktadka audiowizualna. Jak to wpty-
nie na konkurencje i pluralizm? Czy
w rezultacie nie okaze sie, ze wysta-
pi zjawisko niedozwolonej pomocy
publicznej dla nadawcéw panstwo-
wych?

Oczywiscie, jest jeszcze caty sze-
reg innych uwag, cho¢by w kwestii
mnozenia bytéw. Nie mozna zlikwi-
dowa¢ KRRIT, bo ta instytucja za-
pisana jest w konstytucji. W zwiaz-
ku z tym pozbawia sie ja licznych
kompetencji, moim zdaniem tez
na granicy konstytucji. A te ode-
brane kompetencije ma przejmo-
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wa¢ nowo utworzona Rada Naro-
dowa Mediéw. Nie bede sie pastwit
nad ta nazwa, ale wskaze tylko je-
den punkt w tej ustawie — miano-
wicie przewiduje sie, ze jej czton-
kowie beda otrzymywali wynagro-
dzenie w wysokosci Sredniej krajo-
wej pensji, jednoczesnie nie beda
mogli petni¢ zadnych innych funk-
Cji z jednym wyjatkiem — beda mo-
gli by¢ postami lub senatorami. Od
poczatku jest czytelna intencja au-
toréw projektu, ze RMN zostanie
obsadzona przez postéw i senato-
réw, dla ktérych bedzie to dodatko-
wa funkcja. Biorac pod uwaga skale
zadan, jaka przed nimi stoi i budzet,
jaki im sie projektuje, to rozwiaza-
nie kompletnie nie trzyma sie ca-
tosci i jest dysfunkcjonalne. Krotko
moéwiac, w tych aspektach ta usta-
wa wydaje mi sie, delikatnie méwiac
niemadra. Mysle, ze jezeli rzeczywi-
Scie jest wola, by wprowadzi¢ nowa,
lepsza ustawe o TVP, to konsultacje,
ktére teraz maja nastapi¢, powinny
znaczaco te projekty zmienic.

.Krajowa Rada rozwazata réw-
niez pomyst wprowadzenia po-
wszechnego podatku medialne-
go na rzecz publicznych nadaw-
cow. Ja wcale nie bytbym temu
rozwigzaniu akurat przeciwny,
pod warunkiem wszakze, ze ci
nadawcy wycofajg sie wowczas
z rynku reklamy - wtedy sytu-
acja bedzie czysta” (A. Zarebski,
2002 r., RMF FM). Czy dzisiaj skta-
niatby sie Pan do takiego rozwia-
zania?

Nie zmienitem pogladu, chociaz mi-
neto juz 14 lat. Méwimy o podat-
ku powszechnym, a wiec podatku
od ludzi, a nie od instytucji. Ja je-
stem zwolennikiem funkcjonowania
mediow publicznych, chociaz mgj
entuzjazm zdecydowanie od paru
miesiecy gwattownie stopniat. Jed-
nak zeby mogty one funkcjonowacd
i petni¢ swoja funkcje publiczna,
odrézniac¢ sie programowo od ko-
mercyjnej konkurencji, musza miec
mozliwos¢ finansowania ze zrédet
publicznych po to, by nie musia-
ty sie $ciga¢ na oferte komercyjna
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ANDRZE) ZAREBSKI

Ekspert rynku mediéw, przedsiebiorca, polityk, dziatacz opozycji de-
mokratycznej w okresie komunizmu, dziennikarz. Po zmianie ustroju
rzecznik rzadu Jana Krzysztofa Bieleckiego (1991 r.), nastepnie poset
na Sejm, wspotautor ustawy o radiofonii i telewizji (1992 r.). W latach
1993-1999 cztonek i sekretarz Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji. Od
17 lat prowadzi firme doradczg $wiadczgcg ustugi na rynku mediow

elektronicznych i telekomunikacji. Komentator, uczestnik i moderator
licznych debat podczas konferencji branzowych.

z nadawcami prywatnymi. | to jest
zrozumiate. System abonamentowy
sie zuzyt i jest on moim zdaniem
juz nie do odtworzenia w obecnym
ksztatcie. Zanim zaczety sie ktétnie
o abonament, to przypomne, ze
byta to jedna z najsumienniej re-
gulowanych przez obywateli optat.
Niestety, byto mineto i teraz trzeba
myslec¢ o innych sposobach. Sposréd
tych wielu, ktoére byty testowane,
analizowane itp., najbardziej funk-
cjonalny bytby system $ciagania tej
optaty przy podatkach. Co wiecej,
uwazam, ze wtedy mozna stosowac
caty wachlarz ulg dla ludnosci.

Z kolei pozostawienie TVP na
rynku reklam zaburza konkuren-
cje przy dodatkowych $rodkach fi-
nansowania. Najlepiej bytoby, gdy-
by TVP prawnie pozbawi¢ mozliwo-
$ci emisji reklam, ale moge tez sobie
wyobrazi¢ przejsciowa zgode i za-
stosowanie rozwigzania niemieckie-
go, czyli, np. zakazania nadawania
reklam w programach TVP w prime
time w godz. 17-22 oraz w dni wol-
ne od pracy. To bytby krok we wta-
sciwa strone. Gdy szukamy konsen-
susu i porozumienia politycznego,
to moze warto w taki sposob roz-
pocza¢ caty proces, a potem konse-
kwentnie zmierza¢ dalej. Jest jesz-
cze jeden silny argument: skoro na-
ktaniamy ludzi, by ptacili na rzecz
TVP, to dajmy im cos w zamian: naj-
lepiej program bez reklam.

Zmienia sie rola KRRIiT. Dzisiaj
telewizja ma inne znaczenie niz

jeszcze 10 lat temu. Jak powinna
wygladac¢ dzisiaj funkcja i zada-
nia Rady?

Ciekawsze jest pytanie, jaka ta KRRIT
wyjdzie z uchwalanych wtasnie no-
wych regulacji. Nie mam zielonego
pojecia, jaka przybierze ostatecz-
nie formute. Na pewno bedzie to
wymagato duzej ekwilibrystyki, by
uzgodni¢ relacje pomiedzy ta stara
(w sensie konstrukgcji) KRRIiT, a no-
wym tworem (Rada Mediéw Naro-
dowych). Duzo kompetencji KRRIiT,
jak choc¢by w odniesieniu do finan-
sowania mediéw publicznych, czy
tez wyborow wtadz tych mediow,
zabierze nowa instytucja. Co z tego
ostatecznie zostanie, nie potrafie
dzisiaj przewidziec.

Obecna wtadza czesto podnosi
temat repolonizacji mediéw. Czy
z Pana punktu widzenia, warto
podejmowac dyskusje na ten te-
mat?

Jak ktos rzuca hasto to trzeba dysku-
towac. Szczegdlnie jak rzuca to ktos,
kto ma wtadze w panstwie. | do-
datkowo wtadze tak homogenicz-
na, ktéra umozliwia witasciwie prze-
gtosowanie i wprowadzenie w zycie
kazdego rozwiazania poprzez wiek-
szo$¢ parlamentarna, rzad i podpis
prezydenta. Jezeli sie méwi o repo-
lonizacji mediéw, to najpierw trze-
ba zrozumie¢, o co chodzi. Ja moge
postugiwac sie tylko domniemania-
mi. Mysle, ze w pierwszej kolejno-
$ci chodzi tutaj o prase regionalna,
ktora w tej chwili jest w rekach za-
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granicznych koncernéw. Moze rze-
czywiscie te koncerny beda sktfania-
ne do sprzedazy tych tytutéw, po-
niewaz innej drogi do przejecia so-
bie nie wyobrazam. Nie wyobrazam
tez sobie przejmowania mediow
na mocy wywiaszczenia, bo takiej
prawnej mozliwosci w tej chwili nie
ma. Dopdki Polska jest cztonkiem
Unii Europejskiej, musi szanowa¢ —
takze w mediach — zasady Wspolne-
go Rynku. Warto tez doda¢, ze dzi-
siaj polski rynek audiowizualny jest
jednym z najbardziej konkurencyj-
nych rynkéw w Europie — z pozyt-
kiem dla widzéw, stuchaczy, czytel-
nikéw i demokracji.

Byt Pan cztonkiem i sekretarzem
pierwszej Krajowej Rady Radio-
fonii i Telewizji. Jak z perspekty-
wy czasu ocenia Pan podejmowa-
ne decyzje?

Zycie weryfikuje decyzje admini-
stracyjne. Te rozstrzygniecia, ktére
woéweczas podjeta KRRIT, zasadniczo
sie obronity. Obronit sie Polsat, ktéry
jest jednym z najwiekszych przedsie-
biorcow w Polsce — takze na rynku
telekomunikacyjnym. Obronit sie Ca-
nal+, ktéry jest trwatym elementem
krajobrazu ptatnej telewizji w Pol-
sce — dzi$ w formie platformy nc+.
Obronita sie TVP, a nawet rozwine-
ta w trakcie cyfryzacji. Dopiero te-
raz nadawca publiczny przezywa
swoj kryzys, ale dotychczas przez
dtugie lata utrzymywat swoja po-
zycje dzierzac 50 proc. rynku rekla-
my i rynku widowni. To ewenement
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na skale europejska. Na rynku radio-
wym trzy gtéwne koncesje sieciowe
dla RMF FM, Zetki i Radia Maryja,
takze sie sprawdzity.

Jesli chodzi o rynek lokalny, trze-
ba przypomnie¢, ze kiedy przyszli-
$my do KRRIT spodziewalismy sie,
7e gdzie$ zgromadzone sa wolne
czestotliwosci i bedzie mozna je roz-
dzieli¢. Okazato sie, ze takiego zbio-
ru nie ma i trzeba bedzie go samo-
dzielnie obliczy¢ i rozdzieli¢, bo pol-
ski eter byt projektowany przez 40
lat tylko dla jednego nadawcy tele-
wizyjnego i jednego nadawcy radio-
wego. Nikt w przesztosci nie myslat,
ze kiedykolwiek powstana nowe
media. Udato nam sie te czestotli-
wosci zmieni¢ i podzieli¢. Wtedy tez
ogtosilismy otwarty konkurs, gdzie
jezdzilismy po catym kraju, woje-
wodztwo po wojewddztwie, wy-
stuchujac przed podjeciem decyzji
wszystkich potencjalnych kandyda-
toéw na nadawcow. Okazywato sie,
ze bardzo czesto na tych wystucha-
niach oni po raz pierwszy sie 0 so-
bie dowiadywali, ze w danym mie-
$cie oprdcz mnie jest jeszcze ktos,
kto tez ma zamiar otworzy¢ stacje
radiowa. W bardzo wielu przypad-
kach zachecalismy tych ludzi do po-
taczenia swoich sit, méwiac, ze we-
dtug naszych analiz rynek rekla-
my lokalnej jest zbyt ptytki, by uda-
to sie utrzyma¢ dwie stacje radiowe
w danym miescie. Oni odpowiadali,
ze jesli mamy czestotliwosci, to ze-

zoom®

bysmy je rozdawali, a historia sama
przesadzi, kto zwyciezy. | tak tez
bardzo czesto robilismy.

KRRIT w pdzniejszych latach
prébowata dosc¢ niefortunnie bro-
ni¢ rynku lokalnego, np. zakazujac
RMF-owi rozszczepiania swojego
programu. KRRIT przegrata ten pro-
ces. Te decyzje byty podejmowane
juz po zakonczeniu mojej kadencji.

Natomiast inni gracze rynkowi, jak
chociazby Prezes Zbigniew Benbenek
rozpoczat intensywny proces sieciowa-
nia rynku radiowego. Do tego nurtu
wiaczyto sie nastepnie Radio Zet, a Ra-
dio RMF uruchomito swoje wtasne mi-
nisieci tematyczne, a potem doszty do
tego inwestycje Agory. Dzi$ w zasadzie
rozgtosni, ktére samodzielnie funkcjo-
nuja na rynku, samodzielnie ksztat-
tuja programy, i samodzielnie pozy-
skuja reklamy, juz jest garstka. Resz-
ta jest w wiekszej lub mniejszej mie-
rze wiascicielsko, reklamowo lub pro-
gramowo zsieciowana, ale to jest na-
turalny proces, ktéry przezywa kazda
branza. Z badan rynku wiemy, Ze nie
ma w Polsce zagrozenia dla pluralizmu
i konkurencji. Pamietajmy, ze jest jesz-
cze Internet, a w nim mozliwosci bez
granic.

Na koniec chciatabym Pana zapy-
tac jak oglada Pan wspodtczesne
media? Zdazyt sie Pan przyzwy-
czai¢ do nowinek z tego zakresu?
Smartfon, tablet, samochdéd z na-
wigacja — to jest masowo wykorzy-

EEGRferencja Uperatur v e
V Forum Telewizj Lokalnych
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Panel dyskusyjny podczas konferencji PIKE. Prowadzi Andrzej Zalewski
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stywane, a ja jestem czescia tego
powszechnego procesu. Jestem
tym odbiorca, ktéry chce korzysta¢
z mediéw w miejscu i czasie przez
siebie wybranym.

Tradycyjne radio w radiu gra mi
w samochodzie. Telewizor jednak
coraz czesciej stuzy jako monitor
do przegladania Internetu. | tu mu-
sze powiedzie¢, ze niestety wielkim
problemem w Polsce jest skala kra-
dziezy wtasnosci intelektualnej, co
potocznie nazywa sie "piractwem".
Walczac z tym zjawiskiem w ramach
Stowarzyszenia ,Sygnat” idziemy
w strone, uzywajac angielskiego
terminu — ,follow the money”. Nie
chcemy kara¢ uzytkownikéw, kté-
rym zreszta w ustawie prawo au-
torskie  zapewniono bezkarnos¢
przy korzystaniu na witasny uzytek
z utwordw, nawet tych nielegalnie
publikowanych w sieci. Natomiast
chcemy utrudni¢ prowadzenie biz-
nesu ztodziejom wtasnosci intelek-
tualnej. W tym zakresie wspotpra-
cujemy z policja, prokuratura, szero-
ko rozumianym wymiarem sprawie-
dliwosci, a takze ze srodowiskiem
bankowcow i regulatorami rynku te-
lekomunikacyjnego.

Podsumowujac, wspotczesne
media dzieki cyfryzacji staty sie jak
nigdy dotad dostepne i wszech-
stronne, a ja z tego skwapliwie ko-
rzystam.

Dziekuje za rozmowe.
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Pytanie numeru

Czy uczestnicy rynku TV
potrafig korzystac z mediow
spolecznosciowych?

Nasza Klasa, Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat.... Swiat komunikadji z internautami na przestrzeni
ostatnich kilku lat zmienit sie diametralnie. Czy stacje telewizyjne, operatorzy kablowi i firmy z branzy TV
potrafig aktywnie i efektywnie wykorzystywac¢ media spotecznosciowe? Co jest wazne perspektywy
nadawcow przy korzystaniu z social media? Jakie zasady przyjmuja nadawcy przy wykorzystaniu
nowych form dotarcia do potendjalnych widzéw? Czy bedziemy obserwowac coraz wiekszy wptyw
social media na wyniki stacji TV? Czy mozna pomystowo wykorzystywac potendjat social media przy
tworzeniu programéw? Jak wyglada praca w social media przy poszczegolnych produkcjach? Jak radza
sobie produkdje serialowe i programowe w mediach spotecznosciowych? Czy social media sg wazne dla
uczestnikdw rynku TV? Na m.in. te pytania odpowiadajg zaproszeni przez redakcje ,Tv lidera” eksperdi.

Kaja Krolikiewicz, Engagement Manager, Viacom International Media Networks

Czy stacje TV potrafig korzystac¢ ze mediéw spotecznosciowych? Pewnie nie wszystkie, cho¢
wszystkie powinny — nie maja innego wyjscia. Wystarczy spojrze¢ na liczbe oséb korzystaja-
cych z mediéw spotecznosciowych (wg badania ,We are so social” obecnie 25,71 min Pola-
kéw to aktywni uzytkownicy internetu, z czego 14 min korzysta z social mediéw) by zrozu-
mie¢, ze w promogji to punkt obowigzkowy.

W przypadku kanatéw z portfolio Viacom, zwtaszcza tych mtodziezowych, obecnos¢
w social mediach jest szczegdlnie wazna. Nasi widzowie traktuja to, co widza w mediach
spotecznosciowych réwnie powaznie (a niektdrzy moze nawet powazniej) jak to, co widza
w TV. To wiasnie social media sa dla nich czesto Zrodtem wiedzy o $wiecie. Bardzo angazuja sie w cyfrowe zycie swoich znajomych
oraz waznych dla nich oséb, a dzieki mediom spotecznosciowym maja poczucie bliskosci i mozliwosci zajrzenia w prywatne zycie
swoich idoli. Z telefonem kfada sie do t6zka i zagladaja do niego zaraz po przebudzeniu. Jest dla nas oczywiste, ze musimy by¢ tam,
gdzie sa nasi widzowie i komunikowac sie z nimi w angazujacy sposéb.

Wedtug naszego badania , TV Re-defined” dobry program telewizyjny to obecnie nie tylko taki o wciagajacej fabule, czy cieka-
wych kreacjach aktorskich, lecz taki, wokot ktérego dzieje sie co$ wiecej — poza telewizja. Taki, ktory stwarza preteksty do komuni-
kacji, umozZliwia widzom dzielenie sie i wymiane opinii na jego temat.

W firmie Viacom dbamy o to juz na etapie planowania produkcji. Rozpatrujemy potencjalne sposoby, w jakie zaistnie¢ moze sy-
nergia miedzy tym, co dzieje sie na ekranie i w social mediach. Zastanawiamy sie, w jaki sposéb to, co dzieje sie na ekranie, moze
jednoczesnie znalez¢ swoje odbicie w internecie.

Dodatkowym dowodem na to, jak wazne sa media spotecznosciowe w naszej komunikacji z widzami jest chocby fakt, Ze jedna
z najwigkszych naszych kampanii marketingowych tego roku, promujaca nowy sezon ,Warsaw Shore”, przeprowadzilismy wytacz-
nie na Facebooku (i bylismy bardzo zadowoleni z jej wynikdw).
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Oto kilka przykfaddw, w jaki sposdb wykorzystalismy przenikanie sie swiata telewizji i mediow spotecznosciowych:

Uzycie aplikacji Periscope w komunikacji ,Warsaw Shore” — kiedy jesienia ubiegtego roku realizowalismy nowe czesci programu,
na antenie MTV emitowalismy premierowe odcinki poprzedniego sezonu. Zaprosilismy naszych widzéw do wspolnego ogladania
i komentowania premiery wraz z Ekipowiczami w aplikacji Periscope.

Instagramowve zdjecie fanéw — dla wielu wiernych widzéw programu pokazanie sie w ,Warsaw Shore” to pretekst do swietnej
zabawy. Dlatego na FB i Instagramie programu poprosilismy fanéw o odpowiednie tagowanie swoich zdje¢. W ten sposéb powstat
wielki kolaz ze zdje¢ fanéw, ktdry nastepnie znalazt sie w willi w trzecim sezonie programu.

LRidiculousnesss” czyli ,Niemozliwe PL" — program w ktérym prowadzacy i goscie komentuja filmiki z internetu, czyli kwinte-
sencja swiata ,online” w ,onair”. A w jaki sposéb przetozymy wersje TV z powrotem na jezyk internetowy? Na razie nie zdradzimy.
Premiera polskiej wersji programu juz jesienia — zapraszamy, by sie przekonac.

Podsumowujac, najbardziej zainteresowani zmianami w strukturze spotecznej powinni by¢ sami marketerzy i to oni powinni do-
stosowywac swoje produkty i przekaz do potrzeb oséb starszych. Atrakcyjna widownia juz czeka na te produkty przed telewizorami.

Katarzyna Armatys-Wisniewska, Koordynator ds. komunikacji, SGT S.A.

Media spotecznosciowe to kolejny, olbrzymi krok w komunikacji podmiotéw z otoczeniem,
0 czym swiadcza przywotane tu liczby: wedtug raportu We are social media ,Digital, Social and
Mobile in 2015" na kuli ziemskiej jest juz 3,01 mld uzytkownikéw Internetu. To stanowi ponad 42
proc. wszystkich ludzi na swiecie. Jak pokazuje raport, z mediéw spotecznosciowych korzysta po-
nad 2 miliardy oséb, co oznacza, ze w ciaggu ostatniego roku przybyto 222 miliony nowych uzyt-
kownikéw social media. To $wiat, a Polska?

Polak w internecie spedza srednio 4,9 h/dobe, czyli wiecej niz przed samym telewizorem!
(W 2014 roku statyczny Polak spedzit bowiem przez telewizorem 4 godziny i 20 minut).

W samych mediach spotecznosciowych spedzamy 2,1 h/dobe. Te dane pokazuja wiec, jak
wazna jest obecno$¢ w social mediach, réwniez, a moze nawet gtdwnie stacji telewizyjnych.

W nattoku nowych mediéw warto jednak bardzo uwaznie dobrac te, ktére faktycznie maja szanse realnie wspoméc ko-
munikacje z klientem i wesprze¢ promocje firmy. Nie chodzi wiec o to, by zalogowac sie na kazdym portalu, bo nie kazdy be-
dzie tym kanatem odpowiednim wiasnie dla nas.

Social media stale sie rozwijaja, dajac tym samym podmiotom niezwykle szerokie spectrum mozliwosci dziatania. Spo-
tecznosc¢ internetu to nowa opiniotwarcza i kreujaca sita, ktéra w sieci nie tylko sugeruje sie opiniami na temat produktéw,
ale réwniez chetnie dzieli sie wiasnymi doswiadczeniami z innymi uzytkownikami. Sie¢ jest wiec dla firm niezwykle bogatym
Zrédfem informacgiji, otwiera mozliwosci pozyskiwania zaangazowanych klientéw. Przestrzen ta wymaga jednak specyficznych
dziatan i natychmiastowych reakgji. Nie od dzi$ wiadomo bowiem, Ze w sieci fatwiej krytykowac (z uwagi na wieksza anoni-
mowos¢), niz chwalic. ..

Umiejetne wykorzystane social media to nie tylko narzedzie kreowania wizerunku marki i budowania zaufania klientéw.
Decydujac sie na tego typu promocje trzeba jednak jasno uswiadomic¢ sobie korzysci i zagrozenia mogace wystapi¢ w przy-
padku konkretnej firmy — nieumiejetne dziatania sa w stanie przynies¢ bowiem wiecej szkdd, niz pozytku. Przed nadawcami
wiec dzis niefatwe, acz ambitne zadanie.

Dla nas, SGT S.A., operatora telewizji JAMBOX, social media maja oczywiscie znaczenie, cho¢ wykorzystujemy je w nieco
inny sposéb niz nadawcy. Wspdtpracujemy z nadawcami i prowadzimy dziatania wiasne. Co nam to daje? Przede wszystkim
respons klientéw, a wiedze, ktéra zyskujemy ta droga, staramy sie wykorzysta¢ w najlepszy sposéb, rozwijajac nasza ustuge.

Matgorzata Chapman, VP Brand & Content Engagement Central and Eastern Europe,
Turner Broadcasting System Poland

Media spotecznosciowe przestaty mie¢ dla nadawcow telewizyjnych, jak i dla kazdej
duzej firmy dziatajacej na rynku konsumenckim, wytacznie charakter opcjonalny — to nie-
odtaczne i bardzo przydatne narzedzie w budowaniu strategii komunikacji z odbiorcami.
Prawie jedna trzecia $wiatowe]j populacji korzysta z kanatéw spotecznosciowych. Wobec
takich danych zadna duza marka nie moze pozosta¢ obojetna. W firmie Turner, dla ka-
natéw takich jak Cartoon Network czy TNT w Polsce, platformy social media stuza do co-
dziennego dialogu z widzami — informujemy ich o najwazniejszych nowosciach, stucha-
my ich opinii i angazujemy w przerdzne dziatania.

Dzieki mediom spotecznosciowym nasze propozycje programowe ,zyja"” z widzami przez caty dzien. Do-
skonatym przyktadem tego moze by¢ nowa seria ,Atoméwek”, ktéra w kwietniu zadebiutowata na antenie
Cartoon Network. Jeszcze na kilka tygodni przed premiera utworzylismy na Facebooku specjalne wydarzenie
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oraz zegar odliczajacy czas do emisji. Dzielilismy sie z fanami informacjami na temat serialu, udostepnilismy
materiaty wideo, quizy, konkursy, aplikacje, np. Powerpuff Yourself, dzieki ktérej fani mogli stworzy¢ wtasny,
wyjatkowy awatar atomoéwkowy i pokazac¢ go swoim znajomym. Tydzieh po premierze umozliwilismy fanom
obejrzenie catego petnego odcinka ,Atomoéwek” na kanale YouTube. Podobnie staramy sie budowa¢ komu-
nikacje na profilu TNT, gdzie mamy do czynienia z nieco starsza widownia. W zesztym roku z bardzo dobrym
odzewem naszych fanéw spotkata sie akcja Wastopad. Przez caty listopad, ktéry jest miesiacem przypomina-
nia o zdrowiu mezczyzn, prezentowalismy widzom filmy z najbardziej znanymi ,wasaczami”. Przenieslismy te
akcje réwniez do $Swiata medidw spotecznosciowych, zapraszajac do wspotpracy wokaliste Adama Darskiego,
wiasciciela Barberian Academy & Barber Shop oraz fundacje Rak’n’Roll. MezczyZni zapuszczali brody lub wasy,
robili zdjecia, przesytali je do nas za pomoca aplikacji na Facebooku, a my za kazde zdjecie przekazywalismy
10 zt dla fundacji. Umozliwilismy naszym fanom dobra zabawe dla dobrej sprawy. W tym roku z okazji cere-
monii Oscaréw na antenie emitowalismy oscarowe filmy, a na Facebooku stworzylismy specjalny test wiedzy
o historii Oscaréw. Telewizja i media spotecznosciowe nieustannie sie przenikaja i cho¢ korzystamy z nich, by
promowac nasze najlepsze propozycje, to dzieki nim rozrywka, jaka jestesmy w stanie zaoferowac widzom zy-
skata zupetnie nowy wymiar.

Wszystkie nasze dziatania koncentruja sie wokoét widzow. Stuchamy ich i chcemy, by dzielili sie z nami swo-
imi wrazeniami. Jestesmy obecni na wszystkich platformach spotecznosciowych, dostosowujac je do danego
kanatu i grupy odbiorcow. W Polsce dla Cartoon Network i TNT jestesmy aktywni na Facebooku, bedziemy in-
tensyfikowa¢ dziatania na Instagramie dla Cartoon Network. Inwestujemy bardzo duzo, by dla obu tych kana-
tow moéc udostepniac cata game materiatow wideo i wiasnego contentu w serwisie YouTube.

Magdalena Subdys, Group Account Manager, agencja social experience Pozytywnie.pl

Ludzie od zarania dziejow faczyli sie w spotecznosci — spoteczenstwa zbieracko-towieckie, plemiona,
wsie i miasta. Potem Fotka, Grono, MySpace i Nk.pl. Media spotecznosciowe w doskonaty sposéb
spetniaja potrzeby przynaleznosci i uznania, ktére stanowia podstawe piramidy Maslowa. Na Nk.pl
w kulminacyjnym momencie byto nawet 14 min uzytkownikéw, jednak wtedy jeszcze tak duzo nie
mowito sie o reklamach, profilach firmowych i réwniez media takie, jak telewizja i gazety, nie miesza-
ty sie w social media. Dopiero wraz z rosnaca popularnoscia Facebooka i Twittera sytuacja troche sie
zmienita — media tradycyjne zaczety dostrzegac potencjat pojawiajacych sie kanatéw i obecnie trak-
tuja je nie tylko jako wsparcie informacyjne, ale réwniez reklamowe.

W ostatnich latach moglismy obserwowa¢, jak wydawcy wielu magazynéw papierowych ida
z duchem czasu i jeden po drugim inwestuja w rozwoj wydan online. Jednak, wedtug badan,
w 2014 r. czytelnicy pozostawali wierni wydaniom drukowanym. W przeprowadzonej ankiecie az 25 proc. oséb przyznato, ze
przeczytato wiecej niz pie¢ gazet drukowanych w przeciagu miesiagca. W przypadku wydan digital liczba ta wyniosta jedynie
2 proc. Oznacza to, ze w najblizszym czasie nie ma sie co martwic¢ o przysztos¢ magazynéw drukowanych — media spotecz-
nosciowe bowiem nie wypieraja, ale wrecz pomagaja zaréwno prasie, telewizji jak i kanatom radiowym.

Social media to dodatkowy (nie zastepczy) kanat informacji dla czytelnikéw. Wiele osdb podtaczonych do Facebooka czy
Twittera przeglada swoj News Feed w poszukiwaniu informacji — media tradycyjne musiaty wiec dostosowac sie i zacza¢ do-
starcza¢ newsy na biezaco wiasnie tam, gdzie internauci ich poszukuja. Przyktady? ,Gazeta Wyborcza” i ,,Newsweek”, ktore
maja odpowiednio okoto 420 tys. i okoto 350 tys. fandw na Facebooku albo TVN24, ktére postuje na Twitterze co 10 minut
i obecnie ma juz prawie milion obserwatoréw — idealny dowody na to, ze dla wielu oséb to wiasnie kanaty spotecznosciowe
sg pierwszym zrédtem informadji o biezacych wydarzeniach.

Dodatkowo social media sa tez swietnym kanatem promocgji dla stacji telewizyjnych i radiowych oraz wydawnictw. Bio-
rac pod uwage cene zasiegu dotarcia do 100 czy 1000 osdb, reklama w mediach spotecznosciowych zawsze bedzie tansza
niz telewizyjna czy outdoorowa. | mamy absolutna pewnos¢, ze dotrze dokfadnie do osdb z naszej grupy docelowej. Kazdy
program rozrywkowy, reality show i serial ma obecnie swoj fanpage na Facebooku — oprécz tego czesto kazda z wystepuja-
cych w programach oséb ma jeszcze swoéj wiasny fanpage. To wszystko generuje ruch, zaangazowanie, ciekawos¢ i na ko-
niec — ogladalnosc¢.

Swietnym przykfadem faczenia telewizji z social mediami jest program , The Voice of Poland”. Podczas wystepdw uczestnikow
na Zywo internauci moga na biezaco komentowac to, co dzieje sie na scenie. Opinie fanéw z Twittera i Facebooka wyswietlane sa
na ekranie. Dodatkowo organizowane sa akcje zachecajace do klikania ,lubie to” na Facebooku. Jurorzy, prowadzacy i uczestnicy
s3 angazowani w dziatalnos$¢ w social mediach — pomagaja w nagrywaniu krétkich filmikéw, biora udziat w wyzwaniach.

.Voice of Poland” ma tez konta na Instagramie i Snapchacie, gdzie pokazywane sa, np. relacje z prob. W swiecie TV na
takie rzeczy nie ma czasu antenowego, a jednak one réwniez interesuja widzow. Dzieki takim dziataniom ludzie czuja, ze
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ich opinia ma znaczenie, angazuja sie zatem bardziej i chetniej ogladaja kolejne odcinki. Dzigki takim angazujacym mechani-
zmom wzrasta ogladalno$¢ programu. Liczby méwig same za siebie — VI edycja wspomnianego programu byta pierwsza tak
mocno promowana w mediach spofecznosciowych i osiagneta najlepsze sposrod wszystkich dotychczasowych edydji wyni-
ki ogladalnosci.

W Polsce chyba warto obserwowac, jak beda zachowywac sie media wraz z rozwojem Snapchata — jest to platforma sto-
sunkowo nowa, ale dynamicznie sie rozwijajaca. W pierwszej dwudziestce najwiekszych kanatéw marek na Snapchacie mo-
zemy znalez¢ Eska TV i Radio Eska. Mamy do czynienia z idealnym dopasowaniem grupy docelowej, poniewaz Eska kiero-
wana jest gtéwnie do mtodych ludzi, a na Snapchacie dominujaca grupa sa nastolatki. Jednak wraz z rozwojem platformy na
pewno coraz wiecej medidw tradycyjnych zacznie ja wykorzystywac — i to mediow kierowanych zaréwno do mitodych, jak
i do starszych odbiorcéw.

Maciej Potepa, Content Designer w The Nets

Wraz z nastaniem epoki social media, rozwineta sie komunikacja z widzami seriali. Kie-
dys ograniczata sie ona gtéwnie do prasy poswieconej takim produkcjom. Dzis uzytkow-
nicy telewizji pragna w znacznie wiekszym stopniu wchodzi¢ w relacje, zadawac¢ pyta-
nia i wciagac sie w historie bohateréw. Ich potrzebe doskonale realizuja wtasnie profile
w mediach spotecznosciowych.

Rozwoj tego medium nie wynika tylko ze zmian w komunikacji. Duze znaczenie ma w tym przypadku rowniez
zjawisko uzywania kilku urzadzen jednoczesnie, tj. smartfonu, tabletu, laptopa i telewizora (multiscreening). We-
dtug raportu Mindshare Polska, Polacy podczas ogladania telewizji najczesciej korzystaja z telefonu komdérkowego
(48 proc.), wchodzac przede wszystkim na portale spotecznosciowe (21 proc.). Warto zauwazy¢, ze 27 proc. uzyt-
kownikéw robi to, aby skomentowac tresci emitowane w telewizji. Ponadto 39 proc. badanych wykonuje czyn-
nosci na drugim urzadzeniu w nawigzaniu do tego, co jest akurat prezentowane na ekranie telewizora. Dzieki tej
aktywnosci, administratorzy profili moga wzmacnia¢ wrazenia, dodajac, np. cytat z kluczowego momentu w da-
nym odcinku przed emisja reklamy.

Polskim liderem komunikacji w social media, jesli chodzi o seriale, jest moim zdaniem TVN. Pierwsza produkdja,
ktéra posiadata swoj profil na Facebooku byt ,Klub Szalonych Dziewic” (2010). Strategia jego prowadzenia byta
eksperymentalna, gdyz poza poruszaniem serialowych watkéw, zadawano w postach pytania o tematyce okoto-
zwiazkowej. Prawdziwy boom nadszedt dwa lata pdzniej wraz z premiera ,,Prawa Agaty”. Serial ten miat profil nie
tylko na Facebooku, ale réwniez na Twitterze i Instagramie.

To, co wyrdznia produkcje TVN, to wzajemne powigzania miedzy serialami, np. w przypadku zakonczonych
produkcji. Tak stato sie m.in. na profilu ,Przepisu na zycie”, gdzie zostalismy ostatnio zaproszeni do ogladania
.Drugiej Szansy”. Waznym elementem jest rowniez opracowanie graficzne profili na Instagramie. Wszystkie po-
sty koreluja z nastrojem seriali i ich czotéwka. Z niecierpliwoscia czekam na dalszy rozwoj aktywnosci TV w social
mediach, w tym polski serial, ktéry bedzie komunikowat sie z uzytkownikami przez Snapchata.

Pawet Ostrowski, Dyrektor ds. Projektow Internetowych i e-commerce, platforma nc+

Stacje telewizyjne i nadawcy, jak wiekszos¢ marek, sa obecne i aktywne w kanatach social
media. Jako nc+ korzystamy z réznych mediéw spotecznosciowych: Facebook, Instagram,
YouTube czy Twitter. Przygladamy sie réwniez takim platformom jak Snapchat, Periscope,
czy LinkedIn w dziataniach B2B.

Poza oficjalnym profilem nc+ nasze kanaty premium jak CANAL + Filmy i Seriale oraz CANAL +
Sport, maja wtasne fanpage’e na Facebooku, zorientowane wokdt tematéw filmu i sportu. Pro-
wadzimy tez tematyczne fanpage’e FB i kanat YT kanatu Kuchnia+, fanpage FB Domo+ oraz fan- ‘ A
page FB i kanat YT MiniMini+ z materiatami przygotowanymi dla mtodszych odbiorcow. Wybie-
rajac poszczegodine kanaty social media, w ktérych chcemy by¢ obecni, zawsze bierzemy pod uwage specyfike tematu oraz
specyfike danego portalu. Na przyktad Twitter doskonale sprawdza sie nam w przypadku relacji sportowych (zapraszam
do sledzenia: @ CANALPLUS_SPORT oraz @nSport_plus), a Instagram do dedykowanych konkurséw, np. fotograficznych.

Naturalnie obserwujemy tez trend, w ktérym kanaty social media staja sie kanatem obstugi i wsparcia klienta. Re-
agujac na te potrzeby, dostarczamy w tych kanatach rozwiazan, ktére umozliwig klientom kontakt z naszymi konsul-
tantami oraz pozwola zatatwic sprawe w tym wiasnie kanale.
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O tym, ze kanaty social media sa dla nas bardzo wazne, swiadczy fakt, ze produkujemy unikalny, dedykowany kon-
tent specjalnie pod wymagania poszczegélnych portali. Na potrzeby social media przygotowujemy animowane gify,
filmy, ciekawostki uzupetniajace nasze oficjalne informacje. Przygotowujemy tez akcje dedykowane dla naszych klien-
téw i fandw oraz konkursy, ktére dzieja sie tylko na portalach spotecznosciowych.

Czy bedziemy obserwowac wptyw social media na wyniki stacji TV? Testujemy i obserwujemy takie zaleznosci. Co-
raz wiecej materiatéw udostepniamy w serwisie Youtube, zapowiadajac poszczegolne pozycje programowe, szczegol-
nie, ze nie ma juz bariery telewizja — Internet. Nasze programy i caty kontent abonenci moga oglada¢ za pomoca apli-
kacji nc+GO gdziekolwiek chca, na komputerze i urzadzeniach mobilnych. Na pewno jest tez tak, ze cze$¢ naszych
fanoéw traktuje nasze fanpage’e jako Zrédto biezacych informacji o ciekawych pozycjach w raméwce.

Warto réwniez wspomnie¢ o wykorzystywaniu social mediéw do dziatari promocyjnych. Z punktu widzenia dzia-
tu marketingu to tez media, ktére regularnie wykorzystujemy w kampaniach reklamowych, wykorzystujac ich unikalne
mozliwosci targetowania kampanii ze wzgledu na zainteresowania, czy profil uzytkownikéw. Inaczej prowadzimy ko-
munikacje marketingowa, méwiac do fandw sportu, a inaczej do kinomandw.

Magdalena Jabtonska, Public & Media Relations, EVIO Polska sp. z o0.0.

Rozmawiajac o przenikaniu sie telewizji i social mediéw nalezy odrézni¢ dwa zagadnienia.
Osobnym tematem jest wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w procesie przygotowa-
nia, np. programu informacyjnego czy publicystycznego na zywo, gdzie widz rzeczywiscie
staje sie zaangazowanym elementem komunikacji, a inna kwestia wykorzystanie social me-
diéw w kampanii promocyjnej, np. stacji TV. O ile w tym pierwszym zakresie, dziennika-
rze i nadawcy TV doskonale zintegrowali sie z nowym narzedziami i dostrzegli ich poten-
cjat, o tyle na polu marketingowym czu¢ pewien niedosyt. Planujac jakakolwiek komunikacje,
oprécz tradycyjnych narzedzi marketingowo-reklamowych, trzeba obowiazkowo uwzgled-
nia¢ takze dziatania w obrebie Faceboka, Twittera czy Instagrama. Doskonatym przyktadem
sa wielowymiarowe dziatania w Internecie (spoty audio-wideo, banery, gry i konkursy), ktére wypuszczono przy okazii
promocji przez HBO nowego sezonu ,,Gry o Tron". Nie chodzi tu tylko o zwiekszenie dotarcia do widza. Kluczowym ce-
lem jest wywotanie zaangazowania i pozytywnych emocji. Bo tylko takie reakcje sprawia, ze odbiorca pozostanie wier-
ny. W sytuacji, kiedy telewidz ma do wyboru setki kanatéw, komunikacja ze strony nadawcéw musi przeniesc sie na wyz-
szy poziom i sprawi¢, by social media wsparty istotnie wyniki ogladalnosci. Tymczasem przegladajac niektére profile stacji
TV na Facebooku, ma sie wrazenie, ze stuza one gtéwnie jako dodatkowy ,telemagazyn”, a profile programoéw telewi-
zyjnych za bazar rozmaitosci plotkarskich. To nie jest zte. Taka jest ich gtéwna rola, ale obawiam sie, ze za chwile to nie
wystarczy. Bo rosnie nam zupetnie nowy, bardziej wymagajacy odbiorca, ktéry nie oglada TV. Nadawcy musza znalez¢
pomyst na bardziej kreatywne wykorzystanie potencjatu social mediéw, by przyciagnac¢ przed ekran odbiorce. Marki to
potrafia. Wida¢ to chociazby po efektach generowanych przy okazji rozgrywek Super Bowl, gdzie wigkszo$¢ kampanii
jest mocno zwiazana z social mediami. Musza takze o tym pomysle¢ mniejsi operatorzy kablowi i ISP, ktérzy praktycznie
nie wykorzystuja mediéw spotecznosciowych przy swoich dziataniach marketingowo-promocyjnych.

A

10 lat SHI COMMUNICATION

i Communication

Shi Communication to nie tylko agencja, to pasja, to determinacja, konse-
kwencja, nadzieja i updr, ale przede wszystkim siostrzana wiez. W 2012 r.
agencja zmienita nazwe na Shi Communication i rozszerzyta zakres swoich
ustug o dystrybucje kanatéw tematycznych, m.in. ITV Choice, Havoc, The Bas-
ketball Channel, XITE oraz ustuge Kreatywne wsparcie sprzedazy. Shi Commu-
nication wciaz dynamicznie sie rozwija, nawiazujac wspotprace z wieloma pol-
skimi i zagranicznymi kontrahentami. Na przestrzeni 10. lat klientami agendji
Y - byty takie firmy jak: Polkomtel, Multibank, E! Entertainment, ESPN Classic, Di-
:»'i ,H?J ?ﬁf sney Channel, Travel Channel, Polsat Food Network, Mattel czy Polmot War-
} ; fama
WE {} E:fﬁ — Te pierwsze 10 lat — to poczatek naszej pracy, jeszcze wiele firm w Polsce
TR\ i za granica potrzebuje naszej kreatywnosci i doswiadczenia w ubieganiu sie
F 4 ;ﬁ) o rozpoznawalnos¢ swoich marek. Dziekujemy Tym, ktdrzy z nami byli przez
te lata i chetnie powitamy tych, ktérzy beda chcieli z nami by¢ przez nastepne
10 lat — podsumowuja z usmiechem Agnieszka i Dorota.

Dorota Skurska i Agnieszka Wojcik




Nowoczesne,
zintegrowane ustugi telekomunikacyjne,
stacjonarnie i mobilnie
- zawsze dla najwiekszej satysfakcji Abonenta.
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Wio‘s.;enna '
juz za nami

Konferencja PIKE

Wiosenna edycja Ogoélnopolskiej Konferencji Operatoréow Komunikacji Elektronicznej

odbyta sie w dniach od 25 do 27 kwietnia 2016 roku w Jachrance, w Hotelu Warszawian-

ka nad Zalewem Zegrzynskim. Podczas trwania Konferencji odbyto sie rowniez V Forum

Telewizji Lokalnych. Jednym z gtéwnych punktéw wydarzenia byta prezentacja nowe-

go kanatu ZoomTV.

erzy Straszewski, Prezes PIKE
Jotworzy’r konferencje podkresla-

jac, iz w tym roku wydarzenie od-
bywa sie w trakcie bardzo waznych
dla polskiego rynku zmian, w szcze-
golnosci dla nadawcy publicznego.
Jednym z wazniejszych punktéw kon-
ferencji byto wejscie na rynek nowe-
go nadawcy na platformie MUX-8
ZoomTV. Sita stacji ma by¢ m.in. lokal-
no$¢ i bogata oferta programowa.

Pierwszy dzien konferendcji rozpo-
czat sie sesjg konferencyjng — ,Nasze
sprawy”. Podczas otwartej dyskusji
operatorow komunikacji elektronicz-
nej z przedstawicielami wtadzy usta-
wodawczej, wykonawczej i regula-
toréw, rozmawiano przede wszyst-
kim na temat problemoéw przed jaki-
mi staja operatorzy i lokalni nadawcy.
Nastepnie odbyt sie wieczér powital-
ny, na ktéry zaprosit uczestnikdw kon-
ferencji AMC.
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Gtowny panel konferencji ,,Zmia-
ny w regulacjach rynku medialnego”
rozpoczat drugi dzien konferendji. Za-
proszeni do dyskusji zostali m.in. Pre-
zes Grupy Onet.pl — Aleksander Kute-
la i wiasciciel Polsatu — Zygmunt So-
lorz-Zak. Rozmowy podczas pane-
lu toczyty sie wokoét zmian na rynku
mediowym w Polsce. Tego dnia kon-
ferencji prof. Janusz Czapinski z Uni-
wersytetu Warszawskiego przedsta-
wit prezentacje na temat polskiej spo-
tecznosci Web 3.0 w Swietle danych
z Diagnozy Spotecznej. Podczas kolej-
nego panelu dyskusyjnego — ,Inno-
wacje na rynku TMT - ustugi cyfrowe
i technologie przysztosci”, dyskuto-
wali m.in. Jacek Kobierzycki z TOYA,
Wiestaw todzikowski z Jubiter—Inte-
gration oraz Jacek Mruk, ktory repre-
zentowat Sat—-Mont-Service. Wstep
do ostatniego tego dnia panelu ,Jak
wygra¢ walke o klienta — nowe for-

my reklamy” wygtosit Gabriel Ma-
twiejczyk z Nielsen Audience Measu-
rement Polska oraz Jacek Olechow-
ski z IAA Polska. Dyskusja dotyczy-
ta postepu digitalizacji i przenoszenia
kontentu reklamowego do Internetu.
Zwieniczeniem, tego dnia byta Wiel-
ka Gala PIKE, podczas ktérej rozstrzy-
gnieto XllI edycje Konkursu dla Tele-
wizji Lokalnych ,To Nas Dotyczy”.
Podczas Gali, Krajowa Rada Ra-
diofonii i Telewizji zostata uhonoro-
wana Nagroda ,Ztota PIKE”. Nagro-
de odebrat Przewodniczacy KRRIT Jan
Dworak. Cztonkowie Polskiej Izby Ko-
munikacji Elektronicznej od 2007 r.
przyznaja swoja specjalna nagrode
osobom, przedsiebiorstwom oraz in-
stytucjom, ktére w sposéb godny wy-
réznienia przyczyniaja sie do rozwo-
ju catej branzy i swoja dziatalnoscia —
zaréwno biznesowa, jak i spoteczna —
stanowia wzér do nasladowania.
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Trzeciego dnia spotkania uczest-
nicy mogli wzig¢ udziat w czterech
warsztatach przygotowanych przez
PIKE dla operatorow kablowych
i nadawcow lokalnych: , Planowanie,
budowa i rozliczenia inwestycji tele-
komunikacyjnych w ramach Dziatania
1.1. POPC -, Powszechny dostep do
szybkiego internetu”, ,Nowe zasady
prowadzenia dziatalnosci telekomu-
nikacyjnej — dostep do sieci, upraw-
nienia abonentéw”, ,Sukcesja firm
rodzinnych, jak sprawnie przekazac¢
kontrole nastepnemu pokoleniu i za-
chowac tad rodzinny” oraz ,Identyfi-
kacja problemoéw na sieci $wiattowo-
dowej oraz ich rozwiazanie z wyko-
rzystaniem urzadzen pomiarowych”. Barbara Bilinska-Kepa, Dyrektor Programowy ZoomTV

Od pieciu lat podczas wiosennej
Konferencji PIKE Sekcja Telewizji Lo-
kalnych oraz Stowarzyszenie Polskie \ ')WU“EH .
Telewizje Lokalne i Regionalne orga- \ @ m emﬁ/el
nizuja swoje fora oraz debaty. W tym
roku V Forum Telewizji Lokalnych od-
byto sie 26 maja. Jednym z tematow
na ktory dyskutowali uczestnicy byt,
problem pozycji telewizji lokalnych
na rynku. Podczas prezentacji ,Pro-
gramy telewizji lokalnych w swietle
badan przeprowadzonych w 2015 r.
przez KRRIT” wzieli udziat specjali-
$ci z KRRIT — Barbara Turowska i Mi-
chat Wisniewski oraz Juliusz Marek
z SPTLIR. Panelisci i uczestnicy zgod-
nie stwierdzili, iz zadaniem regulato-
ra jest ochrona tego elementu ryn-
ku. Gtéwnym punktem V Forum byta
prezentacja nowego kanatu telewizyj- Panel dyskusyjny: Zmiany w regulacjach rynku medialnego
nego ZoomTV, ktéry zostat powota-
ny przez operatoréw kablowych oraz
nadawcow lokalnych. Prezes ZoomTV
Ewa Michalska oraz Dyrektor progra-
mowa Barbara Bilinska-Kepa popro-
wadzity prezentacje, w ktérej wzieto
udziat ok. 500 os6b.

Konferencja to nie tylko czas pa-
neli, gali i warsztatow. To rowniez
czas intensywnych, pozakulisowych
spotkan i rozméw, tak potrzebnych
zarbwno nadawcom, jak i opera-
tom. Dlatego tez srodowisko branzo-
we czeka juz na kolejna,m tym razem
jesienna 43. Miedzynarodowa Kon-
ferencje i Wystawe PIKE 2016, ktdra
odbedzie sie w pazdzierniku 2016 r.
w todzi. /red./
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Otwarcie Gali PIKE 2016

—

Telewizj

GAL

" *Ead § N _es———d

nagrodzone

Znamy zwyciezcow Xlll edycji Konkursu dla Telewizji Lokalnych , To Nas Dotyczy”. W Kon-

kursie udziat wzieto 31 telewizji lokalnych i regionalnych, ktére zgtosity tacznie az 159

materiatéw filmowych. Ogtoszenie wynikéw nastgpito podczas uroczystej Gali w trak-

cie Ogolnopolskiej Konferencji Operatorow Komunikacji Elektronicznej, ktéra odbywa-

ta sie w Jachrance.

elem Konkursu jest promowa-
Cnie telewizji lokalnych oraz za-
cie$nianiu  wspodtpracy mie-
dzy operatorami i lokalnymi nadaw-
cami. Jak podkreslaja organizatorzy,
telewizje lokalne szczegodlnie zwigza-
ne z regionem swojego dziatania, sa
istotnym elementem budowania ma-
tych spotecznosci, nierzadko okresla-
nych mianem , Matej Ojczyzny”. Two-
rzac programy ukazujace najwazniej-
sze w danym regionie tematy i oma-
wiajac problemy najprostszych ludzi,
sa gtownym, a czasem i jedynym, Zro-
dtem informacji dla milionéw miesz-
kancéw miasteczek i wiosek, petniac
tym samym spoteczna misje ambasa-
dora i powiernika. Wspoétorganizato-
rem konkursu ,To Nas Dotyczy” jest
Fundacja Akademia Mediéw.
Materiaty telewizyjne ubiegaty sie
o nagrody w pieciu kategoriach. Prze-
gladu materiatbw nadestanych na

18

Konkurs dokonata Komisja Programo-
wa, ktdra wybrata materiaty telewizyj-
ne nominowane do Il etapu Konkursu.
W sktadzie Komisji zasiadali: Ewa Mi-
chalska, Dyrektor Konkursu, PIKE; Hali-
na Godecka — Fundacja Akademia Me-
diow; Juliusz Marek — Stowarzyszenie
Polskie Telewizje Lokalne i Regionalne.
W skiad Jury, w Il etapie Konkursu we-
szli: Krzysztof Grabowski — producent
filmowy i telewizyjny — Przewodnicza-
cy Jury; Barbara Turowska — Dyrek-
tor Departamentu Monitoringu Kra-
jowej Rady Radiofonii i Telewizji; Jerzy
Krzysztof Czerwiecki — dziennikarz ra-
diowy i telewizyjny, producent telewi-
zyjny oraz Michat Wisniewski — Depar-
tament Monitoringu KRRIiT.

Do oceny materiatow telewizyj-
nych zgtoszonych do kategorii obje-
tej Honorowym Patronatem Rzecz-
nika Praw Dziecka — ,Mali bohate-
rowie, postawa dziecka przyktadem

dla innych”, w sktad Jury zostaty po-
wotane osoby: Dorota Zawadzka —
pedagog i psycholog, wyktadowca,
popularna ,Superniania”; prof. Ma-
ciej Wojtyszko — rezyser teatralny, fil-
mowy i telewizyjny, pisarz; Prof. Ma-
rek Konopczynski — Rektor PEDAGO-
GIUM Wyzszej Szkoty Nauk Spotecz-
nych w Warszawie, doradca Rzeczni-
ka Praw Dziecka; dr Aleksandra Pio-
trowska — psycholog, doradca Rzecz-
nika Praw Dziecka oraz Robert Myslin-
ski — autor ksigzek dla dzieci.

W kategorii ,Moja Mata Ojczy-
zna"” pod honorowym patronatem
Przewodniczacego Krajowej Rady Ra-
diofonii i Telewizji, | miejsce zdoby-
ta Telewizja Obiektyw za ,Czas le-
Snych kurieréw” Bogdana Miszcza-
ka; Il miejsce przypadto telewizji Toya
tédz za ,Szukajac korzeni” Elzbie-
ta Grzeszczuk-Chetko; NIl miejsce za-
jeta Telewizja Asta z Pity za materiat
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W Wielkopolsce zaczeta sie Polska”
Piotra Gadzinowskiego i Tomasza
Janczara.

W kategorii ,News"” zwycie-
Zyfa Telewizja Bogatynia za mate-
riat ,Swiecacy problem sasiadow”
autorstwa Magdaleny Koscianskiej
i Mieczystawa Medyckiego.

W kategorii ,To sie nadaje...”
zwyciezyta audycja ,,Drzewo ognia”
(TVT Zgorzelec) autorstwa Michata
Bednarskiego i Michata Szweda.

W kolejnej kategorii tego-
rocznego Konkursu zatytutowa-
nej ,Mali bohaterowie, postawa
dziecka przyktadem dla innych”,
ktéra zostata objeta Honorowym Pa-
tronatem przez Marka Michalaka —
Rzecznika Praw Dziecka, Biuro RPD
postanowito nagrodzi¢ audycje, kto-
re zajety trzy pierwsze miejsca. No-
minacje uzyskaty w tej kategorii czte-
ry telewizje. Zwyciezca kategorii zo-
stata produkcja ,Dzieci z kalenda-
rza” Kamili Basinskiej-Tercjak z Tele-
wizji Toya £6dzZ. Il miejsce zajeta Tele-
wizja MaX z Koszalina za produkcje
.Szesciolatku witaj w szkole” autor-
stwa Joanny Wyrzykowskiej. Ill miej-
sca zajety dwie produkcje: ,List” (Ar-
leta Bolda-Goérna, Twoja Telewizja
Morska Wejherowo) oraz ,Zaczaro-
wane $wieta z Tauron Ekoenergia”
(Pawet Guszata, Telewizja Dami, Je-
lenia Gora).

W kategorii ,Nasz Gtos w Mie-
scie i Regionie” zwyciezyta audy-
cja ,Nowe Centrum todzi — Mia-
sto Energii” Anny Gozdek z Telewi-
zji Toya z todzi.

Po raz trzeci przyznano takze na-
grode dla najbardziej rokujacej pro-
dukgji, ktéra zostanie pokazana na
przysztorocznych targach filmowych
i telewizyjnych MIPDOC w Cannes.
Nagroda jest akredytacja uprawniaja-
ca do udziatu w miedzynarodowych
targach filmu dokumentalnego MIP-
DOC i towarzyszacej konferencji, ktére
odbeda sie w kwietniu 2017 r. w Can-
nes oraz wiaczenie filmu do biblioteki
cyfrowej MIPDOC. Te nagrode otrzy-
mata Telewizja Asta z Pity za , Powsta-
nie Wielkopolskie — Most na Noteci”.

Wszystkim laureatom serdecznie Laureaci konkursu To Nas Dotyczy
gratulujemy! /red./
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Przewodniczacy KRRiT Jan Dworak odbiera Ztotg PIKE
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Ruszyty zdjecia do drugiego sezonu polskiego

serialu HBO — , Pa kt". INGERE

dzieje sie w Warszawie oraz na Slasku.
Rozpoczete w kwietniu zdjecia potrwaja az
do lipca. W gtéwnej roli wystepuje Marcin
Dorocinski, a rezyseruje Leszek Dawid.
Premiera serialu zostata zaplanowana na
jesien br.

NEW YORK FESTIVALS

ORLD’S BEST WORK"

foto: TVP
foto: materiaty TVN

Podczas gali NAB ShOW w Las Vegas odbyta sie
ceremonia wreczenia nagréd New York Festivals. W kategorii
filmu dokumentalnego prestizowy Gold World Medal

zostat przyznany obrazowi ,Dotkniecie Aniota” w rezyserii
Marka Tomasza Pawtowskiego. Powstat on w Redakgji Filmu
Dokumentalnego TVP1 we wspétpracy z WestDeutsche
Rundfunk. W imieniu autoréw dokumentu nagrode odebrat
Maciej Stanecki, cztonek Zarzadu Telewizji Polskiej.

.Magiel towarzyski- - flagowy
program TVN Style o show biznesie obchodzi
10. Urodziny. Program emitowany jest od

15 kwietnia 2006 r. Do tej pory wyemitowano
328 odcinkéw produckji. Program prowadzi
Karolina Korwin Piotrowska.

20 www.tvlider.pl




WWW.MEDIA-FORUM.PL

Szanowni Goscie,

Za Nami kolejne juz széste spotkanie Media Forum. Coroczna obecnosc Panstwa sprawia, Zze konferencja spotyka sie z coraz wigekszym
zainteresowaniem, jak réwniez nam - Organizatorom stawia nowe wyzwania. Pragniemy Wam serdecznie podzickowac za udziat w majowej edycji
Media Forum.

Dzigkujemy Patronowi Branzowemu - redakcji TV Sat Magazynu, ktéry z wielkim zaangazowaniem wspiera nasza inicjatywe, Patronom Honorowym:
Polskiej Izbie Radiodyfuzji Cyfrowej, Przewodniczacemu Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, Urzedowi Komunikacji Elektronicznej, Patronom
Medialnym: TvLider, Okablowani.pl, TVN 24 BIS, ICT Professional, Partnerom Media Forum: Krajowej Izbie Komunikacji Ethernetowej, TVN 24.

Stowa szczegolnego podzigkowania kierujemy dla naszych Sponsorow: KINO POLSKA Muzyka, AMC, SPORT KLUB, DISCOVERY NETWORKS
CEEMEA, TVN24, FOX, FALESIA SYSTEMY, TELCOLINE, XBEST, MANTAR, CDR, KOMAX.net.pl, CANAL+, TURNER, TELKOM-TELMOR.

Panstwa czynny udziat oraz wzbogacenie programu spotkania o akcenty artystyczno - rozrywkowe oraz eventy plenerowe sprawity, ze Media Forum
byto wyjatkowym wydarzeniem.

Dziekujemy za wysoka jakos¢ merytoryczna przekazana podczas prowadzonych paneli i wyktadéw Przedstawicielom oraz niezaleznym Ekspertom:
Urzedowi Komunikacji Elektronicznej, Krajowej Radzie Radiofonii i Telewizji, Polskiej Izbie Radiodyfuzji Cyfrowej, Ministerstwu Cyfryzacji, Kancelarii
Prawnej itBlegal, firmie Mantar, 4TelPartner, Kino Polska S.A., TVN DIGITAL, Zwiazkowi Pracodawcow Telekomunikacyjnych Mediator, EPIX.

Naszym Gosciom i wszystkim Uczestnikom sktadamy wyrazy wdziecznosci za aktywny udziat, rodzinna atmosfere, wspaniata zabawe, niezapomniane
rozmowy i wspélnie spedzone chwile, z nadzieja spotkania w tak znakomitym gronie podczas kolejnego MediaForum. Wszystkich zainteresowanych
prezentacjami i foto relacja z majowego wydarzenia zapraszamy wkrotce na strone www.media-forum.pl

Do mitego zobaczenia na najblizszym Media Forum
Mariusz Wargocki, Agnieszka Boska, Anna Szelgg, Mariusz Kuropatwa

Wytaczny Patronat Branzowy: Patronat Honorowy: Sponsorzy:
< PIRC o a amce SPORTKLUB

i @iscovery FOX
Prezes Urzedu Komunikocji Elektroniczne) HETWORKS CEEMEA " 7 ki it

Patronat Medialny: e ”

| |
‘WM‘ Przewodniczgcy KRRIT Jan Dworak TELCO L'NE BEST

Partner MediaForum:

[®lkablowani.
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MODA NA LOKOWANIE

Od kilku lat product placement przezywa swodj ztoty okres
w Polsce. Tak widzowie, jak i reklamodawcy, znudzeni dfugimi
blokami reklam, poszukujg nowych sposobdéw nieinwazyjnej
promocji marek. | to przy dobrym pomysle, udaje sie realizowa¢
wtasnie za pomocg product placementu. Z drugiej strony, ta
forma reklamy wcigz stanowi wyzwanie zaréwno dla klientow,
jak i agencji, stacji telewizyjnych i regulatora.

ikogo juz dzisiaj nie dziwia
N bohaterowie ulubionego se-

rialu korzystajacy z takiego,
a nie innego smartfona, wybieraja-
cy sie po kredyt do wybranego ban-
ku, czy dokonujacy ptatnosci za po-
moca telefonu. Produkty stanowia juz
nieroztaczny element nie tylko seriali,
ale filméw, pasm sniadaniowych, czy
nawet wymyslanych specjalnie pod
dana marke miniseriali czy progra-
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mow. Tych ostatnich mamy prawdzi-
Wy wysyp w ostatnim czasie, a przo-
duja w nich gtéwnie marki przypraw.
Za pomoca dos¢ przewidywalnej kon-
strukcji programu i naturalnego dla
danej marki srodowiska, tworzone sa
cate serie krotkich magazynow kuli-
narnych z przyprawami w tle. Takich
produkgji jak przewiduje branza, be-
dzie coraz wiecej i wcale nie beda do-
tyczy¢ jedynie gotowania.

(Tvllider|

Zabronione, ale dozwolone

Przypomnijmy. Prawo europejskie
przewiduje generalny zakaz lokowa-
nia produktu, ale sa oczywiscie wy-
jatki na lokalnych rynkach. W Polsce
przepisy o lokowaniu produktu zo-
staty wprowadzone do naszej usta-
wy o RTV zaledwie pie¢ lat temu. Nie
dziwi wiec fakt, ze lokowanie nadaw-
com jeszcze przysparza wielu ktopo-
tow (pisalismy o tym w poprzednim

www.tvlider.pl



numerze ,Tv Lidera”). Ale przeciez
samo zjawisko nie jest nowe.

Jak podaja rozne Zrodta, jednym
z pierwszych wykorzystan product
placementu miato miejsce w 1967
roku. Wtedy to w kultowym fil-
mie , Absolwent” z udziatem Dusti-
na Hoffmana uzyto samochodu mar-
ki Alfa Romeo. Zreszta zjawisko loko-
wania w produkgji kinowej jest nader
obfite i bogate. Wystarczy spojrzec
na kultowa serie filméw z Jamesem
Bondem, by przekonac sie, ze marki
chetnie siegaja po ten sposéb promo-
cji. W, Skyfall” Daniel Craig w jednej
ze scen pije wiasnie takie, a nie inne
piwo. To piwo to Heineken. Pojawiaja
sie tez telefony Sony (np. w ,Spectre”
Xperia Z5), a takze caty szereg marek
samochodowych, alkoholi czy zegar-
kéw. Mozliwosci jest wiele, a marek
chetnych do pojawienia sie w kulto-
wym filmie wciaz nie brakuje.

Do najczestszych naruszen obowigzu-
jacego prawa w zakresie product pla-
cement, nalezy zaliczy¢ brak wiasci-
wej informacji o tym, Ze audycja za-
wierata lokowanie produktu i nad-
mierna ekspozycje lokowanego pro-
duktu. Jesli spojrze¢ na ostatnie kary
natozone przez Przewodniczacego
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji,
to jedna z nich dotyczyta ukrytych
przekazéw handlowych. Pod koniec
2015 r. natozono kare w wysokosci 60
tys. na spotke ITI Neovision, nadawce
programu Domo+ i taka sama kwo-
te na Telewizje Polska nadawce pro-
gramu TVP2, za emisje ukrytych prze-
kazéw handlowych. Zdaniem KRRiT,
w analizowanych materiatach pojawi-
ty sie nieoznaczone w zaden sposdb
przekazy handlowe, ktére promowaty
konkretne produkty i wyczerpywaty
znamiona ukrytego przekazu handlo-
wego. Ogladajacy je widz moégt od-
nies¢ wrazenie, ze przekazy te sa in-
formacja o towarach i ustugach, prze-
kazywana przez nadawce, a nie mate-
riatem promocyjnym. Przy ocenie za-
kresu i stopnia szkodliwosci narusze-
nia uwzgledniono, ze ustawowy za-
kaz ukrytego przekazu handlowego
jest szczegélnie istotny ze wzgledu na

www.tvlider.pl
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potrzebe ochrony odbiorcéw i ich pra-
wa do informacji co do rzeczywiste-
go charakteru przekazu. Takze anali-
za audycji wyemitowanej w progra-
mie TVP2 wykazata naruszenie usta-
wy o RTV. Audycja wyemitowana
poza blokiem reklamowym zawiera-
ta nieoznaczone jako przekaz handlo-
wy tresci o jednoznacznie promocyj-
nym charakterze, co miato wprowa-
dzac¢ widzéw w btad.

Mimo niebezpieczenstw w realizadji
zlecenia, lokowanie produktu stato
sie bardzo popularne w naszej ofercie
telewizyjnej. Wsréd produkgji emi-
towanych na antenach TV, jest kil-
ka gatunkow, ktére ciesza sie wiek-
szym zainteresowaniem reklamo-
dawcow. A wszystko to z powodu
tatwosci wkomponowania lokowa-
nia produktéw w audycje. Prawdzi-
wym rajem dla marek sa pasma $nia-
daniowe, np. ,Pytanie na sniadanie”
(TVP2). Statym elementem progra-
mu s3 wejscia kulinarne, pogodowe,
live oraz felietony. Kuchnie w progra-
mie sniadaniowym s3 idealnym miej-
scem do lokowania produktéw spo-
zywczych, np. firma Mlekovita zde-
cydowata sie na wspotprace przy ok.
40 projektach kuchennych, co odbi-
to sie szerokim echem na rynku i bar-
dzo uaktywnito innych producentow
z tej kategorii do dziatan w ramach
lokowania produktu. Z kolei wejscia
pogodowe oraz live pozwalaja na
realizacje $wiadczen sponsorskich
zwiazanych z eventami, dzieki czemu
sponsorzy moga dotrze¢ do widzow
w konkretnym momencie podczas
samego wydarzenia i zacheci¢ ludzi
do przybycia w dane miejsce. Felieto-
ny w telewizji $niadaniowej pozwa-
laja na realizacje projektow dla sze-
rokiej grupy klientéw, ktérzy moga
W sposob naturalny przedstawi¢ swoj
produkt lub idee, z ktora wiaze sie
dana marka. Réwniez i konkurencyj-
ny program ,Dziert dobry TVN” cie-
szy sie duzym zainteresowaniem re-
klamodawcoéw. Wszystko to z powo-
du statej widowni, wyrobionej pozy-
Cji programu oraz wielu mozliwosci
lokowania produktéw.

Programy rozrywkowe to réow-
niez idealne miejsce na product pla-
cement. Duzym zainteresowaniem
cieszy sie, np. format ,The Voice of
Poland” (TVP2). Lokowania w prze-
ciwienstwie do seriali sa realizowa-
ne przy udziale ludzi, ktérzy zgtosi-
li sie do programu, a nie profesjonal-
nych aktoréw. Jak styszymy w TVP,
sg one duzym wyzwaniem, bo scen
i ujec¢ z lokowaniem czesto nie da sie
powtoérzy¢. Z drugiej strony ich zaleta
jest wysoki poziom emocji w progra-
mie oraz naturalne, zywe otoczenie
produktu, a wiekszos$¢ potkniec i gaf
tylko uwiarygadnia caty przekaz. ,The
Voice of Poland” daje tez nieograni-
czone mozliwosci kreowania wartosci
dla sponsoréw, chociazby przez stre-
fe ,backstage”, czy bezposrednia in-
terakcje z widzami.

Nieskoriczonym polem do eksplo-
atacji marek sa cho¢by znane formaty
kulinarne, jak np. ,Top Chef” w kto-
rym az roi sie od ekspozycji marek. Co
ciekawe, w programie eksponowane
s nie tylko marki przypraw czy sprze-
tu AGD, ale réwniez konkretne pro-
dukty kulinarne.

Reklamodawcyniezapominajaréwniez
o klasycznych serialach komediowo-
-obyczajowych, np. ,rodzinka.pl”
(TVP2) czy ,O mnie sie nie martw”
(takze TVP2). Seriale te maja juz swo-
ja wypracowana widownig, a ich cha-
rakter i sposob realizacji pozwala na
lokowanie szerokiej gamy produk-
téw w lifestyle’owych kontekstach.
W tych serialach pojawity sie m.in. ta-
kie marki jak: Orange, Rafaello, Suzu-
ki, Citroen, Lirene, Agrecol, Tarczyn-
ski, IKEA, Sobik, Coca Cola i inni. Sce-
ny z lokowaniem w tych serialach sa
realizowane czesto w komediowych
sytuacjach wynikajacych ze scenariu-
sza, np. nauka jazdy jednego z synow
Natalii i Ludwika Boskich — akcja doty-
czyta auta Suzuki — dzieki czemu od-
bior przez widzéw takiego lokowa-
nia nie jest negatywny, a dziata na ich
podswiadomosc.

Takze seriale medyczne nie sa
wolne od lokowania produktu. ,Na
dobre i na zte” — serial lekarski z wat-
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fot. materiaty prasowe MEC

B #ProductPlacement

kami obyczajowymi, towarzyszy wi-
dzom od 1999 r. Tym samym jest naj-
dtuzej emitowanym serialem cotygo-
dniowym. Pierwsze gtosne lokowa-
nie w Polsce odbyto sie wtasnie w tej
produkcji, gdzie zostat specjalnie na-
pisany watek pod marke samocho-
dowa. Lokowany byt woéwczas Fiat,
gdzie gtéwnym bohater Jakub Bur-
ski (Artur Zmijewski) dat go zonie —
Zosi (Matgorzata Foremniak) w pre-
zencie. Lokowanie woéwczas nie byto
jeszcze prawnie uregulowane, wpro-
wadzenie marki odbyto sie na pod-
stawie umowy w ramach sponsorin-
gu uzyczeniowego.

Oczywiscie, zainteresowaniem
marek ciesza sie takze seriale emito-
wane codziennie jak np. ,Klan”, ,Na
Wspdlnej”, ,M jak mitos¢”, czy ,Bar-
wy szczescia”. Wszystko to z powodu
wiernej i jednoczesnie duzej widow-
ni, dzieki czemu reklamodawcy maja
mozliwos¢ w dotarciu do wielu poten-
cjalnych konsumentéw. Wymienione

Product placement zawsze cieszyt

sie  zainteresowaniem  reklamo-
dawcow. Od kiedy wynaleziono pilota,
widzowie szukali mozliwosci pominie-
cia reklam, a zapping przybierat na sile
w czasie blokéw reklamowych. Teraz
powoddw, by inwestowad w wystepy
marek w programach jest jeszcze wie-
cej. Ludzie ogladaja TV nie tylko na te-
lewizorze, a jesli na telewizorze, to cza-
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seriale przedstawiaja zycie zwyktych
ludzi i sytuacje, ktére moga dotyczyc
kazdego z widzow oraz kreuja pozy-
tywne wzorce wsréd spoteczenstwa.

Same zalety?
Zalety lokowania produktu odkry-
to juz dawno w USA. Najwazniej-
szym wyréznikiem tej formy promo-
¢ji na pewno jest mozliwos¢ dotarcia
do widza poza blokami reklamowy-
mi, gdzie jego uwaga jest duzo wiek-
sza. Pojawienie sie w dobrej produk-
¢ji uwiarygodnia przekaz reklamowy.
Reklamodawcy zwracaja uwage row-
niez, ze lokowanie ma niskie koszty,
a niejednokrotnie wieksza efektyw-
no$¢ niz standardowe formy promo-
cji. Pod uwage trzeba réwniez brac,
Ze wielokrotne powtorki i emisje pro-
dukcji powoduja  zwielokrotnienie
przekazu, a czasem nawet przybieraja
miedzynarodowa forme.

Lokowanie produktu ma wiele za-
let, ale tez przysparza wielu wyzwan

JOANNA NOWAKOWSKA

MANAGER DS. KOMUNIKAC)I I ANALIZ
RYNKU W MEC, PROWADZACA
SCREENLOVERS.PL

sem z opdznieniem (dzieki PVR-om).
Clutter w telewizji sprawia, ze wyrdz-
nienie sie w bloku reklamowym sta-
je sie wyzwaniem. Poza tym marki —
obchodzac nieche¢ do odbiorcow re-
klam, wyrazona chocby instalowaniem
adblockéw — szukaja sposobdéw na
przebicie sie do swoich klientow z wta-
snymi angazujacymi tre$ciami — po-
przez vlogi, czy social media. | szukaja
partneréw (po stronie nadawcéw czy
wydawcow internetowych), ktdrzy po-
zwola im te tresci stworzy¢.

Kariera ,content marketingu”
obejmuje product placement, ktéry
jest jednym z prekursoréw tego zjawi-
ska. Dla najwiekszych nadawcéw, kté-
rzy przyciagaja lwia czes¢ budzetdw
kontentowych marek, wptywy z ty-
tutu lokowania nie przekraczaja kilku

(Tvllider|

reklamodawcom. Na uwage zwraca
na pewno fakt, ze wiele form lokowa-
nia trzeba planowac nawet z kilkulet-
nim, wyprzedzeniem (jak w filmach)
czy wielomiesiecznym w przypadku
seriali. Nie kazdy produkt nadaje sie
tez do wplecenia w tres¢ danej pro-
dukgji. Trudno sobie wyobrazi¢, np.
Jamesa Bonda pioracego pranie czy
dezynfekujacego kabine prysznico-
wa. A i trzeba dziata¢ rozwaznie, bo
tatwo poprzez niewtasciwe lokowanie
osmieszy¢ nie tylko sama marke, ale
i stacje TV.

Product placement na pewno naj-
lepsze lata w Polsce ma wciaz przed
soba, chocby ze wzgledu na rozwdj
oferty telewizyjnej i Internetu. Zalety
lokowania dostrzegli wszyscy uczest-
nicy rynku, co daje olbrzymie mozli-
wosci dla kazdej ze stron. Warto jed-
nak dopieszczac¢ te forme promodiji,
by nie wyla¢ dziecka z kapiela.

Jakub Wajdzik

proc. przychoddw. Sa jednak atrakcyj-
na ich czescia — nie wliczaja sie w do-
stepny limit reklamowy (12 minut na
godzine), wykorzystany wiasciwie co
do sekundy w TVN czy Polsacie. Re-
gulacje wprowadzone w 2011 r. zobo-
wiazujace nadawcdéw do oznaczania
lokowania w najmniejszym stopniu
nie wptynety na obnizenie atrakcyjno-
$ci product placement przez reklamo-
dawcéw. Badania MEC potwierdzi-
ty posrednio czemu, wbrew obawom
rynku, tak sie nie stato. Otdz widzo-
wie oczekuja obecnosci prawdziwych
marek w serialach i produkcjach tele-
wizyjnych. Ponad potowa z nich woli,
by bohaterowie postugiwali sie praw-
dziwymi produktami mimo, ze zna-
komita czes$¢ (ponad 70 proc.) wi-
dzéw wie doskonale, iz wystepy ma-
rek w serialach sa optacone. Nic wiec
dziwnego, ze popyt reklamodaw-
céw na product placement nie stab-
nie. Przepisy, ktére narzucity pewne
ramy dziatania na tym nieco dzikim
wczesniej rynku (wspomnijmy chod¢-
by pokretne formuty rozliczen), para-
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doksalnie — mimo ograniczen — moze
wspierac rozwoj lokowania. Reklamo-
dawcy wywierajacy presje na nadaw-
céw, by maksymalnie eksponowac
ich marki, mogliby przetadowac tresci
programowe nachalnymi lokowania-
mi i w efekcie ostabi¢ najwieksza site
tego narzedzia — ptynaca z integral-
nosci z trescia, nieinwazyjnosci i ogra-
niczonej liczby , komercyjnych” wejs¢
w program. Dzi$ elastycznos¢ nadaw-
cdw ogranicza prawo — to oni odpo-

#ProductPlacement

wiadaja przed KRRIiT, wiec nie zawsze
chca ponosic ryzyko zwiazane z nad-
mierna ekspozycja marki.

Nowa, nieco swobodniejsza, ale
jeszcze nie tak ,wysokoratingowa”
przestrzen dla reklamodawcéw pro-
duct placement otwiera Internet. In-
westycje reklamodawcéw w wideo
napedza wielki wyscig w tej katego-
rii — wspomnijmy cho¢by WP, Player,
czy Onet oraz ich witasne ostro pro-
mowane produkcje do sieci (,,Lustro”,

program Tomasza Lisa, poranki publi-
cystyczne, wiasne seriale Playera itp.).
Reklamodawcy, tak jak w TV, moga
tu wprowadzi¢ marki, a takze wyko-
rzysta¢ mozliwosci, jakich nie daje te-
lewizja. Wspomnijmy cho¢by wzmoc
nienie obecnosci marki poprzez for-
maty display wystepujace obok pro-
gramu, jak np. obrandowanie playera,
czy pokazanie obok tresci wideo od-
powiednio dobranych ofert sprzeda-
zowych.

PRODUCT PLACEMENT MA OLBRZYMI POTENCJAL ROZWOJU

Czy mozemy moéwié juz o modzie
na product placement w Polsce?
Juz od kilku lat mozna obserwowac
silne zainteresowanie klientéw nie-
standardowa reklama w telewizji,
w tym réwniez product placemen-
tem. Kazdy format programowy — za-
czynajac od rozrywki i seriali, a kon-
czac na kanatach informacyjnych — ma
w swojej ofercie miejsce na lokowanie
produktéw w czasie jego emisji. Pla-
cement z jednej strony zasila budze-
ty produkcyjne, a z drugiej strony jest
ciekawa, alternatywna forma przeka-
zu reklamowego dla reklamodawcéw.
To sprawia, ze ten format ma olbrzymi
potencjat dalszego rozwoju.

Czy nasze prawo przeszkadza
W rozwijaniu sie tej formy promo-
qji?

Dobrze wykonany i zrealizowa-
ny product placement nie istnie-
je bez biezacej relacji z telewizyj-
nym dziatem prawnym. Czy prawo
przeszkadza? To zalezy od produk-
tu, projektu i kreacji. Z naszych do-
Swiadczen wiemy, ze czesto to wia-
$nie dziat prawny zwraca najwieksza
uwage na to, aby scena i ekspozy-
Cja byty naturalne. Prawnikom zale-
zy na tym, aby przekaz nie byt osa-
czajacy, dostowny i reklamowy, aby
nie byto nadmiernej ekspozycji -

www.tvlider.pl

KATARZYNA ROMANOWSKA

HEAD OF PRODUCT PLACEMENT &
SPONSORING, W SVG PLACEMENT (AGORA)

cho¢ nad tym, czym jest ,nadmier-
na ekspozycja”, czesto dyskutuje na-
wet kilka oséb. Nie ma bowiem nic
bardziej nieudanego jak ,placement
meczacy”, a przekroczenie jego gra-
nicy jest wyjatkowo tatwe.

Jak do product placementu pod-
chodza stacje telewizyjne w Pol-
sce?

Tak jak wspomniatam wczesniej, tele-
wizje maja product placement w swo-
jej ofercie oraz coraz czesciej odrebne
dziaty i osoby oddelegowane do ob-
stugi klienta, czy agencji takiej jak, np.
SVG Placement. Wspolnie przygoto-
wujemy oferty dla klientéw, nierzad-
ko sa to wielotygodniowe spotkania
kreatywne kilku podmiotéw odpo-
wiadajacych za projekt. Obserwujemy
coraz wieksze zainteresowanie t3 for-
ma przekazu reklamowego po stronie
klienta.

Czy mozemy mowic o skutecznosci
product placementu?

Przewaga product placementu nad
innymi  formami reklamowymi jest
wyjscie poza blok reklamowy w tra-

dycyjnym rozumieniu. Wiemy, jak za-
chowuje sie widz, kiedy zaczyna sie
reklama: wstaje z kanapy lub przeta-
cza program na inny. Placement na-
tomiast pojawia sie w watku, we-
wnatrz programu, a dobrze zrobiony
— staje sie ciekawy dla widza. Poka-
zanie produktu w rekach lubianej po-
staci staje sie necace, buduje prestiz,
wptywa nie tylko na wizerunek, ale
i na sprzedaz.

Po jednej z ostatnich kampa-
nii nasz klient wrocit z informacja, ze
produkt stat sie liderem w wynikach
sprzedazowych, a sukces z tego ty-
tutu zostat przypisany naszym wspél-
nym dziataniom.
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Trzeba jednak pamieta¢, ze Zle
wykonane lokowanie — za dtugie,
przesadne i osaczajace — wptynie ne-
gatywnie na stupki ogladalnosci, wiec
na dobre efekty mozna czekac¢ tylko
po dobrze zaplanowanej i zrealizowa-
nej kampanii.

W jakim kierunku bedzie rozwija¢
sie product placement?

Product placement w Polsce moc
no ewaluowat w ciagu ostatnich kil-

ku lat. Mysle, ze wiele oséb dobrze
pamieta pierwsze préby lokowania.
Dzisiaj juz nikt nie podpisze sie pod
tak sztucznie przygotowanym loko-
waniem, a i telewizje raczej nie po-
zwalaja sobie na podobne prakty-
ki. Product placement w Polsce ma
duzy potencjat, obserwujemy to, co
dzieje sie u naszych zachodnich sa-
siadow, uczymy sie i chcemy dziatac
podobnie. Jestesmy na dobrej dro-
dze, zeby lokowac¢ tak wiele presti-

zowych marek w jednym filmie, jakie
obserwujemy w produkcjach z Jame-
sem Bondem. Obecnie nie musimy
uczy¢ klienta, czym jest product pla-
cement — klient wie, na czym to pole-
ga, zna oferte oraz ceny — wygrywa-
my tym, ze mamy pomyst kreatywny
i wiemy, jak sprawnie go zaplanowat¢
i wykonac.

Dziekuje za rozmowe.

ZALETA LOKOWANIA JEST ZAANGAZOWANIE WIDZA

fot. materiaty prasowe TVP

Skad w ostatnich latach coraz
wieksze zainteresowanie product
placement?

Rynek reklamowy jest juz silnie nasy-
cony klasyczna reklama, dlatego tak
agendje, jak i sami sponsorzy, szuka-
ja dodatkowych rozwigzan, ktére po-
moga markom sie wyrozni¢. Dobrze
zrealizowane lokowanie wzmacnia
przekaz reklamowy i pozwala rekla-
modawcom osiggac cele wizerunko-
we, $wiadomosciowe, a takze sprze-
dazowe.

To, co jest niewatpliwa zaleta lo-
kowania to zaangazowanie widza.
W czasie bloku reklamowego zaanga-
zowanie spada. Nie tudZzmy sie, widz
oglada telewizje dla programéw,
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a nie dla blokéw reklamowych. Rekla-
ma, czyli lokowanie w trakcie progra-
mu trafia na moment, w ktérym widz
ma mocniej skupiona uwage.

Jakie formy product placement
cieszg sie najwiekszg popularno-
$cig?
Podstawa lokowania jest jego natu-
ralno$¢, poniewaz mozna bardzo ta-
two przesadzi¢, np. z sama ekspo-
zycja produktu, w wyniku czego od-
bidr przez widza lokowania moze by¢
negatywny. Sama realizacja zdje¢,
w ktérej produkt stanowi element
sceny filmu, czy serialu powinna sie
roznic¢ od tego jak jest to realizowane
podczas zdje¢ do spotu reklamowe-
go. Produkt powinien by¢ lokowany
naturalnie, delikatnie i kontekstowo.
W dalszym ciagu ogromna popu-
larnoscia ciesza sie lokowania w zna-
nych polskich serialach, czy progra-
mach rozrywkowych oraz progra-
mach $niadaniowych. Reklamodaw-
cy doceniaja uplasowane juz progra-
my — mamy do czynienia z przewidy-
walnym formatem, przewidywalnym
poziomem widowni oraz znana struk-
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turg widzéw. W absolutnym topie
programéw pod katem lokowania na
pewno trzeba wymieni¢ ,M jak mi-
tos¢” (TVP), ,Na dobreina zte” (TVP),
.Przyjaciotki” (Polsat), ,rodzinka.pl”
(TVP), ,The Voice of Poland” (TVP),
.You Can Dance” (TVN) oraz ,Pyta-
nie na sniadanie” (TVP2), ,Dzien Do-
bry TVN” (TVN).

Atrakcyjne, cho¢ zawsze bardziej
ryzykowne, sa nowe produkcje oraz
programy realizowane pod danego
sponsora, gdzie od poczatku sposo-
bem realizacji, doborem aktoréw, pa-
sma i wielu zmiennych musimy za-
walczy¢ o widownie. Mocna strona
takich projektow jest to, ze mozemy
zrealizowac konkretne cele marketin-
gowe klienta, ktére przektadaja sie na
sprzedaz.

Czy stacje TV sag elastyczne przy
ustudze product placement?

Elastycznos¢... Dotyka Pan wrazliwe-
go tematu. Zawsze jest tak, ze klient
chce ,wiecej”, a stacja ,mniej”. Co-
dziennie staramy sie wywazy¢ racje
obu stron, bo na koniec dnia najwaz-
niejszy w tej uktadance jest widz. Cza-
sami trzeba réwniez asertywnie bro-
ni¢ programu przed nachalnym loko-
waniem. Czesto w dialogu z reklamo-
dawca i antena tworzymy nowe, atrak-
cyjnie wizualnie i komunikacyjnie roz-
wigzania. Mam wrazenie, ze rynek
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ocenia nas pozytywnie, moze para-
doksalnie dlatego, ze nie zgadzamy sie
na kazde proponowane rozwiazanie.

Oczywiscie, osobna kwestia sa
wymogi formalne. Programy licen-
cyjne maja swoje obostrzenia, naj-
lepsi aktorzy czesto zwiazani sa kon-
traktami nie tylko z telewizja, ale tez
z reklamodawcami. Polskie prawo tez
— na szczescie — nie pozwala na zu-
petna dowolnos¢ przy lokowaniu pro-
duktow.

Lokowanie produktu w réznych kra-
jach jest na réznych poziomach, np.
w USA lokowanie jest tak popular-
ne i doskonale rozwiniete, ze jesz-
cze zanim powstanie scenariusz, ob-
sada, lokalizacje, powstaje lista pro-
duktéw i sponsorow, ktorzy wyraza-
ja chec sponsorowania danej produk-
¢ji. Nastepnie pod taka liste i oczeki-
wania dopina sie catos¢ produkgji fil-
mowej czy telewizyjnej.

W Polsce taka wspodtpraca dopiero
sie rozwija, ale przy czesci produkgji
takich jak ,M jak mitos¢”, ,Na dobre
i na zte” oraz ,Barwy szczescia”, taki
sposdb myslenia jest naturalny.

Coraz popularniejsze staja sie pro-
dukcje specjalne dedykowane kon-
kretnemu sponsorowi. TVP byto swe-
go rodzaju pionierem w takich dzia-

edna z najstarszych form product

placement jest umieszczanie logo-
typoéw marek w czasie wydarzen spor-
towych na koszulkach zawodnikow
lub w postaci banneréw na stadionie.
Ten rodzaj reklamy dziata na odbior-
ce w momencie przezywania dobrych
emocji, co sprawia, Ze tatwiej chtonie
dodatkowe przekazy. Umyst przetwa-
rza obraz, ale nie odbiera go jako re-
klamy, dzieki czemu nie sg one razace.
Wihasnie dlatego marki siegaja po ten
rodzaj promocji coraz chetniej. Trze-
ba jednak pamieta¢, ze dobry pro-
duct placement musi by¢ spojny z po-
zostatymi dziataniami marketingowy-
mi i strategia marki. Sztuka jest do-
trze¢ do widza z reklama wtedy, kie-
dy sie jej nie spodziewa i nie znieche-
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taniach, kiedy powstat serial ,Pia-
ty Stadion” - 65-cio odcinkowy mi-
niserial promujacy Tyskie (Kompania
Piwowarska) wykorzystujacy do pro-
mocji takze rozgrywki Euro. Do pro-
dukcji zaproszono znanych aktoréw,
tj. Piotra Adamczyka, Tomasza Karo-
laka, Arkadiusza Jakubika i Weronike
Ksiazkiewicz. Projekt byt nagrodzony
i jest wielokrotnie prezentowany na
konferencjach, takze tych miedzyna-
rodowych.

Popularne sa aktualnie miniaudy-
cje jak ,Przepis Dnia”, gdzie wytacz-
nym sponsorem byt Prymat, a obec
nie jest Mlekovita. Przyktady mozna
mnozy¢. ,Zziajani” to serial komedio-
wy, w ktérym byty lokowane kosme-
tyki Ziaja, a sam tytut takze nawiazy-
wat do marki. ,Akademia smaku Zosi
i Tomka” to powiazanie programu
kulinarnego z serialem komediowym,
a z kolei , Stodko i Wytrawnie” to pro-
gram kulinarny ze swoimi wydaniami
takze Swiatecznymi.

Moim subiektywnym zdaniem, prawo
nie przeszkadza w rozwijaniu sie pro-
duct placement, a raczej pilnuje tego,
aby jego rozwodj nie poszedt w ztym
kierunku. Lokowanie dzieki temu nie
nosi znamion czystej reklamy, a wi-

PREZES CODEMEDIA S.A.

ci¢ go do marki. Wazny jest pomyst,
dobre wpasowanie w scenariusz (pro-
gramu, serialu czy filmu), ktéry nie be-
dzie razit odbiorcy i szerokie spojrze-
nie na strategie, ktérej taka forma re-
klamy ma by¢ tylko elementem.
Lokowanie produktu stosuje sie
w programach o pozytywnym wy-
dZwieku, rodzacych dobre skojarze-
nia, ktére przeniosa sie na marke. Ra-
czej unika sie tej formy w programach
niosacych negatywny przekaz, czy
w towarzystwie nie darzonych sym-
patig postaci. Istotna kwestia jest tak-
ze czas tworzenia programu, w kté-

dzowie nie sa , atakowani” przekaza-
mi reklamowymi podczas ogladania
swoich ulubionych seriali.

Tak, jak najbardziej. Internet nie jest
tutaj bezludna wyspa. Swietnym przy-
ktadem lokowan jest kampania marki
Bosch. Cata kampania oparta byta na
serialu w TV , Akademia smaku Zosi
i Tomka”. Dodatkowo na platformie
internetowej dostepne byty materiaty
»Akademii smaku”, gdzie Tomasz Ja-
kubiak razem z Kasia Glinka pokazy-
wali rézne triki kulinarne. Byta to do-
datkowa przestrzen dla reklamodaw-
cy. Catos¢ wspierana byta tradycyj-
na kampania spotowa w TV i online,
spo6jna wizualnie z programem.

Takze w przypadku ,The Voice of
Poland” bardzo duzym wsparciem lo-
kowan w telewizji byt wtasnie aspekt
internetowy, gdzie placementy z du-
zego ekranu miaty pézniej swoj dalszy
ciag na stronie www programu, In-
stagramie, czy Snapchacie. Dotyczyto
to gtéwnie odcinkow live, gdzie byty
zbudowane strefy sponsorskie klien-
téw, a cate internetowe zycie progra-
mu dziato sie w towarzystwie gtow-
nych sponsoréw.

rej ma sie pojawic produkt czy ustuga.
Czesto zmieniajaca sie oferta banku
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nie pojawi sie w filmie, ktéry ma dtu-
gi cykl produkgji. Swietnie natomiast
sprawdzi sie w telewizji $niadanio-
wej. Lokowanie produktu w filmie be-
dzie raczej lokowaniem marki i to ta-
kiej, ktéra ma dtugofalowa, wielolet-
nig strategie. Dobrym przyktadem jest
tu pojawianie sie réznych marek w fil-
mach o przygodach Bonda.

Product placement ma sie w na-
szym kraju coraz lepiej. Ta forma doj-
rzewa i staje sie coraz bardziej pro-

fesjonalna. Na tle innych krajow wy-
padamy wiec w mojej ocenie dobrze
i nie mamy sie czego wstydzi¢.
Lokowanie produktu jest specy-
ficzna forma promocji, ktéra zgodnie
z ustawa musi by¢ odpowiednio ozna-
czona. Dotycza jej réwniez inne ob-
ostrzenia, np. zakaz stosowania w pro-
gramach dla dzieci czy bezposredniego
zachecania do nabycia promowanych
produktéw czy ustug. Poza tym stosu-
je sie do przepiséw dotyczacych po-

zostatych przekazéw handlowych, jak
np. tradycyjna reklama.

Product placement kojarzy sie
gtéwnie z telewizja, jednak w inter-
necie pojawia sie go coraz wiecej.
Sprzyja temu rozwoj wszelkich form
video, coraz popularniejszych w sie-
ci. Oczywiscie pojawiaja sie takze
formy statyczne, jednak video jest
po prostu bardziej atrakcyjne w od-
biorze.

INTELIGENTNE LOKOWANIE JEST DLA WIDZA CIEKAWE | NATURALNE

fot. materiaty prasowe TVN Media Sp. z 0.0.

Czy stosunkowo czesto klienci sie-
gaja po product placement?

TVN ma najbogatsza historie do-
Swiadczen w realizacji product place-
ment na naszym rynku TV. Od czaséw
.Big Brother” wykreowalismy tysiace
scen z lokowaniem.

Caty czas rosnie grupa marek,
ktére wykorzystuja lokowanie. Wy-
nika to z coraz wiekszego wyboru
produkcji i rosnacej wiedzy na te-
mat efektywnosci lokowania. Cze-
$ciej siegaja po nie klienci, ktoérych
produkty naturalnie wpasowuja sie
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w $wiat programow czy seriali. Ak-
tywnos¢ czesci firm pobudza kolejne
do dziatania. Wiele z nich zaczyna
swoja przygode z TV od lokowania.
Sa to czesto mate i Srednie przedsie-
biorstwa, ktére maja dobry produkt
i szukaja sposobu promocji. Obec-
nos$¢ przy kontencie TV o wysokiej
jakosci pozwala wzmocni¢ wizeru-
nek czy wrecz wywota¢ mode na
marke (np. buty). Juz niewielkie bu-
dzety pozwalaja zaistnie¢, np. w ka-
nale tematycznym o bardziej precy-
zyjnym targetowaniu. Jest to ekono-
miczne, poniewaz produkcja i emi-
sja zawiera sie w jednym budzecie,
a znajomos$¢ kontekstu oraz naj-
wiekszy zasieg, jaki gwarantuje te-
lewizja, pozwalaja produktom ,wy-
ptynac na szersze wody"”. Wiekszos¢
firm, ktore sprobowaty lokowania
korzysta z tej formy ponownie.

Jakie formy product placement cie-
szg sie najwieksza popularnosciag?

Na rynku polskim wiekszos¢ lokowan
to lokowania aktywne, tzn. takie,
w ktoérych produkt jest wykorzystany
w danej scenie, méwi sie o nim, lub
staje sie kluczowym elementem uje-
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cia (np. wreczenie przedmiotu). Moz-
na réwniez zaistnie¢ pasywnie; marka
jest wtedy rekwizytem, ttem, czescia
scenografii. Cho¢ czesto jest to forma
niedoceniana, moze towarzyszy¢ bo-
haterom znacznie czesciej niz w loko-
waniu aktywnym. Dzieki dtuzszej eks-
pozycji mozna budowac¢ swiadomos¢.

Czy stacje TV sa elastyczne przy
ofercie product placement?

Stacje robia, co moga, zeby wyjs¢ na-
przeciw potrzebom klientéw. Loko-
wanie musi przebiega¢ w symbiozie
z fabuta i by¢ adekwatne do sytuacji.
Inteligentne lokowanie jest dla widza
ciekawe i naturalne. Wypada najlepiej
jakosciowo i przynosi najwieksze ko-
rzysci marce.

Ktére produkcje wsréd marek cie-
szg sie najwiekszym zainteresowa-
niem?

Zainteresowaniem cieszg sie progra-
my, ktére pozwalaja na konteksto-
wa obecnos¢, a ich tematyka jest na
tyle szeroka, ze umozliwia pojawienie
sie wielu marek. , Dzierr Dobry TVN”
jest najbardziej atrakcyjny dla klien-
téw z racji swojej ztozonej tematyki,
wysokiej czestotliwosci oraz biezacej
produkgji. W programach kulinarnych,
np. ,MasterChef” czy serialach, loko-
wany produkt staje sie czescia ,zycia”
bohateréw. Duze programy rozryw-
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kowe czy talent show jak ,You Can
Dance” czy ,Top Model” s3 docenia-
ne za swdj zasieg, emodje i korzystny
wydzwiek dla marki. Warto wymie-
ni¢ wszelkie programy typu makeover
(dom, wyglad, zdrowie), ktére zawie-
raja konkretne praktyczne porady. Lo-
kowane w nich produkty sa odpo-
wiedzig na potrzebe widza, ktory jest
takze konsumentem.

Nie mamy sie czego wstydzi¢. Wrecz
przeciwnie. Jestesmy bardzo rozwi-
nieci pod wzgledem regulacji rynku,
kreacji, jakosci oraz dziatan towarzy-
szacych lokowaniu.

To dobrze, ze lokowanie zostato ure-
gulowane i zdefiniowane w nowe-
lizacji Ustawy o Radiofonii i Telewi-

#ProductPlacement

zji w 2011 r. Wczesniej funkcjonowa-
to w ramach sponsoringu uzyczenio-
wego. Mozna byto spotkac sie z oce-
na, ze to dziatanie na pograniczu pra-
wa czy tez podprogowe, cho¢ nie mia-
to z tym nic wspdlnego. Teraz lepigj
wiemy, w jakich ramach mozna sie po-
rusza¢, a klienci nie maja watpliwosci,
Ze jest to Swiadczenie, z ktérego moga
korzysta¢. Widz jest informowany o lo-
kowaniu poprzez odpowiednie ozna-
czenia.

Jest bardzo duzo takich przyktadow.
Ciagle rosnaca liczba lokowan swiad-
czy o ich skutecznosci. Firmy nie kon-
tynuowatyby dziatan, ktére nie przy-
nosza efektow. Mozna tu wymie-
ni¢ marki Apart (m.in. ,Top Model”,
.Agent Gwiazdy”, ,You Can Dan-
ce”), Prymat (,Kuchenne rewolucje”,
,Doradca smaku”), Makro (,Master-

Rozmowy przeprowadzit Kuba Wajdzik

Chef”, ,Dzien dobry”, ,Pyszne 25"),
ktére skutecznie od lat strategicznie
korzystaja z lokowania.

Product placement jest wszedzie tam,
gdzie odbiorca i kontekst. Telewizja,
VOD, social media, kino, teatr, ksiaz-
ka, gra komputerowa, planszowa czy
terenowa, sesje zdjeciowe... Wazne,
by dostosowac forme i czestotliwos¢
lokowania do medium i odbiorcy. On-
line daje niezwykle szerokie mozliwo-
$ci dla kampanii product placement.
Powstaje coraz wiecej produkdji prze-
znaczonych w pierwszej kolejnosci
do sieci, ktére dzieki unikatowej tre-
$ci zdobywaja coraz wieksza widow-
nie, niekiedy setki tysiecy oséb. Inter-
net daje réwniez mozliwos¢ natych-
miastowej interakgcji z marka.

Aflofarm najwiekszym reklamodawca w TV w 2015 r.

~

Jak wynika z analizy domu mediowego Codemedia, najwiekszym reklamodawca telewizyjnym w 2015 r.
byta firma farmaceutyczna Aflofarm, ktéra zdecydowanie wyprzedzita pozostate firmy. Firma utrzymata
pierwsza pozycje z 2014 r., zwiekszajac ilos¢ wygenerowanych GRP az o 58 proc. i osiagajac wynik 244
772 punkty. Pierwsza dziesiatka najwiekszych reklamodawcow telewizyjnych ma doktadnie taki sam sktad
jak w 2014 r, zmienity sie jednak pozycje poszczegdlnych firm. Za Aflofarmem na podium znalazty sie Oran-
ge Polska oraz Ferrero.

Liste najwiekszych reklamodawcédw TV 2015 r. zdominowata branza farmaceutyczna, FMCG i telekomy.
Poza zestawieniem znalazta sie branza finansowa. Co ciekawe, na 10 firm znajdujacych sie w zestawieniu,
marki tylko czterech z nich, znalazty sie takze na szczycie listy najwigekszych marek w telewizji. Z wyjatkiem
sieci handlowej Lidl, byty to same telekomy — Orange Polska (marka Orange), Polkomtel (Plus) oraz P4 (Play).

— Uderzajaca w tym zestawieniu jest sita duzych korporacji. Fakt, ze tylko Lidl i telekomy znalazty sie
w obu naszych zestawieniach (Top reklamodawcéw w TV i Top marek w TV) oraz udziat grupy top 10 re-
klamodawcow w catosci wygenerowanych GRP reklamowych tylko umacnia przekonanie o tym, kto dyk-
tuje warunki na tym rynku. Dlatego w dzisiejszych czasach tak kluczowe jest precyzyjne podejscie do pla-
nowaniu i zakupie mediéw, wiasnie dla tych mniejszych graczy, ktérzy nie moga sobie pozwoli¢ na ,wy-
miane ciosow" i walke na SOV z rynkowymi gigantami — komentuje Bartosz Zientek, Group Account Di-
rector Codemedia SA.

W poréwnaniu do 2014 r. reklamodawcy, z wytaczeniem Aflofarmu, zmniejszyli swoja aktywnos¢ o 3,8
proc. taczna liczba reklamodawcow aktywnych w TV wyniosta w ubiegtym roku 1283 firmy. /PC/
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Telewizja pozostaje najwiekszym z mediow

reklamowym w Polsce

Z Agnieszka Kosik, CEO MediaCom Warszawa,

rozmawiat Jakub Wajdzik

Ostatnie miesigce to duze zmiany na naszym
rynku, zwtaszcza w obrebie telewizji. Ktére
z ostatnich wydarzen w $wiecie mediéw ma
najwieksze znaczenie dla rynku mediéw
i reklamy?
Najwiecej emocji budza zmiany w wynikach
ogladalnosci Telewizji Polskiej. Obserwujac dane
Nielsena, widzimy, ze duze spadki odnotowaty,
np. flagowe ,Wiadomosci”. Prawdopodobnie na
obecne wyniki TVP mogty wptynac liczne zmiany
w ramowce. Taka fluktuacja danych powoduje,
ze reklamodawcy i domy mediowe mogty stac
sie bardziej zachowawcze w stosunku do TVP.
W efekcie moze by¢ to niekorzystne dla tego
nadawcy, ze wzgledu na duze obcigzenia finan-
sowe wynikajace, np. z inwestycji w prawa do
transmisji tegorocznych wydarzen sportowych.
Na zamieszaniu w TVP skorzysta¢ moga kon-
kurencyjni nadawcy. Spodziewam sie, ze letnia
i jesienna ramowka pozostatych stacji moze by¢
mocno nakierowana na widzéw TVP.

Po debiucie serwisu Netflix na polskim ryn-
ku entuzjazm szybko opadt. Czy serwis moze
jeszcze wywrdci¢ nasz rynek TV, czy jednak
w perspektywie najblizszych kilku lat jest to
niemozliwe?

Na pewno spodziewalismy sie bardziej spekta-
kularnych efektéw debiutu jednego z najwiek-
szych, miedzynarodowych graczy w segmencie
VOD. Wydaje sie, ze Netflix za mocno skoncen-
trowat sie na podbiciu zbyt wielkiej liczby ryn-
kéw naraz. Tymczasem oferta nowego serwisu
byta dos¢ uboga w stosunku do oczekiwan pol-
skiego widza. W pierwszej fazie debiutu polski
Netflix nie oferowat, np. takiego hitu jak ,House
of Cards”. Po jakim$ czasie sytuacja poprawita
sie, ale nadal oferta jest znacznie mniej rézno-
rodna od tej dostepnej dla widzéw w USA, czy
w panstwach Europy Zachodniej. Polacy po pro-
stu rozczarowali sie lokalnym Netflixem. Nasze
spoteczenstwo oczekuje znacznie wiecej od gra-
czy z taka marka. Tym bardziej jesli kontent jest
ptatny. Jak pokazuja szacunki PwC blisko 7,5 min
Polakéw oglada tresci video w internecie, nieste-
ty z pirackich Zrodet.
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Mtodzi ludzie coraz to inaczej ko-
rzystaja z mediow, zwtaszcza tele-
wizji. Czy mozna juz moéwic o cat-
kowitym odwrdceniu sie mtodej
generacji od przekazow TV?
Mtode osoby od kotyski wychowy-
wane s3 na dostepie do komputeréw
i internetu. Jednoczesnie coraz trud-
nie dotrze¢ do nich za posrednic-
twem tradycyjnych mediéw. Nie mo-
zemy jednak moéwi¢, ze catkowicie
odwrocili sie od telewizji. Jak poka-
zuja wyniki ogladalnosci w raméw-
kach stacji nadal znajduja sie pozycje,
ktére notuja bardzo wysokie (oczy-
wiscie jak na taka grupe) wyniki. Sa
to przede wszystkim formaty skiero-
wane do mtodej widowni i pozwala-
jace im na identyfikowanie sie z bo-
haterami, takie jak ,Szkota” (TVN),
czy tez ,Matolaty” (Polsat), ale tak-
ze filmy animowane i familijne. Wi-
da¢, ze problem nie lezy tylko w pod-
porzadkowaniu sie widzéw sztyw-
nej raméwece, ale przede wszystkim
w dostosowaniu kontentu do mto-
dego odbiorcy, ktéremu tatwiej zna-
lez¢ w internecie atrakcyjne materia-
ty video, niz oglada¢ nieciekawe tre-
Sciw TV.

Stacje telewizyjne powinny przede
wszystkim skupi¢ sie na produkowa-
niu tresci, ktoére beda w stanie bar-
dziej zaangazowa¢ mtodych widzdw.
Na pewno powinny sie takze zastano-
wi¢ nad wieksza synergia TV i inter-
netu, aby mtode osoby chciaty wrécic¢
przed telewizory.

Na naszym rynku rozpoczeta sie za
sprawa Telewizji Polskiej duza dys-
kusja na temat badan telemetrycz-
nych. Czy obecny pomiar jest wadli-
wy i jest potrzeba powotania naro-
dowego instytutu badawczego?

Zaden z nadawcow czy instytucji zaj-
mujacych sie badaniem mediéw, nie
zgtasza zastrzezen do obecnego sys-
temu badan telemetrycznych. Wat-
pliwosci nie zgtaszaty tez poprzednie
zarzady TVP. Nielsen stale dba o do-
pasowanie panelu do zmieniajacej sie
struktury spoteczenstwa, a telewi-
Zja jest dzis prawdopodobnie najdo-
ktadniej mierzonym medium. Powota-
nie narodowego instytutu badawcze-
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go moze wprowadzi¢ duopol badaw-
czy, z jakim mielisSmy juz do czynienia
kilka lat temu.

Przy dyskusji o telemetrii nie spo-
s6b nie wspomnie¢ o badaniu ca-
tosciowym mediéw. Czy juz nad-
szedt czas, bysmy uznali za stan-
dard zliczanie widzéw i e-widzow
w jedna catos¢?

W sytuacji, gdy coraz wiecej budze-
tow reklamowych zostaje przesunie-
ta dointernetu i jednoczesnie rosna-
cym udziale online video w wydat-
kach reklamodawcow, takie bada-
nie jest bardzo potrzebne. Korzysta-
nie z jednego zrédta danych, ktoére
pokaze nam, jak nasza grupa konsu-
muje tresci w réznych mediach, po-
zwolitoby na jeszcze bardziej precy-
zyjne dotarcie z przekazem rekla-
mowym. Jednak poza trudnosciami
technologicznymi, jakie weciaz spra-
wia opracowanie metodologii ta-
czacej widownie telewizyjna i inter-
netowa, najwazniejsza bariera po-
zostaje finansowanie. Jezeli bada-
nie miatoby sie udac i sta¢ sie stan-
dardem, potencjalni klienci (dostaw-
cy i reklamodawcy) musza sie liczy¢
z wiekszymi kosztami mierzenia
ogladalnosci.

Za nami wiosenna odstona ramé-
wek. Czy zaskoczyta Panig popu-
larnos¢ lub brak zainteresowania
jakimi$ propozycjami?

Na pewno zaskakujaca byta sytu-
acja z programem ,Suprise, supri-
se” (Polsat), ktéry zostat zdjety z an-
teny po pierwszym odcinku. Jak po-
kazuja przyktady poprzednich ra-
moéwek, nawet stabiej radzace so-
bie pozycje byty emitowane do kon-
ca. Format ten trafit w dos¢ trudne
miejsce w ramoéwce. W tym czasie
TVN emitowat ,Matych gigantow”,
a TVP1 ,Strazakow” (obydwa pro-
gramy zgromadzity znacznie wiek-
sza widownie).

Warto tez wspomnie¢ o nowym
serialu TVN ,,Druga szansa”, ktéry be-
dzie kontynuowany na drugi sezon.
Moze w koncu TVN doczeka sie hitu
serialowego, ktéry pozostanie na an-
tenie na dtuzej.
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Od jesieni krazy pomyst na zor-
ganizowanie jednego domu me-
diowego obstugujacego budzety
panstwowych firm i marek. Czy
taki nowy dom moze zmieni¢ cat-
kowicie rynek mediéw i reklamy?
Wszyscy czekamy na jakie$ konkretne
dziatania w tym kierunku. Na pewno
taki dom mediowy skupitby spora licz-
be duzych reklamodawcéw, jak np.
PKN Orlen, PZU, czy PKO BP. Jesli jego
strategia bedzie skoncentrowana na
inwestowaniu tylko w wybrane me-
dia, to moze sie okazac, ze cele mar-
ketingowe obstugiwanych firm nie zo-
stang zrealizowane, a co za tym idzie
bedzie to ze szkoda dla firm.

Wkrétce na rynku Naziemnej Tele-
wizji Cyfrowej zadebiutujg cztery
nowe komercyjne stacje telewizyj-
ne. Czy rynek reklamy jest w sta-
nie utrzymac tak duza ilos¢ graczy
na NTC?

Na rynku telewizyjnym wciaz jest
miejsce na nowe kanaty. Szczegdinie
na takie, ktore sa dostepne bezptat-
nie. Udziat stacji NTC (z wytaczeniem
duzej czworki) od kilku lat stale ro-
$nie. W 2016 r. wzrost jest wprawdzie
wolniejszy niz jeszcze 2-3 lata temu,
ale wydarzenia takie jak odptyw wi-
dzéw od TVP na skutek zmian poli-
tycznych, przektadaja sie na wyzsze
ogladalnosci mniejszych stacji NTC.
Poki ten segment rosnie — rynek re-
klamy utrzyma kolejne stacje. Cieka-
wa sytuacja zacznie sie w momencie,
gdy rynek przestanie rosnac, a stacje
beda musiaty walczy¢ o swoich wi-
dzéw. Wtedy tez nalezy spodziewac
sie wiekszych inwestycji w program-
ming. Kanaty, ktére nie beda miaty
wystarczajacego wsparcia finansowe-
go i odpowiednich wynikéw ogladal-
nosci, upadna. Do tego jednak wciaz
nam daleko.

Na koniec chciatbym zapytac
o0 o0gd6lna kondycje telewizyjnej
reklamy. Jej sytuacja jest niezagro-
zona, czy jednak dostaje zadyszki
na tle innych mediow?

Telewizja pozostaje najwiekszym me-
dium reklamowym w Polsce. Wedtug
naszych szacunkéw wydatki na to me-
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Agnieszka Kosik

Od ponad 20 lat zwigzana jest z branza reklamowa. Od kilkunastu lat zarzagdza domem mediowym

MediaCom Warszawa. Poczatkowo, jako dyrektor zarzagdzajacy, a od 2008 r. jako CEO tej agengji.

Pod jej kierunkiem MediaCom awansowat do grona najwiekszych i najwazniejszych doméw medio-

wych w Polsce. Od momentu objecia funkcji CEO, agencja wzrosta trzykrotnie i to w okresie, kiedy

w Polsce nastgpito spowolnienie gospodarcze i ograniczanie budzetéw reklamowych.

Prywatnie Agnieszka ma dwie cérki. Lubi pogtebia¢ swojg wiedze w dziedzinach zarzadzania, przy-

wodztwa, mediéw i marketingu. Interesuje sie m.in. wspotczesnym designem, polskimi tancami lu-

dowymi oraz lubi czerwone wina.

dium wynosza ok. 45 proc. w ogol-
nym torcie reklamowym. Dla wielu re-
klamodawcow nastawionych na ma-
sowa komunikacje, telewizja jest je-
dynym medium, w ktérym sa obecni.
Nie mozna by¢ jednak obojetnym na
trendy rynkowe. Wedtug ostatnich da-
nych firmy IHS, ogtoszonych podczas
Interact Congress w Lizbonie wartos¢
rynku reklamy online w 2015 r. w Eu-
ropie wyniosta 36,5 min euro (raport
AdEx, dla 27 rynkéw w Europie). Tym

samym wydatki na reklame interneto-
wa byty w zesztym roku wieksze od
naktadéw w telewizji, ktéra odnoto-
wata inwestycje na poziomie 33,3 mld
euro. Taka sytuacja w Europie zdarzy-
ta sie pierwszy raz w historii.
Wyzwaniem w najblizszych latach
moze sie okazac¢ takze zmiana struk-
tury ogladanych stacji. Odchodzimy od
ukfadu dominujacych czterech gtéw-
nych stacji (TVP 1i 2, Polsat, TVN), kto-
re doganiajg mniejsze kanaty dostep-

ne w catej Polsce dzieki cyfrowej TV na-
ziemnej. Dla reklamodawcy oznacza to,
Ze koncentracja na tzw. duzej czworce
nie zapewni mu wystarczajacego do-
tarcia. Musi coraz mocniej by¢ obecny
takze w mniejszych kanatach tematycz-
nych. Widownia przechodzaca w ostat-
nich miesiacach z TVP do innych stagji
to tylko przedsmak zmian, ktére beda
miaty miejsce w kolejnych latach.

Dziekuje za rozmowe

Kolejna kontrola witryn internetowych dostawcéw VoD

Na zlecenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, Departament Monitoringu w Biurze KRRIiT przeprowadzit po raz
czwarty kontrole witryn internetowych dostawcéw audiowizualnych ustug na zadanie. W pierwszej potowie br. zmo-
nitorowano 55 stron VoD pod katem realizacji ustawy RTV ze szczegdlnym uwzglednieniem przepiséw dotyczacych
ochrony matoletnich oraz promowania audycji europejskich:.

Kontrola wykazata, ze polscy dostawcy VoD, udostepniajacy filmy oraz seriale stosuja przepisy ustawy w zakresie
oznaczania audycji symbolami graficznymi, zgodnymi z kwalifikacja wiekowa odbiorcy, wiasciwa dla udostepnianej
tresci w trakcie prezentacji w katalogu oraz w czasie ich trwania. W ich ofercie nie odnotowano audydiji i innych prze-
kazoéw zagrazajacych rozwojowi matoletnich widzéw:

Podobnie, jak w latach ubiegtych, dostawcy audiowizualnych ustug medialnych na zadanie w niepetnym stopniu
realizowali wymogi ustawy obligujace ich do,promowania audycji europejskich. Monitoring wykazat, iz rzadziej niz
wczesniej dostawcy podaja informacje o kraju produkcji udostepnianych audycji, co drugi dostawca posiadat w ofer-
cie osobne katalogi zawierajace wytacznie filmy produkcji europejskiej. Zaledwie co trzeci udostepniat mozliwos¢ wy-
szukania filmu poprzez podanie kraju jego produkcji. Oferta audycji z udogodnieniami dla oséb niepetnosprawnych
z dysfunkcja narzadu wzroku lub stuchu w dalszym ciagu jest na minimalnym, zdecydowanie niezadowalajacym po-
ziomie.

Po raz drugi przeprowadzono réwniez analize modeli biznesowych dostawcéw VoD. Wsréd monitorowanych ser-
wisow spadt odsetek dostawcow posiadajacych wytacznie ptatna oferte, z 9 proc. do 4 proc. Dostep do oferty bez-
pfatnej w wiekszosci przypadkéw poprzedzony byt reklamami (57 proc. stron posiadato banery reklamowe, sredni
czas trwania wyniost 1 min. 20 sek. czyli o 10 sekund wiecej niz w 2015 r.).

KRRIT planuje kontynuowa¢ prace zwigzane z ochrong matoletnich w Internecie. /EBA/
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Obecnie nie ma juz chyba oséb, ktére wyobrazaja sobie swiat bez Internetu i bez mozliwosci
korzystania z jego zasoboéw. Internet stat sie zaréwno Zrédtem informacji jak i forum chwale-
nia sie stanem posiadania, umieszczania zdje¢ z wakacji, pokazywania sie z rodzing, dziewczy-
ng, nowym samochodem. Czasami, umieszczajac zdjecia z wakacji nie zdajemy sobie sprawy, ze
w ten sposéb mozemy naruszy¢ dobra osobiste osoby przypadkowo uchwyconej w kadrze, a pi-
szgc na portalach spotecznosciowych o tym, co sie dzieje z kolegami i kolezankami moze dojs¢

do naruszenia ustawy o ochronie danych osobowych.

azda osoba ma prawo

do korzystania z dobro-

dziejstw Internetu i ma

prawo do dziatania we
wtasnym imieniu i na wiasny rachu-
nek w zakresie wszelkich débr za-
mieszczanych w Internecie. Prawo do
korzystania z Internetu jest z jednej
strony prawem kazdej osoby i trak-
towane jest jako uprawnienie chro-
nione przepisami prawa, a ograni-
czenie dostepu moze by¢ rozumia-
ne jako naruszenie dobr osobistych,
z drugiej za$ strony korzystanie z In-
ternetu — w szczegdlnosci zamiesz-
czanie réznych tresci — moze stano-
wic¢ naruszenie débr osobistych oséb
trzecich. Problem powstaje woéw-
czas, gdy nie wiadomo, na ,pierw-
szy rzut oka” czy doszto do naru-
szenia dobr osobistych, a jesli tak,
to w jakim zakresie i jakie dobro zo-
stato naruszone. Dodatkowo do tego
dochodzi czesto (chociaz obecnie juz
W coraz mniejszym stopniu) $Swia-
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domos¢ prawna, ze wykorzystywa-
nie tresci zawartych w szeroko rozu-
mianym ,Internecie” jest nieograni-
czone i nie podlega okreslonym re-
gutom prawa. O takim braku $wia-
domosci prawnej w zakresie co wol-
no, a co jest zabronione oraz jakie
ryzyko niesie za soba informowanie
wszystkich o wszystkim, Swiadczy¢
moze chociazby swego czasu fascy-
nacja portalem Nasza Klasa — ktéra
to stata sie zrédtem wiedzy nie tylko
o samych uzytkownikach tego por-
talu, ale réwniez o osobach trzecich
— nie zawsze bezposrednio uczestni-
czacych w wymianie informacji. Finat
tychze kontaktéw, wymiany zdje¢,
korespondengji itd. czesto miat miej-
sce w sadzie, gdzie prawdopodob-
nie niektérzy uzytkownicy porta-
lu po raz pierwszy mogli sie dowie-
dzie¢, ze umieszczanie zdjec¢ bez zgo-
dy osoby uwidocznionej na zdjeciu
moze mie¢ konsekwencje w posta-
ci naruszenia débr osobistych tychze

0s6b w tym prawa do ochrony wize-
runku, a informowanie na forum, kto
co posiada itd. stato sie Zrodtem wie-
dzy dla komornikéw. Zakres informa-
¢ji zawartych w Internecie jest obec-
nie ogromny, a réznego rodzaju wy-
szukiwarki z jednej strony umozliwia-
ja szybkie uzyskanie danej informa-
cji, co niewatpliwie z punktu widze-
nia kazdej osoby korzystajacej z In-
ternetu jest rzecza pozadana, z dru-
giej zas strony zdarzy¢ sie moze, ze
dojdzie do naruszenia czyjego$ pra-
wa — natomiast trudnoscia bedzie
ustalenie, kto naruszyt dane dobro
osobiste i tym samym stwierdzenie,
kto powinien zosta¢ pociagniety do
odpowiedzialnosci.

Internet postrzegany byt i czesto
nadal jest, mimo wielu akcji uswia-
damiajacych, jako specyficzna ,zie-
mia niczyja”, w ktérej mozna znalez¢
wszystkie potrzebne nam wiadomo-
$Ci i inne tredci, z ktorej dobr moz-
na korzysta¢ bez ograniczen, kto-
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Radca prawny. Zajmuje sie ochrong wierzycieli. Spe-
cjalizuje sie w prawie cywilnym i prawie autorskim.
Autorka wielu ksigzek, w tym w szczegélnosci o skar-
dze paulianskiej i odpowiedzialnosci oséb trzecich.
Obecnie prowadzi swojg kancelarie.

ry jest takim wielkim Gallem Anoni-
mem. Prawdopodobnie wiasnie ta
tatwos¢ dostepu oraz poczucie ano-
nimowosci powoduje, Ze narusze-
nie praw 0sob trzecich w Internecie
jest technicznie proste, a jednocze-
$nie znalezienie sprawcy naruszenia
wydaje sie by¢ przedsiewzieciem na
tyle trudnym, Zze czasami wrecz nie-
mozliwym do zrealizowania. Internet
z punktu widzenia ochrony praw da-
nej osoby jest, podobnie jak wszyst-
kich pozostatych débr osobistych,
jednym z nosnikéw podobnie jak ga-
zeta, czy informacja podana do pu-
blicznej wiadomosci w telewizji itd.

Catfish coraz wiekszym proble-
mem

Obecnie coraz czesciej mamy do
czynienia z réznymi formami naru-
szania praw 0s6b trzecich, powsta-
nia nowych przestepstw jak np. kra-
dziezy tozsamosci. W szczegdlnosci,
w zwiazku z coraz wieksza popular-
noscia wszelkich portali spoteczno-
sciowych lub randkowych, pojawia-
ja sie nowe formy wykorzystywa-
nia naiwnosci uczestnikéw Interne-
towej spotecznosci. Ostatnimi cza-
sy czesto méwi sie o ,catfish” (ter-
min ten wymyslit amerykanski pro-
ducent i dziennikarz Yaniv Schulman,
ktéry od lat przygladat sie i opisy-
wat wspoétczesnych oszustéw dziata-
jacych w sieci), ktérzy zaktadaja kil-
ka, niekiedy nawet kilkadziesiat fat-
szywych kont na portalach spotecz-
nosciowych, gdzie bryluja jako cu-
downe wspaniale osoby, ktére ma-
rza o szczesliwym zwiazku. Osoby

34

takie tworza nowe postaci, catko-
wicie wymyslone, w oparciu o wie-
le cech poszczegdlnych oséb z wi-
zerunkiem wtacznie. Taki byt zatem
nie istnieje w rzeczywistosci, co jed-
nak nie przeszkadza takiej osobie bu-
szowac w Internecie poszukujac no-
wych ofiar, czesto przede wszystkim
polujac na portfel takiej osoby. Na-
lezy wspomnie¢, ze takimi ,polu-
jacymi w sieci” sa zardbwno kobie-
ty, jak i mezczyzni. Zestaw Srodkow
jest z reguty podobny i podobny jest
takze sposéb dziatania. Zaczyna sie
od pieknych stéw, namietnych maili,
zdje¢ wzbudzajacych zaufanie. Z re-
guty konczy sie prosba o wsparcie,
pokrycie kosztéw leczenia, podré-
zy itp. Nastepnie taka osoba znika
w niebycie Internetu. Problem pole-
ga na tym, ze osoby oszukane czesto
nie zgtaszaja tego faktu poligji, a cat-
fish czuja sie catkowicie bezkarni.
Kradziez tozsamosci jest przestep-
stwem niezaleznie od tego, czy doko-
nuje sie jej w Internecie, czy w real-
nym Swiecie. Czasami przedmiotem
kradziezy sa dokumenty tozsamosci,
czasami zdjecie. W sytuacji, gdy jest
to kradziez wizerunku — mamy do
czynienia zaréwno z kradzieza toz-
samosci, jak i dodatkowo z wykorzy-
staniem wizerunku, co rowniez samo
w sobie jest przestepstwem.
Tymczasem osoby, ktorych wize-
runek zostat wykorzystany lub tez
wykorzystano inne elementy tozsa-
mosci najczesciej nie maja $Swiado-
mosci, ze jego zdjecie krazy gdzies
w Internecie wraz z rzekomymi dany-
mi dotyczacymi jego rzekomej tozsa-
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mosci. Najczesciej dowiaduje sie do-
piero woéwczas, gdy dojdzie do wy-
krycia przestepstwa, a moze sie zda-
rzy¢, ze o procederze wykorzystania
wizerunku lub innych danych w ogé-
le sie nie dowie.

Prawo nie jest bezradne

Jest to nieco smutna konstatacja. Nie
znaczy to jednak, ze prawo jest bez-
radne wobec takich dziatan. Ustawo-
dawca krajowy jak i w ramach Unii Eu-
ropejskiej co rusz wprowadzaja owe
regulacje dotyczace Internetu i sank-
cjonowania okreslonych zachowan.
Swiadczy¢ o tym moga zaréwno Usta-
wa o $wiadczeniu ustug droga elek-
troniczna (Dz. U. z 2013 r. poz. 1422),
jak i orzecznictwo dotyczace jej funk-
cjonowania. Jednym z takich cieka-
wych orzeczer byt Wyrok Sadu Naj-
wyzszego — Izba Cywilna z dnia
14 stycznia 2015 r. Il CSK 747/13. Sad
Najwyzszy stwierdzit w nim, ze , jeze-
li na skutek wprowadzenia do portalu
internetowego okreslonej tresci (wpi-
su, obrazu lub dZzwieku) doszto do na-
ruszenia dobr osobistych, osoba do-
tknieta tym naruszeniem moze zadac
od osoby, ktérej zachowanie umoz-
liwito rozpowszechnienie tej tresci,
aby zawiadomita podmiot zarzadzaja-
cy portalem, ze zamieszczona na nim
tre$¢ narusza jej dobra osobiste”. Sta-
nowisko to jest zgodne z uprzednio
wydanym orzeczeniem Sadu Najwyz-
szego w sprawie IV CSK 665/10 z dnia
8 lica 2011 roku (OSNC 2012 nr 2 poz.
27), w ktérym to sad dokonat wyktad-
ni art. 14 ust. 1 Ustawy i wywiodt, ze
ustugodawca $wiadczacy ustugi pole-
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gajace na umozliwieniu bezptatnego
dostepu do utworzonego przez siebie
portalu dyskusyjnego nie ponosi od-
powiedzialnosci za naruszenie débr
osoby trzeciej, chyba ze wiedziat, ze
wpis na portalu narusza te dobra
i nie usunat go niezwitocznie. Stano-
wisko to wynikato z ugruntowanego
stanowiska, ze internetowe portale
spofecznosciowe tworzone sa przez
uzytkownikéw Internetu z wykorzy-
staniem obecnej infrastruktury ustu-
godawcy, a ci ustugodawcy udostep-
niaja jedynie infrastrukture informa-
tyczna. Sad wskazat, ze w konstruk-
¢ji tej funkcjonuje podmiot udostep-
niajacy infrastrukture informatyczna,
a wiec swiadczacy ustuge droga elek-
troniczna (servis provider) oraz pod-
mioty wprowadzajace do sieci okre-
Slone tresci (content providers).
Pierwszy z wymienionych pod-
miotdw (servis provider) umozliwia
uzytkownikom umieszczanie w sie-
ci okreslonych tresci w zarzadzanym
przez siebie systemie oraz udostep-
nia je innym osobom, nie kontrolujac
ich tresci. Zachowania tych podmio-
téw co do zasady odpowiadaja zna-
mionom ustugi tzw. hostingu. O od-
powiedzialnosci tych podmiotow lub
ich braku s$wiadczy okolicznos¢, ze
podmioty $wiadczace ustugi hostingu
(podobnie jak podmioty umozliwia-
jace sprawny dostep do portali inter-
netowych) tylko posrednicza w udo-
stepnianiu droga elektroniczna tre-
$ci pochodzacych od oséb trzecich.
W dalszej czesci cytowanego uza-
sadnienia Sad stwierdzit, ze ,w Swie-
tle art. 12-15 Ustawy o $wiadczeniu
ustug droga elektroniczna podmioty
posredniczace zwolnione sa od od-
powiedzialnosci cywilnoprawnej (za-
réowno za sprawstwo, jak i pomoc
nictwo), administracyjnej oraz karnej
za zawartos$¢ udostepnionych mate-
riatéw, nie sa one bowiem — zgodnie
z art. 15 Ustawy — zobowiazane do
sprawdzania (monitorowania) prze-
kazywanych, przechowywanych lub
udostepnianych danych. Innymi sto-
wy, brak wiedzy o tresci udostepnio-
nych informadgji jest zasadniczym wa-
runkiem uchylenia odpowiedzialnosci
tych podmiotéw. Warunek ten skon-
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kretyzowany zostat w art. 14 ust. 1
Ustawy, ktdry stanowi, ze nie pono-
si odpowiedzialnosci za przechowy-
wane dane ten, kto udostepniajac za-
soby systemu teleinformatycznego
w celu przechowywania danych przez
ustugobiorce nie wie o bezprawnym
charakterze danych Iub zwiazanej
z nimi dziatalnosci, a w razie otrzy-
mania urzedowego zawiadomienia
lub uzyskania wiarygodnej wiado-
mosci 0 bezprawnym charakterze da-
nych lub zwiazanej z nimi dziatalnosci
niezwtocznie uniemozliwi dostep do
tych danych”. Tym samym rozumu-
jac a contrario nalezy przyja¢, ze od-
powiedzialnos¢ podmiotu swiadcza-
cego hosting jest mozliwa w dwdch
przypadkach, tj. woéwczas gdy posia-
da on wiedze o bezprawnym charak-
terze udostepnionych za jego posred-
nictwem danych lub wéweczas, gdy
mimo otrzymania urzedowego za-
wiadomienia lub uzyskania wiarygod-
nej wiadomosci o bezprawnym cha-
rakterze udostepnionych danych nie
uniemozliwit dostepu do tych danych.

Co do zakresu tej odpowiedzial-
nosci wypowiedziata sie réwniez
doktryna — ktéra jest wyrazicielem
pogladu, aby zastosowa¢, w drodze
wyktadni uwzgledniajacej motyw 45
dyrektywy 2000/3/WE Parlamen-
tu Europejskiego i Rady z 8 czerwca
2000 r. w sprawie niektérych aspek-
tébw prawnych ustug spoteczen-
stwa informacyjnego, w szczegdl-
nosci handlu elektronicznego w ra-
mach rynku wewnetrznego, Dz.Urz.
UE 2000, L 178, s. | — regulacje, ze
wytaczenie odpowiedzialnosci prze-
widziane w art. 14 ust. 1 Ustawy
nie dotyczy mozliwosci dochodzenia
roszczen majacych na celu usuniecie
spornych tresci lub zablokowanie do-
stepu do nich. Poglad ten, mimo nie-
watpliwie pewnych racji co do zasa-
dy, wydaje sie na tym etapie rozwoju
technologii, a przede wszystkim kon-
troli, niemozliwy do realizacji.

Cywilizacyjne wyzwania

Niewatpliwie kwestia ochrony praw
osobistych w Internecie bedzie jeszcze
wielokrotnie przedmiotem analizy za-
rowno doktryny, ktéra co rusz mierzy

#Prawo .

sie z nowymi przedmiotami ochrony
i stara sie porzadkowac metodologicz-
nie nowe obszary ochrony, proponujac
rozwigzania de lege ferenda, jak i judy-
katury, ktéra musi rozwiazywac proble-
my w oparciu o obowiazujace przepisy
i sytuacje de lege lata. Jestem przeko-
nana, ze beda powstawaty nowe ob-
szary naruszen débr osobistych. Ta-
kie sa koleje cywilizacyjnego poste-
pu, tworzenia nowych mediéw i no-
wych form korzystania z udogodnien
techniki. Niewykluczone, ze juz niedtu-
go dojdzie do kontroli zamieszczanych
tresci w Internecie i w efekcie pozwa-
lajacych na wystepowanie przeciwko
wiascicielom portali. By¢ moze techni-
ka wysyfania tresci bedzie mogta by¢
rowniez poddawana kontroli, ze po-
dawanie sie za inna osobe i korzysta-
nie z cudzego zdjecia nie bedzie mozli-
we. Na razie jednak dobra osobiste sa
chronione w oparciu o przepisy kodek-
su cywilnego i prawa autorskiego. Na
tej podstawie, powoli wypracowywa-
ne jest stanowisko stosownie do ktore-
go na zarzadcy portalu ciazy obowia-
zek unicestwienia informacji lub innej
formy przekazu (filmik, rozmowa itd.)
w okreslonej sytuacji. Tym samym oso-
by naruszajace dobra osobiste w In-
ternecie musza sie liczy¢ z faktem, ze
beda musiaty zadoscuczyni¢ osobie,
ktorej dobra zostaty naruszone. Tym
samym, gdy dochodzi do naruszenia,
informacja o osobie naruszajacej, por-
talu na ktérym doszto do bezpraw-
nego umieszczenia wizerunku, infor-
madji, jest stosunkowo fatwo dostep-
na. Réwniez sady podchodza do naru-
szenia doébr osobistych z coraz wieksza
Swiadomoscia nagannosci takich bez-
prawnych dziafar. Niewatpliwie cza-
sy, gdy tworzono Ad maiorem Dei glo-
riam — minety bezpowrotnie.

Internet stat sie obecnie nosni-
kiem informacji, ktory w jednej chwi-
li moze kogos cywilnie unicestwic
lub wynies¢ na szczyt stawy. Internet
nie odroznia fatszu od prawdy — dla-
tego petno w nim zagrozen i, czyha-
jacych na swoje, réznego typu prze-
stepcow. Jednak to zawsze od uzyt-
kownika zalezy, czy da sie wciagnac
w gre czy tez kliknie ,delete” ...

Maria Jasinska
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Segment kanatéw dokumentalnych to jeden z najliczniejszych i najciekawszych sektorow na polskim
rynku telewizyjnym. Z jednej strony nie brak na nim ambitnych propozycji, a z drugiej charakter doku-
mentalny czesci uczestnikéw rynku jest mocno naciggany. Wszystko to z powodu pojemnego znacze-
nia stowa dokument i zmieniajacych sie oczekiwan odbiorcow. Te na przestrzeni ostatnich kilkunastu
lat zmienity sie diametralnie. Tak zreszta jak zmienita sie telewizja w ogdle. Obecnie stacje dokumen-
talne juz nie tylko uczg, ale coraz czesciej bawia.
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a rynku kanatéw dokumentalnych mozna
obserwowac¢ nieustajagce zmiany. Wptyw
na to zjawisko ma bez watpienia coraz bo-
gatsza oferta telewizji kablowej, a wiec
i duza konkurencja, bogate portfolio wiodacych mie-
dzynarodowych nadawcéw dziatajacych rowniez
w Polsce, duze inwestycje nadawcéw w polski kon-
tent, ale réwniez (a ostatnio przede wszystkim) poja-
wienie sie kanatu dokumentalnego w ofercie Naziem-
nej Telewizji Cyfrowej. To wszystko powoduje, Ze ry-
walizacja pomiedzy kanatami bardzo sie zaostrzyta.
Nie brakuje jednak nadawcow, ktérzy debiutuja na
tej czesci rynkéw, mimo juz duzego na nim ttoku. Tyl-
ko w ostatnich miesigcach zadebiutowaty na naszym
rynku takie kanaty jak: Canal+ Discovery, Adventure
HD (kanat prezentujacy filmy dokumentalne poswie-
cone towiectwu, wedkarstwu, podrézom oraz spor-
tom ekstremalnym, nadawca kanatu jest szczecinska
firma Michat Winnicki Entertainment), czy bardziej li-
festyle’'owy Nat Geo People. A to jeszcze nie koniec,
bo telewizja publiczna od dawna rozwaza urucho-
mienie kanatu TVP Dokument, a kilka kanatéw w Pol-
sce wciaz jest niedostepnych. Nalezy jednak podkre-
$li¢, ze najwieksi nadawcy i najbardziej znane stacje
dokumentalne od dawna na dobre sie u nas zado-
mowity.

Recepta kosztuje

Idealnej recepty na chetnie ogladany kanat dokumen-
talny nie ma, zreszta tak samo, jak w przypadku in-
nych sektoréow TV. Wazne jest, zeby wyprzedzac po-
trzeby widzdw, a takze je kreowad. Niewatpliwie kon-
tent jest w tej grupie kluczowy, bowiem widzowie ka-
natow dokumentalnych sa szczegdlnie wymagaja-
cy. Wida¢ to po dos¢ ambitnym repertuarze chocby
TVP Historia, BBC Earth czy Polsat Viasat History. Do-
bry program niestety kosztuje, nadawca m.in. Discove-
ry Channel tylko w tym roku w skali globalnej wyda na
produkcje ponad 2,5 mld dolaréw. O takich budzetach
marza nawet miedzynarodowe stacje filmowe.

Zmiana lidera

Wszelkie zmiany na rynku maja oczywiscie natych-
miastowe odzwierciedlenie w wynikach ogladalno-
$ci. Byto pewne, Zze nowa stacja dokumentalna, ktora
pojawi sie w ofercie naziemnego multipleksu, zburzy
dotychczasowy uktad sit. | tak tez sie stato. W kwiet-
niu br. liderem grupy 4+ (dane: NAM) byta stacja Fo-
kus TV dostepna w NTC. Jej udziat systematycznie ro-
$nie i w badanym miesiacu wyniost 0,84 proc. (wo-
bec 0,63 proc. rok wczesniej). Drugie miejsce zajmuje
Discovery Channel (0,59 proc. udziatu), a trzecie ubie-
gtoroczny lider — TVP Historia z wynikiem 0,57 proc.
udziatu (rok temu 0,74 proc.). Prég 0,2 proc. udziatu
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przekraczaja jeszcze: National Geographic Channel (0,34
proc. udziatu), Discovery Science (0,26 proc.), Investiga-
tion Discovery (0,26 proc.), History (0,23 proc.) oraz Nat
Geo Wild (0,22 proc.). Co ciekawe, powiekszyt sie udziat
stacji dokumentalnych w rynku. W kwietniu wyniést 4,52
proc., a rok wczesniej 4,15 proc. (dane bez kanatéw przy-
porzadkowanych do segmentu lifestyle, czyli np. Travel
Channel czy Nat Geo People — przyp. red.).

Stacje dokumentalne jeszcze chetnie sa ogladane
w grupie 16—49. Ich udziat wynosi 5 proc. (rok wczesniej
4,5 proc.). Liderem znowu jest Fokus TV, ktéra to stacja
znaczaco lepiej wypada w tej grupie (az 1,02 proc. udzia-
tu). Drugie miejsce zajmuje Discovery Channel (tez zde-
cydowanie lepszy wynik niz w grupie ogoélnej — 0,9 proc.
udziatu). Trzeci jest publiczny nadawca z kanatem TVP Hi-
storia — 0,52 proc. (nieznacznie gorszy wynik niz w ogol-
nej). W grupie komercyjnej znaczaco tez zyskuja kanaty
takie jak: National Geographic Channel, Discovery Scien-
ce, czy History.

Od lombardéw po Tudoréw

Oferta kanatow dokumentalnych jest mocno zréznico-
wana. Ze wzgledu na brak jednolitej definicji i podzia-
tu rynkowego, sektor jest gatunkowo i tematycznie bar-
dzo obszerny. Znajdziemy wiec w dokumentalnych sta-
cjach klasyczne programy o tematyce historycznej, przy-
rodniczej czy spotecznej, filmy biograficzne, a obok nich
— liczne serie oparte o przedstawianie morderstw, kra-
dziezy czy prac poszczegolnych zawoddw. Stacje emi-
tuja takze liczne produkcje z amatorskimi filmami vi-
deo, relacjami z ekstremalnych wypraw, seriale o komi-
sach, handlarzach ztomu, komornikach czy pracowni-
kach lombardu. Kamery podgladaja prace policjantéw,
strazakow, jak rowniez i lekarzy podczas tradycyjnego
zycia szpitalnego czy skomplikowanych operacji. Zatem
ramowki wypetniaja propozycje od klasycznego doku-
mentu po seriale paradokumentalne, telenowele, czy
nawet filmy fabularne nawiazujace do historii (np. Fo-
kus TV). W ostatnich latach oferta stacji wzbogacita sie
rowniez o chetnie ogladane seriale telewizyjne oparte
oczywiscie na tematyce danego kanatu. | tak, np. Histo-
ry prezentuje z powodzeniem ,Wikingéw"”, a Fokus TV
»Dynastie Tudoréw".

Polski kontent w cenie

Nadawcy chetnie inwestuja w polska produkgcje. | tak, np.
w Fokus TV mozna znaleZ¢ caty szereg polskich produk-
qji, oferta TVP Historia oparta jest w wigkszosci na pol-
skich, gtéwnie archiwalnych produkcjach. Od inwesto-
wania nie stronia réwniez zagraniczne koncerny, takie
chocby, jak Discovery Channel czy National Geographic.
Prawdziwym ewenementem jest Canal+ Discovery, ktdre
zapowiada rocznie az do 120 godzin polskich produkcji
w jakosci premium, ktdére powstaja specjalnie na potrze-
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Udziat wybranych stacji dokumentalnych, grupa 4+

kwiecien 2015 r. kwiecien 2016 .

Stacja SHR % SHR %
Fokus TV 0,63 0,84
Discovery Channel 0,55 0,59
TVP Historia 0,74 0,57
National Geographic 0,39 0,34
Discovery Science 0,24 0,26
Investigation Discovery 0,30 0,26
History 0,13 0,23
Nat Geo Wild 0,18 0,22
CBS Reality 0,11 0,15
Discovery Turbo Xtra 0,16 0,14
Cl Polsat 0,12 0,14
Polsat Viasat History 0,09 0,12
Planete+ 0,10 0,11
BBC Earth 0,07 0,11
Discovery Historia 0,06 0,09
Animal Planet HD 0,07 0,08
Polsat Viasat Explorer 0,04 0,08
BBC Brit 0,09 0,07
Polsat Viasat Nature 0,04 0,06
H2 0,04 0,05
Canal+ Discovery 0,01

Dane: NAM

by nowego kanatu. Ich celem ma by¢ pokazanie kreatyw-
nosci, inspiracji oraz osiagniec¢ Polakow w kraju i za granica

Coraz wieksza konkurencja dla tradycyjnych stacji do-
kumentalnych jest oferta internetowa. Co prawda, wszyst-
kie serwisy VOD skupiaja sie raczej na ofercie filmowo-se-
rialowej, mimo to dokumenty coraz czesciej pojawiaja sie
w ich ofercie. Duzy wybér produkcji oferuje, np. VOD.pl,
a nadawcy telewizyjni tacy, jak TVP czy TVN, systematycz-
nie rozbudowuja réwniez i te czes¢ oferty. Co ciekawe,
na platformie YouTube mozna znalez¢ sporo dokumentéw
nakreconych skromniejszymi srodkami przez pasjonatow.
Wiele z tych produkgji cieszy sie dziesigtkami tysiecy wy-
Swietlen. Nadawcy kanatéw dokumentalnych réwniez roz-
wijaja samodzielng oferte VOD, np. oferowana jest ustuga
premium NatGeo Play dla platform cyfrowych i abonen-
téw. Produkt oferuje mozliwos¢ dostepu do petnych od-
cinkéw programoéw znanych z ekranu TV.

Dokument prawie lifestyle’owy

Oferta kanatow dokumentalnych skierowana jest
przede wszystkim do mezczyzn. Tylko cze$¢ z nich
ma propozycje adresowane do kobiet. Wyjatkiem tu-
taj jest, np. kanat Nat Geogle People, ktéry jednak po-
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Udziat wybranych stacji dokumentalnych, grupa 16-49

kwiecierr 2015 r. kwiecien 2016 .

Stacja SHR % SHR %
Fokus TV 0,62 1,02
Discovery Channel 0,72 0,90
TVP Historia 0,64 0,52
National Geographic 0,50 0,38
Discovery Science 0,29 0,31
History 0,17 0,29
Nat Geo Wild 0,15 0,19
Investigation Discovery 0,27 0,18
Discovery Turbo Xtra 0,24 0,18
BBC Earth 0,09 0,13
Cl Polsat 0,11 0,12
BBC Brit 0,16 0,12
Polsat Viasat History 0,10 0,11
Discovery Historia 0,07 0,10
Animal Planet HD 0,08 0,10
CBS Reality 0,08 0,09
Planete+ 0,09 0,08
Polsat Viasat Explorer 0,05 0,08
H2 0,05 0,05
Polsat Viasat Nature 0,03 0,03
Canal+ Discovery 0,02

Dane: NAM

zycjonowany jest bardziej jako kanat lifestyle’owy. Tak
zreszta cze$¢ kanatéw jest od dawna pozycjonowa-
nych. Ta dziedzina od kilku lat z dokumentem stale sie
przenika. Co ciekawe, dokumentéow i to z wyzszej pot-
ki nie brakuje, np. w kanale typowo kobiecym jakim
jest TVN Style.

Rynek kanatéw dokumentalnych preznie sie rozwi-
ja, zatem niewykluczone, ze w najblizszych kilku latach
pojawia sie kolejne kanaty z tego segmentu. Jak poka-
zuja badania, widzowie oczekuja takowych propozycji,
zwtaszcza w aspekcie NTC. Na pewno coraz powszech-
niejsze bedzie zjawisko przenikania sie tematyk, co juz
doskonale wida¢ na przyktadzie wielu kanatéw. Ta gra-
nica bedzie sie coraz bardziej zacierac.

Na rynku prasy od dawna mozna zauwazy¢ mimo
czesto zapowiadanego zmierzchu gazet, rozwdj czaso-
pism popularnonaukowych czy historycznych. Nie ma
kwartatu, by nowe pisma nie debiutowaty w Polsce. Za-
interesowana Polakéw maja réwniez swoje odzwiercie-
dlenie na rynku TV. Telewidzowie sa gtodni poznawania
odlegtych cywilizacji, faktéw z historii czy poznawania
nieznanych rzeczy i zjawisk. To pozwala przypuszczag,
ze najblizsze lata dla tego segmentu beda w dalszym
ciagu udane. /Patrycja Cisak/
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Widz naszej stacji jest
wyrobiony i wymagajacy

Rozmowa z Piotrem Gursztynem,

Dyrektorem TVP Historia.

Kanat TVP Historia ma ugrunto-
wana pozycje wséréd kanatéw do-
kumentalnych. W ktoéra strone be-
dzie rozwijana oferta stacji?
Swoboda dziatalnosci kanatu jest ogra-
niczona przez koncesje regulatora oraz
przede wszystkim przez sytuacje eko-
nomiczna telewizji publicznej, a nie jest
tajemnica, ze ta nie jest najlepsza. Mimo
tych ograniczen, zalezy nam na aktu-
alizacji tematdw historycznych i nada-
niu emitowanym programom dzienni-
karskiego szlifu. Wida¢ to szczegdlnie
w naszych wiasnych programach, np.
magazyn ,Ex Libris” zostat rozbudo-
wany i osia audydji jest szeroka dysku-
sja w studiu, magazyn ,Nasze Arkany”
emitowany jest na zywo, a ,,Flesz histo-
ri” zyskat nowa jakosc.

Oczywiscie, gdy tylko bedziemy
mie¢ wieksze mozliwosci finanso-
we, ramowka kanatu zostanie zdecy-
dowanie poszerzona. Jesli media pu-
bliczne uzyskaja gwarancje statego
doptywu pieniedzy od 2017 r., to za-
inwestujemy w nowe formaty histo-
ryczne czy produkcje zréznicowanych
dokumentow.

Chcemy tez koncentrowac pro-
gram wokot rocznic historycznych.
Na antenie zaprezentowalismy wta-
$nie reportaz o zamachu majowym.
Jest tez kilka innych produkgji w toku,
wiacznie z reportazem odnoszacym
sie do rocznicy $Smierci kardynata Ste-
fana Wyszynskiego. Polska historia
i umiejetnosci dokumentalistow daja
nieograniczone mozliwosci  cieka-
wych produkgji.

Jakie produkcje wtasne oferuje
obecnie kanat?

Oproécz wspominanych cykli progra-
mowych, prezentujemy na antenie
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Wojownikéw czasu”, ,Byto, nie mi-
neto — kronika zwiadowcéw historii”
(realizowanego wspdlnie z lubelskim
oddziatem TVP), czy okolicznosciowe
reportaze.

W chwili obecnej nie mamy mozli-
wosci finansowania duzych produkgji
filmowych. Licze jednak, ze na rocz-
nice odzyskania niepodlegtosci na na-
szej antenie pojawi sie szereg cieka-
wych propozydji.

Kanat TVP Historia korzysta z bo-
gatego archiwum publicznego
nadawcy. Jakie dawne produkcje
wykorzystuje kanat?

W TVP Historia jest duzo miejsca na
powtorki. Taka jest logika dziatalno-
$ci stacji tematycznych. Siegamy cze-
sto po tematyke okresu Solidarno-
4ci, lat komunizmu czy Il wojny $wia-
towej. Dobrze zrobiony dokument za-
wsze bedzie miat duza widownie, na-
wet wielokrotnie powtarzany. Przy
okazji chciatbym podkresli¢, ze w do-
borze repertuaru do kanatu stajemy
przed nie lada wyzwaniem — widz na-
szej stacji jest wyrobiony i wymagaja-
cy. Staby dokument zaraz bedzie mie¢
odbicie w wynikach stacji.

Czy na antenie TVP Historia po-
jawi sie kolejna telenowela, jak
niedawno emitowane ,Wspaniate
stulecie”?

Tej produkgji bede zdecydowanie bro-
nit. Turecki producent wykonat ka-
wat solidnej roboty. Zmienit postrze-
ganie Turdji i jej historii. Dzieki serialo-
wi rozbudzit zainteresowanie tym kra-
jem i jego losami. Poza tym serial trafit
na wiele rynkéw Swiata z sukcesem,
rowniez w Polsce ta produkcja bita re-
kordy popularnosci.

Oczywiscie chciatbym, zeby na na-
szg antene mogta trafi¢ nie tylko cie-
kawa zagraniczna telenowela z hi-
storycznymi watkami, ale takze pol-
ska produkgcja tej rangi opowiadajaca
choc¢by o Krélowej Bonie czy Jagiel-
lonach. Bytby to wspaniaty wstep do
lekgji o historii Polski.

Co zrobi¢, aby w atrakcyjny sposéb
polskimi produkcjami historycznymi
zainteresowac nie tylko Polakow,
ale réwniez widzéw spoza kraju?
To bardzo trudne pytanie. TVP wspot-
produkowata dokument Zdzistawa
Cozaca o poczatkach panstwa pol-
skiego. Byta to produkcja atrakcyj-
na jakosciowo i w niezwykle cieka-
wy sposdb opowiadata o naszej hi-
storii. To wiasnie klucz do robienia
dobrych dokumentéw — méwic¢ pro-
sto, ale w madry sposéb. Tworcy mu-
sz3 0 tym pamieta¢ oraz uwzgledniac
docelowych widzéw. Nalezy réwniez
pamietac, zeby przekaz nie byt skiero-
wany tylko do Polakéw.

Jaka tematyka cieszy sie najwiek-
szym zainteresowaniem widzéw
w TVP Historia?

Tak naprawde kazda historia opowie-
dziana w ciekawy i atrakcyjny sposob
spotyka sie z zainteresowaniem wi-
dzéw. Na pewno widzowie szczegol-
na uwage poswiecaja takim okresom
jak dziatalnos¢ Solidarnosci czy Il woj-
na Swiatowa.
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Polacy bardzo interesuja sie hi-
storig, Swiadcza o tym nie tyl-
ko wyniki kanatu, ale rosnace
zainteresowanie czasopisma-
mi i ksigzkami historycznymi.
Skad wynika taka popularnos¢
tematyki historycznej?

Na to pytanie moge odpowiedzie¢
jedynie, opierajac sie na wtasnej in-
tuicji. To zapewne kwestia poszu-
kiwania tozsamosci. Polakow ta-
czy tak naprawde jedynie nardd.
Nie mamy jednego kanonu literatu-
ry. Kultura nas juz nie taczy, a reli-
gia takze jest coraz stabszym spo-

Fot. materiaty prasowe BBC

Jak zmienity sie na przestrzeni lat
kanaty szeroko rozumiane jako
dokumentalne?

Niewatpliwie w ciggu ostatnich kil-
ku lat wzrosta popularnos¢ formatéw
opartych na osobowosciach — pro-
gramow dokumentalnych zbudowa-
nych wokot stawnej osoby umieszczo-
nej w ekstremalnych lub wyjatkowych
okolicznosciach. To sie nie zmieni, ta-
kie programy nadal beda miaty wyso-
ka ogladalnos¢, ale widzowie sa co-
raz bardziej wymagajacy. Rozumieja,
jak dziataja takie programy i szybko
orientuja sie, kiedy zaczynaja by¢ ma-
nipulowani. Oczywiscie, zawsze beda
chcieli oglada¢ interesujace osobowo-
$ci, ale coraz bardziej cenia sobie au-
tentycznos¢. Oczekuja wiarygodnych
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iwem. Nie ma u nas tez kultury fol-
kowej jak choc¢by na Batkanach.
Stad zapewne tak duze zaintere-
sowanie tym, co okazuje sie, ze
nas taczy. Ostatnie zainteresowa-
nie Powstaniem Warszawskim po-
kazuje, ze Polacy chetnie dyskutuja
na jego temat, mimo, ze réznia sie
w jego ocenie. Ale mimo réznych
spojrzen pojawia sie wspdlna emo-
cja. Dochodzi do tego préoba odpo-
wiedzi na pytanie — skad przyszli-
Smy? — rowniez w aspekcie rodzin-
nym, lokalnym czy nawet architek-
tonicznym. Pojawiaja sie przy oka-

zji motywacje taczace rézne grupy
ludzi, cho¢by w postaci coraz bar-
dziej popularnych grup rekonstruk-
torskich. Zatem historia spetnia
role integracyjna, widoczna choc¢by
podczas rocznic czy festynéw hi-
storycznych.

Czego Pan zazdrosci
nadawcom publicznym?
Tylko i wytacznie pieniedzy. Dobre po-
mysty i $wietnych fachowcdéw mamy
juz od dawna.

innym

Dziekuje za rozmowe.

Rola BBC jest rozpalanie
ciekawosci

Rozmowa z Jonem Farrarem, SVP for Global Programming

and Acquisitions, BBC Worldwide.

scenariuszy, ktore sa spojne i oferuja
Swieze spojrzenie na $wiat. Programy
dokumentalne powinny bawi¢, ale po-
winny by¢ takze pozywka intelektual-
na. Dla BBC EARTH to gtéwny prio-
rytet i dlatego naszym topowym de-
biutem jesiennej raméwki bedzie pro-
gram ,Svalbard: Life on the Edge”. To
seria o niesamowitych ludziach, kté-
rzy postanowili pozostawi¢ swoje ro-
dziny i przyjaciot i przenies¢ sie do po-
tozonego najdalej na pdtnoc, odosob-
nionego miasta w celu przeprowadze-
nia badan naukowych na temat ziemi.
Pokazuje to, ze do telenoweli doku-
mentalnej mozna zaangazowac praw-
dziwe osobowosci i jednoczesnie dac
widzom dostep do konkretnych infor-
macji o naszej planecie.

Czy mozna robi¢ ambitny i zara-
zem popularny kanat dokumen-
talny?

Oczywiscie, ze mozna pofaczy¢ te dwie
rzeczy. W BBC mocno wierzymy, ze
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programy skierowane do masowej pu-
blicznosci tez powinny by¢ ambitne
i mie¢ wysoka jakos¢. Nigdy nie spotka-
tem osoby, ktéra nie bytaby ciekawa na-
szej planety. Préba zrozumienia otacza-
jacej nas rzeczywistosci to $wiadectwo
naszego cztowieczenstwa. Nasza rola
w BBC jest wzniecanie i rozpalanie tej
ciekawosci. W programach faktogra-
ficznych liczy sie nie tylko serce, ale tak-
Ze gtowa. Doskonate, nowe seriale ka-
natu BBC EARTH, takie jak ,Forces of
Nature” (premiera na BBC Earth w dru-
giej potowie 2016 r. — przyp. red.), maja
poruszy¢ widzoéw, zadziwiac ich i za-
checi¢ do zastanowienia sie nad tym,
jak cudowne jest nasze zycie. Oczywi-
cie, mozna sie z nich wiele nauczy¢, ale
sprawia one takze, Ze serce zabije nam
mocniej. Kiedy docieramy do ludzkich
emogji, jestesmy na dobrej drodze by
dotrze¢ do masowej widowni.

BBC przyzwyczaito widzéw do
~jakosci BBC”. Jakie aktualnie po-

www.tvlider.pl



zycje z kanatéw dokumentalnych
nadawcy cieszg sie zainteresowa-
niem na catym sSwiecie?

Niewatpliwie nasze seriale przyrod-
nicze nadal angazuja i ekscytuja wi-
dzéw na catym Swiecie. Telewizja
BBC od 70 lat jest wiodacym pro-
ducentem filméw dokumentalnych,
ale bardzo waznym momentem byto
dla nas wyemitowanie, dziesie¢ lat
temu, programu ,Planeta Ziemia”.
To byta prawdziwa rewolucja, gigan-
tyczny skok naprzéd w historii pro-
dukcji filméw przyrodniczych. Dzie-
ki niemu nasi widzowie zobaczyli
Swiat w zupetnie nowy sposodb. Ska-
la i aspiracyjnos¢ programu byta nie-
poréwnywalna z niczym, co powsta-
to przedtem i dlatego byt on inspi-
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racja dla catej generadji filmowcow.
Jesienia tego roku wprowadzimy
na ekrany serie ,Planeta Ziemia II".
Wierzymy, ze postep technologicz-
ny i sposéb budowania narracji osia-
gnety dzis taki poziom, dzieki ktére-
mu opowie$¢ o dziejach naszej pla-
nety bedzie réwnie rewolucyjna jak
ta sprzed dziesieciu lat. Ten kameral-
ny obraz Swiata, zblizajacy nas, jak
nigdy dotad, do zyjacych na ziemi
zwierzat, przyblizy nam niezréwnany
David Attenborough.

Jakie sa plany BBC dotyczace pol-
skiego rynku?

Polska jest dla nas bardzo waznym
rynkiem i naszym gtownym celem
jest rozwijanie portfolio kanatéw. Rok

Wysoka jakos¢
jest w naszym DNA

Rozmowa z Ann3a Limbach-Uryn, Dyrektorem

Programowym nc+, nadawca m.in. kanalow Planete+

i Canal+ Discovery.

Jaka jest recepta na udany kanat
dokumentalny?

Kluczowa kwestia jest zawsze wysoka
jako$¢ produkgji wiasnych oraz staranna
selekcja kontentu zagranicznego. W kaz-
dym roku przegladamy wiele ciekawych
pomystéw na formy dokumentalne, by
wybrac¢ te najlepsze i najbardziej odpo-
wiadajace naszym widzom. Jestesmy na
najwazniejszych na swiecie targach tele-
wizyjnych, zeby na biezaco $ledzi¢ tren-
dy w branzy. Mozna tu wymieni¢, m.in.
popularne targi MipDoc w Cannes. Na
tak konkurencyjnym rynku liczy sie takze
odpowiednie, precyzyjne pozycjonowa-
nie kanatu i dostosowanie jego zawarto-
sci do potrzeb widzow.

Grupa ma w swoim portfolio dwa
kanaty, w tym najnowszy reali-
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zowany razem z Discovery. Skad
decyzja o stworzeniu kanatu Pre-
mium?

CANAL+ od wielu lat wyznacza tren-
dy na rynku i stara sie szuka¢ nowych
mozliwosci  uatrakcyjnienia  swojej
oferty i dotarcia do widzéw z nowy-
mi, nietuzinkowymi pomystami. Stad,
widzac brak na polskim rynku oferty
premium w segmencie kanatéw do-
kumentalnych, zdecydowalismy sie
na uruchomienie pierwszego takie-
go kanatu w Polsce, wspdlnie z nie-
kwestionowanym liderem tego seg-
mentu, jakim jest Discovery. Do tego
nalezy doda¢ unikalne pozycjonowa-
nie CANAL+ DISCOVERY. Jest to jedy-
ny w Polsce kanat, opowiadajacy o lu-
dziach z pasja, nie lekajacych sie trud-
nych wyzwan oraz o ludziach, ktérzy

temu wprowadzilismy nowe marki —
BBC EARTH i BBC BRIT — i teraz kon-
centrujemy sie na ich rozwoju, zaréw-
no poprzez dystrybucje, jak i inwesty-
cje w kontent i marketing. Najlepsze
programy BBC beda najpierw emito-
wane w naszych kanatach, ale mamy
tez silne relacje z innymi nadawca-
mi, ktérym nadal bedziemy je sprze-
dawac. Rozwoj BBC w Polsce ozna-
cza maksymalna ekspozycje naszych
marek i naszego kontentu. Wierzy-
my, ze BBC przezywa ztoty wiek, jesli
chodzi o oferte programowa, w wie-
lu réznych gatunkach, i chcemy, zeby
docierata ona do jak najwiekszej licz-
by osob.

Dziekuje za rozmowe.

inspiruja do dziatania. W duzej mie-
rze sa to programy o Polakach, jak np.
dokumentalny zapis ekstremalnej wy-
prawy wysokogorskiej ,,Andrzej Bar-
giel — Sniezna Pantera” czy seria ,Eli-
ta bodyguardéw” o prestizowej pol-
skiej akademii ochroniarzy osobi-
stych. A wszystko to absolutnie bez
reklam. Patrzac na rekordowe wyni-
ki satysfakcji abonentéw z kanatu CA-
NAL+ DISCOVERY wiemy, ze byta to
bardzo dobra decyzja. Z kolei Plane-
te+ to kanat tematyczny, dzieki ktére-
mu mozna zobaczy¢ Swiat, takim jaki

41

Fot. materiaty prasowe nc+



v
@
Uu
v
2
[e]
A
©
o
1
=)
©
=
9]
L
©
IS
=
(o]
[N

N #KanatyDokumentalne

jest naprawde i dowiedzie¢ sie o rze-
czach, o ktérych do tej pory nie wie-
dzielismy. Widzowie stacji moga obej-
rze¢, m.in. nieznane aspekty historii
XX wieku, jak w filmie ,Szpieg z Pla-
cu Paryskiego” czy inna twarz cyfro-
wych technologii, jak w ,Swiecie po
cyfrowej rewolucji”. Polityka Planete+
zaktada nieprzerywanie programow
reklamami.

Na antenie dwéch kanatéw poja-
wia sie duzo polskiego kontentu.
Sg Panstwo zadowoleni z ogladal-
nosci tych pozycji?
W ciagu pierwszego roku istnienia
CANAL+ DISCOVERY wyemitowali-
$my blisko 100 godzin produkcji wia-
snych. Wyniki ogladalnosci dowo-
dza, ze inwestycja w autorskie for-
maty jest jak najbardziej uzasadnio-
na. Przyktadem moze byc¢ ostatnio
wyemitowana seria , Niezapomnia-
ne lata 90.” Niektére odcinki progra-
mu miaty ogladalnos¢ az 15-krotnie
wigksza niz srednia ogladalnos¢ ka-
natu. Podobnie ,Mikroprzygoda”,
ktérej wybrane odstony moga po-
chwali¢ sie nawet 17 razy wieksza
widownia niz $rednia kanatu.
Planete+ w zesztym roku wpro-
wadzito trzy nowe produkcje wtasne.
Dowodem na to, ze wierzymy w pol-

Jaka jest recepta na udany kanat
dokumentalny?
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skie produkcje jest Il juz sezon serii
»Naturalnie Polska”, ktéra od czerwca
mozna obejrze¢ na antenie Planete+.
O wynikach polskich produkcji bedzie
mozna moéwi¢ jednak dopiero w dru-
giej potowie roku, kiedy rusza kolejne
autorskie formaty.

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

Wzrost konkurencji zawsze prowa-
dzi do zwiekszenia wymagan widzéw
wzgledem jakosci kontentu. Wysoka
jakos¢ jest w naszym DNA i nasi wi-
dzowie to doceniaja. Wazne jednak,
zeby oferte NTC odnosi¢ do catosci
rynku, a nie tylko jego waskiego wy-
cinka kanatéw dokumentalnych.

Jakie sg plany kanatéw na najbliz-
sze miesigce?

Oba nasze kanaty dokumentalne
beda w najblizszym czasie inwesto-
waty w produkcje wtasne. Amba-
sadorem CANAL+ DISCOVERY zo-
stat skialpinista Andrzej Bargiel, kto-
ry latem podejmie sie najwazniejsze-
go wyzwania w zyciu. Bedzie chciat
w rekordowym czasie zdoby¢ piec
siedmiotysiecznikéw i zjecha¢ z nich
na nartach na terytorium bytego ZSRR
oraz zdoby¢ w ten sposdb prestizowe

wyroéznienie , Snieznej Pantery”. Pobi-
je przy tym kilka innych swiatowych
rekordéw. Widzowie stacji zobacza
zmagania Andrzeja Bargiela jesie-
nia w unikatowej serii ,Andrzej Bar-
giel — Sniezna Pantera”. Oczywiscie to
nie jedyne atrakcje, ktére w najbliz-
szym czasie przygotowalismy. Latem
bedzie mozna premierowo obejrze¢
dwie polskie serie ,Elite bodyguar-
dow”, a jesienia drugi sezon ,,Powro-
tu do przesztosci”.

Natomiast Planete+ szykuje moc
ne uderzenie w sierpniu, kiedy to poka-
Ze autorska produkcje ,Ludzie morza”
o rybakach z Ustki. Widzowie beda mo-
gli zobaczy¢ prawdziwe zycie ludzi, dla
ktérych morze jest drugim domem. Po-
kazemy ich prace, taka jaka jest, bez
koloryzowania i upiekszania. Bedzie to
potezna dawka morskiej przygody. To
kolejny w tym roku nasz wiasny format.
Od wiosny mozna oglada¢ program
,Lifetramp — zycie na prébe”, prezen-
tujacy osoby, ktére na jeden dzien po-
rzucaja swoja prace, by stac sie kims in-
nym. | tak poznajemy prace, m.in. ko-
wala, browarnika czy pilota akroba-
cyjnego. Na antene wraca takze seria
~Naturalnie Polska” z nowym prowa-
dzacym tukaszem Tulejem.

Dziekuje za rozmowe.

Pokazujemy prawdziwych ludzi
w rzeczywistych sytuacjach

Rozmowa z Sam Rowden, Dyrektor Programowa
CBS Reality & New Media.

Udany kanat dokumentalny to taki, ktd-
ry prezentuje inna, zaskakujaca, a cza-
sem nawet szokujaca strone prawdzi-
wego zycia. Podstawe raméwki CBS
Reality tworza prawdziwe historie, ktd-
re, zapewniajac rozrywke, jednoczesnie
prowokuja do myslenia. Nasi widzowie
uwielbiaja tego rodzaju programy. Po-
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kazujemy prawdziwych ludzi w rzeczy-
wistych sytuacjach, ich punkt widze-
nia, porazki i sukcesy, zaréwno te zwy-
czajne, jak i bardzo wyjatkowe. W mia-
re mozliwosci, w naszych programach
staramy sie takZe nawiazywac do lokal-
nych spraw i pokazywac w nich polskie
przypadki lub polskich ekspertéw.

www.tvlider.pl



Fot. materiaty prasowe CBS Reality

Kanaty dokumentalne mocno zmie-
nity swoje oblicze w ostatnich la-
tach. Co jest tego przyczyna?
Oczekiwania widzéw w stosunku do
kanatow dokumentalnych, podob-
nie zreszta jak w stosunku do innych
stacji tematycznych, stale sie zmie-
niaja. Poszukuja oni wciaz nowych
programow, ktére ich zaskocza i za-
chwyca.

Obecnie odchodzi sie od powaznych
programéw dokumentalnych na rzecz
takich, ktére poza elementem informa-
cyjnym, zawieraja duza dawke rozrywki.
Zauwazylismy takze, ze widzowie wola
oglada¢ programy, z ktdrymi w jakis spo-
sdb moga sie utozsamic.

Aby przyciagna¢ widzéw, coraz
wiecej kanatéw wprowadza do swoich
ramoéwek polskie produkgje lub polskie
elementy w prezentowanych progra-
mach. Przyktadem takiego programu
na CBS Reality jest ,Morderczy stal-
king”, w ktorym komentatorka oma-
wianego polskiego przypadku jest Ewa
Ewart. W dalszej czesci tego roku po-
kazemy wiecej produkdji z polskim ak-
centem.

,,Hardcorowy lombard”

www.tvlider.pl
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Co znajduje sie w ofercie CBS
Reality?
Jak wskazuje hasto kanatu, CBS Reali-
ty jest , prawdziwy, bezkompromisowy,
wyjatkowy”. Stacja oferuje wyjatkowa
mieszanke produkgji, m.in. o tematyce
kryminalnej, medycznej, paranormal-
nej. W naszych programach pokazuje-
my takze historie niezwyktych ludzi.
Oryginalne produkcje CBS Reality —
.Morderczy stalking” i ,Lekarze w celi
Smierci”, odkrywaja ciemna strone zy-
cia — prawdziwe zbrodnie, prawdzi-
wych sprawcéw oraz egzekwowanie
prawa w celu ich pojmania.
Zaskakujace historie i prawdziwi bo-
haterowie to takze staty element naszej
raméwki. Niektére z naszych najbar-
dziej popularnych serii prezentuja cha-
ryzmatyczne postaci w wyjatkowych
sytuacjach. Wsréd takich programoéw
jest ,Hardcorowy lombard”, czy , Strze-
gac granic”.

Jakie sa plany kanatu na najblizsze
miesigce?

Mimo iz podstawe naszej ramowki
wciaz beda stanowi¢ programy zaku-

pione od partneréw zewnetrznych, be-
dziemy nadal tworzy¢ produkcje wta-
sne nawiazujgce do lokalnych ryn-
kéw, w tym takze do rynku polskiego.
W miesigcach letnich bedziemy poka-
zywac serie skupiajace sie na historiach
ludzkich, w tym ulubiony program na-
szych widzéw ,,Hardcorowy lombard”,
ktoéry emitowany bedzie w ciagu dnia.
W czasie najwiekszej ogladalnosci be-
dzie mozna ogladac programy o tema-
tyce kryminalnej, a pigtkowe wieczory
poswiecimy tematyce paranormalnej.

Bardzo sie cieszymy, ze juz jesienia
pokazemy widzom jeszcze wiecej ory-
ginalnych produkgji CBS Reality, w tym
.Matki mordercow” i ,Killer Clergy”
(polski tytut bedzie znany wkrotce).

Program ,,Matki mordercéw” wy-
jasnia motywy dziatania mordercéw na
podstawie analizy ich dziecinstwa i rela-
¢ji z matkami. Opowiada o najgtosniej-
szych i najokrutniejszych przypadkach
z XX wieku. To fascynujaca seria wykra-
Czajaca poza petne sensacji nagtowki
gazet i weryfikujaca prawdziwe powo-
dy, ktére doprowadzity do tych okrop-
nych zbrodni. Komentatorami serii sa
trzej wybitni eksperci, w tym polska
dziennikarka — Justyna Kopiriska, kto-
ra niedawno otrzymata prestizowa na-
grode European Press Prize, zwana ,eu-
ropejskim Pulitzerem”. Trzy odcinki se-
ri poswiecone beda polskim zbrodnia-
rzom — Leszkowi Pekalskiemu (zwane-
mu ,Wampirem z Bytowa"), Joachimo-
wi Knychale, ktéry zyskat pseudonim
 Frankenstein” i Richardowi Kuklinskie-
mu (aka ,, The Iceman”).

Stworzylismy takze towarzyszace
serii Podcasty z udziatem naszych trzech
ekspertéw. W materiatach tych kazdy
przypadek analizowany jest w niewyre-
zyserowany, otwarty i luzny sposéb, co
pozwala nam na poznanie prawdziwej
opinii naszych ekspertéw na ich temat.

.Killer Clergy” to 10-odcinkowa
seria analizujaca przypadki morderstw,
ktérych sprawcy nie sa samotnymi od-
ludkami oderwanymi od zycia spotecz-
nego, a wrecz przeciwnie — sa filara-
mi spotecznosci i z pozoru moga sta-
nowic¢ przyktad dla innych.

Dziekuje za rozmowe.
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Kanat FOKUS TV jest jednym z naj-
nowszych kanatéw w ofercie NTC,
a radzi sobie po tak krétkim okre-
sie czasu Swietnie. Jaka jest wiec
recepta na sukces?

Uruchomienie kanatu od poczatku
wymaga solidnych podstaw analitycz-
nych, konsekwencji i mocnych ner-
wow. Sledzenie wynikéw ogladalno-
$ci w pierwszych miesigcach nada-
wania to prawdziwy ,rollercoaster”.
Powoli jednak rozpoznalismy potrze-
by widzéw w zakresie ich preferencji
programowych (wybor tresci) i sposo-
bu spedzania czasu (uktad ramowki).
Jestesmy dumni, ze rok do roku osia-
gnelismy wzrost widowni o 55 proc.
(AMR) oraz udziatu o 67 proc. (SHR%)
w grupie komercyjnej 16-49 (kwie-
cien 2015 r. do kwiecien 2016 r.).
FOKUS TV jest liderem wsrdd stacii
dokumentalnych i jest to sukces cate-
go zespotu.

Nadawca kanatu jest spotka, ktoéra
tworzyta stacje od zera. To prze-
szkadza w budowaniu kanatu, czy
moze jednak - paradoksalnie -
utatwia?

Wprowadzanie produktu na rynek
jest fascynujgcym zadaniem. Bada-
nie otoczenia rynkowego i znajdowa-
nie konkretnej pozycji rynkowej do za-
jecia oraz okreslanie pozycjonowa-
nia marketingowego i linii programo-
wej — te etapy sa niezalezne od me-
dium, po prostu trzeba je przejs¢. Ce-
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Widz staje sie coraz bardziej
wymagajacy

Rozmowa z Ewa Lampart, Prezesem Zarzadu i CEO spotki
TV SPEKTRUM, nadawcy FOKUS TV, Wiceprezesem
Zarzadu ZPR Media SA.

lem mediéw bedacych wiasnoscia glo-
balnych organizacji jest efektywne za-
rzadzanie tresciami. Nic zatem dziwne-
go, ze wprowadzaja do obiegu na ryn-
ku lokalnym produkcje nie zawsze do-
pasowane do potrzeb widza lokalne-
go. Co prawda proces globalizacji za-
brnat juz tak daleko, ze mamy do czy-
nienia z globalnym widzem, zwiaszcza
tym z duzych aglomeracji. Na pewno
w spotfce polskiej, ktéra od zera bu-
duje stacje, tatwiej jest zbudowac li-
nie programowa i zamyst pozycjonuja-
cy marke, bo nie ma ograniczen w po-
staci globalnej strategii. Jednak trud-
niej jest nam zdobywac tresci progra-
mowe, bo, z kolei, nie mamy doste-
pu do olbrzymich zasobéw programo-
wych. Tak wiec, jak to bywa najcze-
sciej, prawidtowa odpowiedzZ na to py-
tanie brzmi ,to zalezy”. My, a co naj-
wazniejsze wiasciciele, jestesmy zado-
woleni z rezultatéw wprowadzenia na
rynek stacji FOKUS TV.

Coraz wiecej pojawia sie polskiej
produkcji na antenie FOKUS TV.
Z czego sa Panstwo najbardziej
zadowoleni?

Kazda nasza produkcja  wta-
sna prezentuje inna tematyke, dy-
namike i sposdb realizacji, co

w efekcie pozwala lepiej pozna¢ pre-
ferencje widzéw. Wszystkie progra-
my stanowia dla nas drogowskaz
i jestesmy zadowoleni z decyzji o ich
produkgcji. Dla przyktadu, serial sled-
czy typu docu script ,Redakcja” to
wyraz naszych poszukiwan w kierun-
ku zdobycia nowych obszaréw rynko-
wych i realizacji potrzeb tej czesci wi-
dzéw, dla ktérych rozrywka i odpre-
zenie jest rownie wazne, jak zdoby-
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wanie wiedzy oraz poszerzanie hory-
zontow. Cieszy nas zainteresowanie
magazynem ,Pod lupa”, ktéry od-
krywa miejsca niedostepne dla zwy-
ktych ludzi, podobnie serial doku-
mentalny ,Sala operacyjna” przybli-
Zajacy proces leczenia réznych cho-
réb, dajacy mozliwos¢ ,towarzysze-
nia” pacjentom i lekarzom szpitala
w ich codziennych zmaganiach. No-
tabene wyemitowalismy juz trzy se-
zony obu produkgji. Aktualnie pracu-
jemy nad kolejnymi programami, nie
bede na razie zdradza¢, co szykujemy
W najblizszym sezonie.

W jakim kierunku beda rozwijac
sie stacje dokumentalne w Polsce?
Rynek dokumentow jest dos¢ ptytki
i bardzo konkurencyjny, a w zwiazku
z tym rozszerzanie gatunkowe wydaje
sie konieczne, aby dostarcza¢ widzom
te charakterystyczne wartosci kanatu,
po ktére siegaja, wybierajac go na pi-
locie. Ale to nie jedyne kryterium wy-
boru. Widz staje sie coraz bardziej
wymagajacy i nic dziwnego — majac
tak duzy wybdr stacji telewizyjnych.
Poza gatunkiem programowym (do-
kument czy reality), trzeba zwracac
uwage na podejscie do tematu — spo-
sob narracji, charakter i emocje, z jaki-
mi program pozostawia widza. Pyta-
nie o kierunek to pytanie o strategie.
Jedni beda rozwija¢ sie w gtab, czy-
li jeszcze bardziej specjalizowac w wy-
branej tematyce, inni — wszerz — beda
poszukiwa¢ nowych terytoriéw budo-
wania ogladalnosci w ramach swojej
specjalizacji.

Jakie sg plany dotyczace kanatu na
najblizsze miesigce?

www.tvlider.pl



FOKUS TV ma jasno okreslong strate-
gie budowania swojej pozycji jako ka-
nat wyspecjalizowany, dostarczajacy
wiedze, budujacy emocje i spetniaja-
cy szerokorozumiang funkcje rozryw-

#KanatyDokumentalne |

ki. Nasze prace skupiaja sie na takim
poszukiwaniu formatéw, ktére uzu-
petnig wartosci FOKUS TV. Natural-
nym jest, ze plandw produkcyjnych nie
zdradzamy, poniewaz stanowia one

Dobry kontent i oryginalny format
przyciaga widzow

Rozmowa z Marcinem Ziotkiem, Senior Channel Manager
Factual, Discovery Networks CEEMEA.

Jaka jest recepta na udany kanat
dokumentalny?

Taka recepta nie istnieje. Jezeli tak by
byto, kazdy bytby numerem jeden. Sa
jednak pewne zasady, ktére powodu-
ja, ze jedne kanaty wyrdzniaja sie na
tle innych. To przede wszystkim otwar-
to$¢ umystu, ciagte uczenie sie, dobra-
ny zespdt pasjonatéw i, stuchanie” wi-
dzéw. Silna, zaufana marka, jak w na-
szym przypadku, bardzo pomaga, ale
na to pracowalismy latami. Wazne jest
to, zeby nie skostnie¢, wciaz probowac
nowych rzeczy i rozwigzan. W przy-
padku kanatéw dokumentalnych bar-
dzo wazna jest rzetelnos¢. Jesli widzo-
wie wyczuja fatsz oraz niewiedze, szyb-
ko traca zaufanie, ktére potem bardzo
ciezko odzyska¢. Aby zaangazowac
widza, bohaterowie i przedstawiane
historie musza wiec by¢ prawdziwe,
ciekawe i inspirujace. W obecnych cza-
sach, posrod bardzo tatwego dostepu
do kontentu video, bardzo trudno jest
sie wyrdzni¢. Nam sie to weciaz udaje
dzieki silnej marce, konsekwendji, pasji
i otwartosci. Doskonatym dowodem sa
wyniki niezaleznych badan przeprowa-
dzonych w Polsce przez dom medio-
wym MEC. Wedtug badania z listopa-
da 2015 r. 38 proc. widzdw jest skton-
nych pfaci¢ za indywidualny dostep do
Discovery Channel. Ponad 44 proc. wi-
dzéw czeka na pojawienie sie Discove-
ry Channel w Naziemnej Telewizji Cy-
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frowej, a 17 proc. mezczyzn chciatoby
ogladac¢ w ten sposéb Eurosport.

Discovery korzysta z bogatego
archiwum, ale réwniez wydaje ol-
brzymie pienigdze na produkcje
kontentu. lle w tym roku grupa
wyda na produkcje?

W tym roku w skali globalnej wyda-
my na produkcje ponad 2,5 mld dola-
row. Inwestycje te pozwalaja nam re-
alizowac programy w sposéb niezwy-
kle atrakcyjny dla widzoéw, co zreszta
jest przez nich doceniane. Nasz obec
ny absolutny hit raméwki to ,Goracz-
ka Ztota”. W styczniu br. wystartowat
juz VI sezon i jest to rekordowo ogla-
dajacy sie program w catej naszej hi-
storii. Koszt tylko tej serii to kilka mi-
lionébw dolaréw. W tym roku na na-
szg antene powrdca rowniez inne po-
pularne serie, takie jak ,Fani czterech
kotek”, ,Morze ztota pod lodem”
czy bardzo ostatnio popularny ,Klan
z Alaski”. Na jesien przygotowuje-
my dla widzéw pewna niespodzian-
ke. Bedzie to fabularyzowany doku-
ment o ludziach, ktérzy z pasji stwo-
rzyli pewna marke, ktéra jest znana
na catym Swiecie.

Grupa chetnie inwestuje réow-
niez w polski kontent. Sg Pan-
stwo zadowoleni z ogladalnosci
tych pozycji?

unikalng warto$¢ strategii kazdej sta-
qji. Zapewniam jednak, ze s3 waznym
elementem budowania pozycji kanatu.

Dziekuje za rozmowe.

Wychodzac naprzeciw oczekiwa-
niom polskich widzéw i majac wie-
loletnie doswiadczenie w produk-
cjach globalnych, przetozylismy je
na polskie realia. Efekty naszych

dziatan absolutnie przeszty na-
sze oczekiwania. Widzowie Disco-
very Channel pokochali nasze pol-
skie produkcje. W ubiegtym roku
dwie z nich znalazty sie w pierw-
szej piatce naszych wszystkich pre-
mier 2015. Tegoroczne programy
to tez absolutny top, jezeli chodzi
o wyniki ogladalnosci. Poza widza-
mi nasze produkcje docenia réow-
niez branza. Dostalismy bardzo
duzo gratulacji ostatnio za program
.Operacja: lot”, ktéry prezentowat
takie miejsca lotniska w Warszawie
i linii lotniczej LOT, gdzie jeszcze
nikt nie dotart z kamera. Planujemy
tez kolejne serie ,Ztomowiska PL”
i ,Polskich Truckersow” oraz inne
produkcje, ktéorych szczegoétow nie
moge jeszcze zdradzic.

Jak oferta NTC wptyneta na rynek
kanatow dokumentalnych?
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Fragmentaryzacja rynku telewizyjne-
go to zjawisko, ktére postepuje od
lat. Wprowadzenie ésmego multi-
pleksu oznacza kolejne zmiany w tym
segmencie. W Discovery doskonale
zdajemy sobie sprawe, ze aby przy-
ciagnac¢ widzoéw, potrzebne sa przede
wszystkim jednak jakosciowy kontent
i oryginalny format. Pod tym wzgle-
dem mamy ugruntowana pozycje na

Fot. materiaty prasowe FOX

Jak zmienity sie na przestrzeni lat
kanaty szeroko rozumiane jako
dokumentalne?

Kontent dokumentalny od wielu lat
cieszy sie niestabnacym zainteresowa-
niem widowni. Przyczyna jest prosta
— ze wzgledu na bliskos¢ do rzeczy-
wistosci jest on przez widzéw odbie-
rany jako bardzo angazujacy, wzbu-
dzajacy silne emocje, dostarczaja-
cy rozmaitych informacji i przekazu-
jacy doswiadczenia, ktorych jako wi-
dzowie prawdopodobnie nigdy by-
$my nie zdobyli osobiscie. Potwier-
dzaja to rozmaite badania z zakresu
psychologii mediow. Niektére kana-
ty dokumentalne skupiaja sie na emisji
programow typu reality, telenowelach
dokumentalnych, czy paradokumen-
tach, jednak my w National Geogra-
phic Channel niezmiennie prezentu-
jemy programy, dzieki ktérym widzo-
wie moga wzbogaci¢ swoja wiedze
o Swiecie, cywilizacji, historii, nauce,
kulturze itp. llu widzéw miatoby moz-
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rynku. Jak zadna inna stacja potrafi-
my opowiadac historie. W tym zakre-
sie nie ma dla nas zagrozenia ze stro-
ny konkurencji.

Jakie sg plany waszych kanatéw na
polskim rynku?

Przede wszystkim chcemy nieprze-
rwanie zaspakajac ciekawos¢ naszych
widzéw. To jest gteboko zakorzenio-

ne w naszym DNA. Chcemy to robi¢
w coraz bardziej nowoczesny i anga-
Zujacy widza sposob. Bedziemy kon-
sekwentnie rozszerza¢ nasza ofer-
te programowa. Chcemy sie rozwijac
i szuka¢ nowych inspiracji, by umac
nia¢ nasza wiodaca pozycje posrod
kanatow dokumentalnych w Polsce.

Dziekuje za rozmowe.

Naszym celem jest niezmiennie
dostarczanie programow
najwyzszej jakosci

Rozmowa z Carlosem Ortega, Wiceprezesem

Wykonawczym FOX Networks Group na Europe Srodkowa

i Wschodnia.

liwos¢ zwiedzi¢ caty swiat, by poznac
najwieksze religie jak robi to Morgan
Freeman w programie , W poszukiwa-
niu Boga z Morganem Freemanem”?
llu widzéw miatoby szanse osobiscie
uczestniczy¢ w poszukiwaniach cen-
nych kamieni szlachetnych, czym zaj-
muja sie bohaterowie serii ,towcy
klejnotéw"”? A kto zostatby zaproszo-
ny na fascynujace wyktady najpowaz-
niejszych naukowcéw jak to sie dzie-
je w programie ,Swiat wedtug Ste-
phena Hawkinga”? Naszym celem
jest niezmiennie dostarczanie progra-
méw najwyzszej jakosci, spetniaja-
cych standardy National Geographic,
wiarygodnych, zgodnych z aktualnym
stanem wiedzy i inspirujacych naszych
widzéw.

Czy mozna robi¢ ambitny i zarazem
popularny kanat dokumentalny?

Oczywiscie. Oferta programowa Na-
tional Geographic Channel zaprze-
cza stereotypowemu przekonaniu,
ze o sprawach nauki, historii, czy cy-
wilizacji nie mozna moéwi¢ w sposdb
atrakcyjny, inspirujacy i zrozumiaty dla
widza. Nauka jest bardzo blisko zy-
cia. Kazde naukowe odkrycie wynika-
to z doswiadczenia i stawiania pytan.
Przypominamy widzom, ze wiedza po-
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maga lepiej zrozumie¢ swiat, $wiado-
miej zy¢ i petniej doswiadczad. Czasa-
mi robimy to w formie nieco bardziej
powaznej, ale atrakcyjnej, czego przy-
ktadem moga by¢ dokumenty emito-
wane w poniedziatki o godz. 22 w ra-
mach cyklu ,Explorer”. Razem z wi-
dzami odkrywamy $wiat w jego réz-
nych przejawach — pokazujemy gene-
ze trzesienia ziemi w Nepalu, analizu-
jemy ewolucje narzadu wzroku u réz-
nych gatunkéw, przyblizamy nauko-
wa perspektywe na zjawisko smierci,
a takze opowiadamy o walce z afry-
kanskimi ktusownikami, okaleczajacy-
mi nosorozce w imie zysku. Kiedy in-
dziej znowu pozwalamy sobie na bar-
dziej zartobliwe podejscie do kwestii
naukowych, jak w programie ,Ana-
tomia gtupoty wedtug Richarda Ham-
monda”, w ktérym wpadki i wypad-
ki znane z klipéw internetowych ttu-
maczymy poprzez prawa fizyki. Zatem
mozna sie $wietnie bawic i jednocze-
$nie chtona¢ wiedze!

National Geographic Channel
przyzwyczaito widzéw do ,swo-
jej jakosci”. Jakie aktualnie pozy-
cje z kanatéw dokumentalnych
nadawcy ciesza sie zainteresowa-
niem na catym Swiecie?
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W ofercie programowej naszych ka-
natéw znajduje sie wiele tytutéw,
ktére odniosty $wiatowy sukces,
w tym réwniez w Polsce. Do wielu
z nich zapraszamy $wiatowe autory-
tety naukowe i najlepszych twércow
filmowych. Gwarantuje nam to naj-
wyzsza jako$¢ merytoryczng i reali-
zacyjna. Cieszymy sie, ze duze zain-
teresowanie wzbudzita wiosna seria
W poszukiwaniu Boga z Morganem
Freemanem”. Nie stabnie popular-
nos¢ kultowego juz programu ,Ka-
tastrofa w przestworzach” — jesienia
zaproponujemy widzom kolejne pre-
mierowe odcinki. W listopadzie cze-
ka nas tez premiera, ktéra moze by¢
przetomem w catym segmencie ka-
natéw dokumentalnych, taczac ele-
menty produkcji fabularnej z bardzo

#KanatyDokumentalne H

solidng podstawa dokumentalna.
W serialu ,Mars” opowiemy o kolo-
nizacji przez ludzi Czerwonej Planety,
jednoczesnie pokazujac przetomowe
projekty i odkrycia, ktére dzieja sie
teraz i sprawia, ze bedzie to mozli-
we. Jestem pewien, ze widzowie po-
kochaja ten serial za jego rozmach,
wizjonerstwo oraz bardzo umiejetne
taczenie fabuty i wiedzy naukowe;.
To bedzie naprawde spektakularne
wydarzenie.

Jakie sa plany kanatéw dotyczace
polskiego rynku?

Najblizsze plany dotycza umacniania
pozycji naszych kanatéw na polskim,
bardzo konkurencyjnym rynku, przez
nieustanne inwestycje w kontent. Na
National Geographic Channel s3 to

Nigdy nie mozna
zapomniec¢ o widzu

Rozmowa z Karin Heijink, VP Pay Channels, Viasat World.

Jaka jest recepta na udany kanat
dokumentalny?

W Viasat World wierzymy, ze mia-
ra sukcesu naszych kanatéw doku-
mentalnych jest lojalno$¢ i zaanga-
zowanie widzow, ktére zbudowa-
lismy przez ostatnie lata. Udato sie
to dzieki stuchaniu potrzeb widzow,
badaniu ich zainteresowan, $ledze-
niu trendéw rynkowych. Wiemy, ze
w $wiadomosci widza kanaty histo-
ryczne maja poszerza¢ horyzonty
i rozwija¢ ich zainteresowania, a wi-
dzowie Polsat Viasat History to wta-
$nie pasjonaci historii, ktérych hobby
i zamitowaniem jest zdobywanie naj-
bardziej aktualnej wiedzy w tym za-
kresie. Dlatego tez az 80 proc. tre-
$ci programowych jest oferowanych
na wytacznos¢. Obserwujemy, ze
fani naszych programoéw coraz cze-
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sciej chca do nich wracac lub ogla-
dac je w dowolnym miejscu i czasie —
dlatego udostepniamy je na platfor-
mach typu wideo na zadanie. Podsu-
mowujac, nie ma jednej recepty na
stworzenie kanatu dokumentalnego,
ktéry okaze sie sukcesem, jest to wy-
nikiem wielu wypadkowych. Ale ni-
gdy nie mozna zapomnie¢ o widzu —
na koniec dnia to tresci programowe
beda decydujace czy zmieni on kanat
Czy zostanie z nami.

Jak rézni sie zainteresowanie wi-
dzéw waszym kontentem w po-
szczego6lnych krajach?

W Viasat World programy dobieramy
pod katem kraju w ktérym planuje-
my je emitowac. Sg one zréznicowa-
ne, natomiast ich cecha wspdlna jest
dobre przygotowanie merytoryczne.

programy dotyczace odkry¢, nauki,
techniki i historii, spektakularne pro-
dukcje, ktére mamy nadzieje zawtad-
na sercami widzéw. Na cieszacym sie
z roku na rok coraz wieksza popular-
noscia kanale Nat Geo Wild sa to naj-
lepsze produkcje dokumentalne po-
Swiecone dzikiej przyrodzie. Z kolei na
kanale Nat Geo People, ktéry adresu-
jemy gtéwnie do widowni kobiecej,
programy, ktére zaspokoja ich ocze-
kiwania w zakresie poszukiwania in-
spiracji, poznawania odlegtych kultur
i cywilizacji. Dodatkowo stale rozwija-
my platforme NatGeo Play, ktéra ofe-
ruje widzom praktycznie nieograni-
czony dostep do naszych najlepszych
produkgji.

Dziekuje za rozmowe.

Tresci programowe sa dla nas zawsze
najwazniejsze.
Nasza widownia docenia lokal-

ne produkgje takie jak ,Planeta Euro-
pa”, jak réwniez nowe i ekscytujace
rekonstrukcje historyczne, takie jak
»Skazani na banicje czy 37 dni — dro-
ga do | Wojny Swiatowej”. Duza po-
pularnoscia ciesza sie takze progra-
my ukazujace codzienne Zzycie pro-
fesjonalistow jak , Mistrzowie drew-
na”.

Polski widz z naszej oferty naj-
chetniej wybiera Polsat Viasat Histo-
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ry, czyli seriale i programy dotycza-
ce historii i religii takie jak ,Plantage-
neci — krwawa dynastia”. Wsréd na-
szych propozycji mamy réwniez takie
seriale, ktore ciesza sie popularnoscia
bez wzgledu na miejsce zamieszka-
nia odbiorcéw. Jest to, np. seria doty-
czaca wydarzen Il wojny Swiatowe;.

Kanaty dokumentalne mocno
zmienity swoje oblicze w ostat-
nich latach. Co jest tego przy-
czyng?

Gtownym wyzwaniem, ktoére stoi
przed osobami zaangazowanymi

w tworzenie tresci programowych

jest obserwowanie trendéw i zmian
zachodzacych w sposobie zycia i pre-
ferencjach widza. Nie jest odkryciem,
ze zyjemy coraz szybciej, a widzowie
maja coraz mniej czasu na popotu-
dnia spedzone przed szklanym ekra-
nem. Rozwdj technologii sprawit, ze
wszyscy pragniemy mie¢ dostep do
najnowszych tresci programowych.
W efekcie tego coraz wiecej widzéw

przenosi sie do Internetu. Nie nalezy
tego jednak rozpatrywac¢ w katego-
rii zagrozenia, a szansy. Rosnaca po-
pularnos¢ drugiego i trzeciego ekra-
nu, w potaczeniu z tradycyjna telewi-
zja, stanowi prawdziwa site. Dlate-
go tez nasze programy sa dostepne
24/7 w portalach oferujacych wideo
na zadanie.

Drugim silnym trendem, kto-
ry obserwujemy od kilku lat, jest
wzrost liczby fabularyzowanych pro-
dukcji dokumentalnych. | chociaz
Polsat Viasat History wciaz stawia
gtdbwnie na nowoczesnie pokaza-
ne realia i prawdziwa historie, to nie

asowe Polsat Viasatdklistory 4

,Skazani na banicje czy 37 dni — droga do I Wojny Swiatowe;j”

e

moglismy nie podarowa¢ widzom
tego, czego od nas oczekiwali. Dla-
tego tez w kwietniu br. uruchomili-
Smy nowe pasmo Viasat Epic, kto-
re jest nadawane w kazda niedziele
0 godz. 21:00, ktére proponuje te-
lewidzom niezwykle interesujace se-
riale obyczajowe oraz programy pre-
zentujace wydarzenia historyczne
z nowej perspektywy.

Jak oferta Naziemnej Telewizji
Cyfrowej wptyneta na rynek ka-
natéw dokumentalnych?

Liczba oséb korzystajacych w Pol-
sce z darmowej oferty NTC wciaz
rosnie, a w czerwcu 2015 r. byto to
juz prawie 16 min odbiorcow. Jest
to ogromna grupa widzow, kté-
rej z pewnoscig nie mozna pomi-
nac przy analizie rynku telewizyjne-
go. Jednak juz na poczatku stycznia
2015 r. dom mediowy MEC opubli-
kowat wyniki badan, wg ktérych Po-
lakom w ofercie naziemnej telewizji
najbardziej brakuje wtasnie kana-
téw dokumentalnych. Od tego cza-
Su nic sie nie zmienito w tej kwestii,
a widzowie weciaz nie maja wybo-
ru w tym segmencie. Viasat World
koncentruje sie jednak na dotarciu
do jak najwiekszej grupy widzow,
aby zaoferowa¢ im najwyzszej ja-
kosci programy dokumentalne. Na-
sze programy mozna obejrze¢ w te-
lewizji kablowej TOYA, Cyfrowym
Polsacie, Multimediach, Vectrze
i od niedawna w UPC. Wtasnie ze
wzgledu na tak duzy zasieg nie mo-
zemy jednoznacznie stwierdzi¢, ze
uruchomienie NTC wptyneto na na-
szg marke.

Jakie sg plany kanatéw na najbliz-
sze miesigce?

W ciagu kilku najblizszych miesiecy
planujemy kilka ekscytujacych pre-
mier. Wsrdéd nich znajdzie sie, m.in.
serial ,,Animal Antics” emitowany na
Polsat Viasat Nature — zabawna se-
ria, ktéra pokaze nietypowe zwycza-
je zwierzat. Przez cate lato bedzie-
my prezentowad premierowe seria-
le, ktoére przeniosa widzéw do swia-
ta zwierzat i dzikiej przyrody. Dodat-
kowo, na antenie Polsat Viasat Histo-
ry beda emitowane catkowicie nowe
programy, chociazby serial opowia-
dajacy o Imperium Rzymskim z go-
scinnym wystepem Mary Beard oraz
ekspertem Lucy Worsley. Nie zapo-
mnimy takze o ulubionych serialach
naszych widzéw - takich jak ,Mi-
strzowie drewna” czy ,Poszukiwa-
cze fortuny”.

Dziekuje za rozmowe.

Wszystkie rozmowy przeprowadzit Kuba Wajdzik
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UPC Polska poszerza siec¢
w Rudzie Slaskiej

UPC Polska rozbudowuje w Rudzie
Slaskiej swoja nowoczesng siec.
Wkrotce operator bedzie mégt za-
oferowac¢ kolejnym mieszkancom
miasta ustugi cyfrowe, w tym do-
step do ultraszybkiego internetu i telewizji cyfrowej.
W zasiegu szerokopasmowych sieci UPC jest obecnie
ponad 2,9 min gospodarstw domowych, w ponad 150
miastach. Ruda Slaska jest kolejnym miastem, w ktoé-
rym UPC inwestuje w poszerzenie zasiegu swojej sieci.
Wkrotce ustugi UPC dotra do takich dzielnic, jak Godu-
la, Halemba, Wirek, Nowy Bytom, Czarny Las, Ruda Po-
tudniowa, Orzegéw, Bykowina i Bielszowice. /PC/

A .
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HIP HOP TV w ofercie HIP W
1108

sieci Vectra i Toya

1 czerwca br. kanat muzyczny HIP HOP TV udostepnio-
ny zostat dla ok. 1 min nowych odbiorcéw. Umowy na
dystrybucje programu stacji podpisano z operatorami
kablowymi i IPTV, m.in. z firmami VECTRA i TOYA. Pro-
gram stacji udostepniono takze na platformie multime-
dialnej eskaGO.

Kanat HIP HOP TV wystartowat 23 marca br. Do tej
pory mozna go byto odbierac za posrednictwem satelity
Eutelsat Hot Bird. Oprocz sieci VECTRA i TOYA program
HIP HOP TV dostepny jest takze m.in. w sieciach nalezg-
cych do firm SGT S.A., ELSAT, Tel-Kab Pruszkow, SUPER-
MEDIA. /PC/

Catchup TV w Telewizji
Swiatlowodowej

7
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Herbalife IRONMAN
70.3 na zywo na
kanale Vectry

Najwazniejsze wydarzenie triathlo-
nowe w Polsce Herbalife IRONMAN
70.3 bedzie emitowane na zywo na
specjalnym kanale sportowym ope-
ratora Vectra. Na dtugo przed zawo-
dami, ktore odbedg sie 5-7 sierp-
nia br. w Gdyni, pojawi sie specjal-
ny kanat, ktéry w swojej poczatko-
wej fazie bedzie poswiecony przede
wszystkim Herbalife IRONMAN 70.3
Gdynia. Widzowie telewizji cyfro-
wej Vectry zobaczg m.in. program
Macieja Dowbora , Kropka nad M”,
aktualnosci z przygotowan do im-
prezy, rozmowy z zawodnikami, po-
rady treningowe.

Dzieki Vectrze organizator im-
prezy po raz pierwszy otrzyma
mozliwos¢ przeprowadzenia ob-
szernej transmisji na zywo z zawo-
déw triathlonowych. Relacja na ka-
nale telewizyjnym Vectry na pozy-
cji EPG 250 to nie tylko umozliwie-
nie kibicom sportowym ogladania
sportowych zmagan na zywo, ale
rowniez szeroka promocja aktyw-
nego trybu zycia wsréd abonen-
téw operatora. /PC/

Firma EVIO Polska wprowadzita ustuge Catchup TV. Ta nowa funkcjonalnos¢ ma pozwoli¢ abonen-
tom na ogladanie programoéw juz emitowanych przez wybrane stacje telewizyjne nawet do trzech

dni wstecz.

Korzystanie z ustugi Catchup TV w ofercie Telewizji Swiattowodowej ma by¢ darmowe i udo-
stepnione wszystkim abonentom. W poczatkowym okresie ustuga bedzie dostepna u operatorow,

ktorzy sa dostepni w punkcie wymianu ruchu EPIX.

Na chwile obecng kanaty TVN, Polsat oraz TVP nie beda dostepne w ramach ustugi Catchup TV,
z uwagi na ograniczenia licencyjne narzucone przez tych nadawcow.

Ustuga jest dostepna na dekoderach marki ADB 2840, a na przetomie czerwca i lipca br. zostanie
uruchomiona réwniez na nowym modelu eBOX M15. /EBA/
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Za nami XVIIl Konferencja KIKE, w czasie ktorej nie tylko dyskutowano o tym, co dzieje sie na rynku i w Izbie,
ale takze podsumowano 2,5-letni okres przebudowy Krajowej Izby Komunikacji Ethernetowej. Obecnie jest
to najwieksza konferencja dla ISP w Polsce. Osiemnasta edycja zgromadzita 711 uczestnikow, w tym 62 pre-

legentéw oraz ok. 70 wystawcow.

Oficjalne otwarcie oraz
pierwsze prelekcje
Kamil Kurek oraz Piotr Marciniak ofi-

cjalnie rozpoczeli osiemnasta edy-
cje Konferencji KIKE. Podczas swo-
jego wystapienia opowiedzieli o no-
wych projektach Izby — w tym o prze-
budowanej stronie internetowej. Swo-
ja premiere miata réwniez nowa gaze-
ta Izbowa — , KIKE#News".

Duza popularnoscia cieszyta sie
prelekcja Jacka Kosiorka, ktory przy-
pomniat o najwazniejszych kwestiach
zwigzanych z Rozporzadzeniem bu-
dynkowym dotyczacym obowiazku
wykonania instalacji teletechnicznych
i instalacji zbiorowej TV-2sat w bu-
dynkach wielorodzinnych.

tukasz Bazanski oraz Ewelina Gra-
biec z itB Legal w czasie swojego pa-
nelu opowiedzieli o korzystnych dla
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przedsiebiorcow telekomunikacyjnych
zmianach w prawie. Przypomnieli, iz
W naszej rzeczywistosci inwestycyjnej
warto aktywnie wykorzystywac sta-
nowione prawo. Mimo tego, ze nowe
regulacje nie zawsze sa akceptowane
w urzedach i instytucjach odpowie-
dzialnych za rozne etapy procesu in-
westycyjnego.

Tego samego dnia odbyt sie panel
omawiajacy pierwszy nabér POPC, kto-
ry poprowadzita Eliza Pogorzelska, Dy-
rektor Departamentu Wdrazania Pro-
jektow  Szerokopasmowych w CPPC.
Wystapienie Elizy Pogorzelskiej poprze-
dzita prezentacja Piotra Wiackiewicza
podsumowujaca wyniki ankiety, o kté-
rej wypetnienie Izba poprosita firmy za-
angazowane w pierwszy nabdr POPC.
Uczestnicy panelu dowiedzieli sie, ze
tylko w przypadku pieciu ztozonych

(Tvllider|

projektéw nie byto koniecznosci wnie-
sienia uzupetnien, pozostate wymaga-
ty korekty. Eliza Pogorzelska szacuje, ze
mimo tego, etap oceny formalnej przej-
da niemal wszystkie ztozone wnioski.

Warsztaty prawne oraz panel
GRAP

W trakcie warsztatéw Katarzyny Orzet
z Kancelarii Radcdw Prawnych Orzet
Stankiewicz, przyblizone zostaty obo-
wiazki informacyjne, jakie na przedsie-
biorcow telekomunikacyjnych nakta-
da nowe Rozporzadzenie Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) 2015/2120
z dnia 25 listopada 2015 r. w sprawie
otwartego Internetu.

Konczacy pierwszy dzien zwy-
czajowy panel dyskusyjny poswieco-
ny byt zatozeniom wspierania inwe-
stycji szerokopasmowych MSP. Do pa-
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Na XVIII Konferencji KIKE wystawHo sie ok. 70 wystawcow

nelu zaproszeni zostali przedstawicie-
le izb oraz stowarzyszen branzowych
i Ministerstwa Cyfryzacji. Mimo nie-
obecnosci  reprezentanta Minister-
stwa, ktéry miat przyblizy¢ instrumen-
ty wsparcia dla ISP, oméwiono z wi-
ceprezesem Zwiazku Bankéw Polskich
problemy w pozyskaniu finansowania
przez sektor MSP. Mieczystaw Gro-
szek z ZBP przedstawit koncepcje uru-
chomienia nowych narzedzi w ban-
kach komercyjnych ukierunkowanych
na inwestycje szerokopasmowe. Za-
powiedziat rowniez wiaczenie sie do
prac grupy ds. finansowania inwe-
stycji szerokopasmowych dziatajacej
w Ministerstwie Cyfryzacji, powotanej
przez Piotra Marciniaka.

Po catym dniu petnym cieka-
wych prelekcji, paneli dyskusyjnych
oraz warsztatéw odbyto sie Grill Par-
ty w amerykanskim stylu. Uczestni-

www.tvlider.pl

Podczas zamkniecia konferencji wrgczarno négrody za udziat
w konkursach przygotowanych przez organlzatora

B

=

W najww;kszym wydarzeniu dla ISP
wzieto udziat 711 uczestnikéw

cy konferencji mogli réwniez skorzy-
stac¢ z wielu atrakgji, ktdre organizato-
rzy przygotowali wspdlnie ze sponso-
rami. Dla odwaznych zorganizowano
bungee oraz ludzka proce, a dla mi-
tosnikéw sportu — Huawei Sport Park
oraz symulator bolidu F1.

Hurt dla ISP - jeden
z goretszych tematéw ostatnich
tygodni
Drugiego dnia konferencji Andrzej
Owczarek, kierownik GRTV, pod-
czas swojego wystapienia wielokrot-
nie podkreslit, Ze nowa grupa robo-
cza powotana przez Izbe jest mocno
nastawiona na wspodtprace. Jej celem
nie jest negocjowanie z nadawcami
stawek, ale opracowanie przejrzystych
i jednolitych wzorcéw umow.
Hurtowy dostep do sieci $wiatto-
wodowych ISP stat sie jednym z naj-

goretszych tematéw ostatnich tygo-
dni. Dlatego podczas panelu ,Hurt
dla ISP” sala byta wypetniona po brze-
gi. Andrzej Owczarek i Piotr Marciniak
ze wsparciem uczestnikéw grupy ini-
cjatywnej opisali zatozenia projek-
tu oraz odpowiadali na pytania zgro-
madzonych oséb. Juz po panelu firmy
zgtosity swoje zainteresowanie przy-
stapieniem do projektu.

XIX Konferencja KIKE juz
w listopadzie
Osiemnasta konferencje KIKE oficjalnie
zakonczyt Mariusz Waniczek, Prezes
KIKE Events. Podczas zamkniecia kon-
ferencji rozdano réwniez nagrody za
udziat w konkursach przygotowanych
przez organizatora wydarzenia.
Kolejna, dziewietnasta konferen-
cja KIKE odbedzie sie 22-23 listopa-
da br. w hotelu Warszawianka. /red./
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Grzegorz Tutkaj

Grzegorz Tutkaj objat

stanowisko  Dyrektora

ds. Marketingu i Promo-
? gi kanatu muzycznego

POLO TV. Nowe obo-
wigzki  bedzie faczyt
z funkcja Dyrektora Pro-
modji sieci Radia WAWA.
Dotychczasowy szef
marketingu POLO TV
Grzegorz Wiejak przeszedt do nowego projektu Grupy ZPR
Media.

Tutkaj zwiazany jest z Grupa ZPR Media od 2005 r. Petnit
funkcje szefa promocji Radia ESKA Wroctaw i Radia WAWA
Wroctaw, odpowiadajac za wizerunek projektéw radiowych
Grupy Radiowej Time na Dolnym Slasku. W pazdzierniku
2015 r. zostat Dyrektorem Promogiji sieci Radia WAWA.

Grzegorz Tutkaj ukonczyt studia Franklin University MBA.
Poza dziatalnoscia zawodowa w radiu, prowadzi takze zaje-
cia ze studentami, m.in. na Uniwersytecie SWPS. /PC/

Jacek Amsterdamski

Jacek Amsterdamski, dotych-
czasowy Dyrektor Dziatu Pro-
dukgji Wideo w Grupie Wirtu-
alna Polska, dofaczyt do spot-
ki WP1, powotanej przez
GWP w celu rozwoju naleza-
cej do niej telewizji linearnej,
obejmujac stanowisko czton-
ka zarzadu. Amsterdamski raportowa¢ bedzie do Wojciecha
Pawlaka, prezesa kanatu telewizyjnego Wirtualnej Polski, ktory
ma rozpoczac nadawanie w IV kwartale br. /PC/

Krzysztof Swiergiel

Grupa medialna  ELEVEN
SPORTS NETWORK miano-
wata Krzysztofa Swiergiela na
stanowisko Dyrektora Zarza-
dzajacego na Polske. Swier-
giel bedzie odpowiedzialny za
dalszy rozwoj ELEVEN w Pol-
sce, w tym za zwiekszenie
przychoddw, rozwdj strate-
gicznych partnerstw oraz nadzorowanie codziennej dziatalno-
$ci stacji. Bedzie on pracowat w warszawskim biurze ELEVEN i
raportowat bezposrednio do Dyrektora Zarzadzajacego Gru-
py, Danny’ego Menkena. /EBA/
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UMAMI, czyli poszukiwania
smaku idealnego

LB \Wyjatkowe wydarzenie
. [y odbylo sie 31 maja br,
i RS\ restauracji WHY THAI
- w Warszawie przy ul.
Wiejskiej 13. Swiat sztuki
malarskiej spotkat sie ze
Swiatem sztuki kulinarne;.
Wybitni artysci z Tajlandii stworzyli obraz inspirowany umami —
tajemniczym i zachwycajacym smakiem, ktory stanowi idealne
potaczenie skfadnikéw. Partnerem artystycznym i wspdtorgani-
zatorem sniadania prasowego byta wiascicielka Galerii Sztuki
Wspdtczesnej MOSTRA — Lena Szwed-Strézyniska.

O$miu artystow przywiozto do Polski co$ niezwykle au-
tentycznego, mocno osadzonego w tradycji swojego kraju.
Cos, co jest synteza czterech zywiotéw — ziemi, powietrza,
ognia i wody. Cztery zywioty zas stykaja sie z czterema sma-
kami, ktdre w kuchni tajskiej przenikaja sie wzajemnie w da-
niach zaskakujacych swoja réznorodnoscia. Idea podrézy taj-
skich artystow do Polski jest spotkanie kultur i ich Zrédet. Ma
ona przypominac¢ o korzeniach kultury europejskiej, co daje
poczucie wspdlnoty — niezaleznie od kontynentu.

Restauracje WHY THAI food & wine w Warszawie i Pozna-
niu powstaty z zamitowania do kuchni tajskiej — z jej bogatymi
smakami i aromatami. Tutaj kazde danie bazuje na swiezych
skfadnikach, a produkty dostarczane sa droga lotnicza bezpo-
Srednio z Tajlandii i z innych krajow azjatyckich. Kucharze maja
za zadanie wydoby¢ aromat ze Swiezych produktéw poprzez
ich taczenie. Kreator, pomystodawca, a zarazem wiasciciel re-
stauracji — Michat Niemiec wykazuje szczegdina dbatos¢ nie
tylko o doskonaty smak, ale réwniez o najwyzsza jakos¢ ser-
wowanych dan oraz ich wyjatkowy sposéb podania.

SGT S.A.z
opcyjnym

SGT S.A. wdraza motywacyjny program opcyjny dla opera-
toréw. Program, ktérego realizacja zostata przewidziana na
najblizsze trzy lata, ma umozliwi¢ najbardziej aktywnym part-
nerom dofaczenie do grona akcjonariuszy SGT S.A., udziat
W przysztych zyskach spétki i we wzroscie jej wartosci. Sys-
tem powstat z mysla o wspdtpracujacych z firma operatorach,
ktdrzy cenia sobie dtugofalowa, stabilna kooperacje z jednym
podmiotem, a jednoczesnie aktywnie sie w nig angazuja. Kaz-
dy z operatoréw oferujacych ustugi JAMBOX ma szanse zo-
sta¢ akcjonariuszem SGT S.A. Status wspotudziatowca daje
prawo m.in. do petnej informagji na temat spotki, do wptywu
na strategiczne decyzje spétki w ramach udziatu w walnym
zgromadzeniu, do udziatu w przysztych zyskach spétki oraz do
udziatu we wzroscie jej wartosci. Liczba abonentéw telewizji
JAMBOX przekroczyta juz 30 tysiecy. Szacuije sig, iz do konca
2019 roku ta liczba wzrosnie do 60 tysiecy. /red./

rogramem
a operatorow
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Fot.: materiaty prasowe Radio Zet

Agnieszka Szozda Dyrektorem
Marketingu Grupy Eurozet

Agnieszka  Szozda
dotaczyta do zespo-
tu Eurozet. 1 czerw-
ca br. objefa sta-
nowisko  Dyrekto-
ra Marketingu, od-
powiadajacego za
wszystkie marki
Grupy (Radio ZET,
Radio ZET Gold, Ra-
dio ZET Chilli, Antyradio). Beda jej podlega¢ promocja, ba-
dania oraz PR produktowy. Nowa dyrektor zarzadza row-
niez obszarem eventow produkowanych przez Eurozet
Live. Jej bezposrednim przetozonym jest Prezes Grupy Eu-
rozet — Andrzej Matuszynski.

Szozda ma prawie dziesiecioletnie doswiadczenie w bran-
7y rozrywkowej, w tym fonograficznej i telewizyjnej. W ob-
szarze muzycznym jako Strategic Marketing Director w Sony
Music Entertainment Poland odpowiadata za kampanie ATL,
BTL, PR oraz trade marketing. Zajmowata sie sprzedaza mu-
zyki do reklam, filméw, seriali, produkowata i promowata
kompilacje ptytowe (w tym m.in.: cykl ,I Love... Marek Sie-
rocki poleca”), a takze zarzadzata katalogiem jazz i klasyka.
Doswiadczenie w branzy telewizyjnej zdobywata najpierw
w marketingu MTV Networks Poland (obecnie Viacom),
gdzie zajmowata sie kanatami MTV, VIVA i VH1, a ostatnio,
jako Head of Marketing & Communication A+E Networks,
kanatéw History i Cl Polsat, jednoczesnie bedac wspottwor-
czynia start-up’u polskiego oddziatu. Wprowadzata na pol-
ski rynek nie tylko poszczegdine produkgje tv, jak np. serial
Wikingowie"” (History), ale tez kanaty telewizyjne, jak Come-
dy Central (Viacom). Eventowo w ramach komunikacji marek
i produktow realizowata réznorodne projekty: od spotkan
w formule konferencji raméwkowych przez formaty dedyko-
wane Klientom (jak spektakularne Urodziny MTV) po promo-
cyjna obecnos¢ na wydarzeniach plenerowych, koncertach,
piknikach czy targach.

—Kiedy Eurozet ztozyt mi oferte pracy nie wahatam sie ani
chwili. Dlaczego? Bo Radia ZET stuchatam juz bedac nasto-
latka. Pamietam wiele fantastycznych akgji antenowych czy
promocyjnych tej stacji — od teraz jeszcze bardziej mojej stacji.
Dla marketingowca nie ma bardziej wymarzonego produk-
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tu do komunikagji niz ten, w ktérego site sam mocno wie-
rzy. Dlatego zawodowo — znalaztam sie w idealnym dla sie-
bie miejscu — komentuje Agnieszka Szozda. /EBA/

Piekna i bestia w Antyradiu

5 maja na antenie Antyradia zadebiutowat nowy poranek.
0Od 6.00 do 10.00 pojawito sie pasmo ,,Piekna i bestia” — au-
dycja prowadzona przez Joanne Zientarska i tukasza ,Cie-
chana” Ciechanskiego.

Niezmiennie gospodarzem pasma , Ostry dyzur” (10.00-
13.00) pozostaje Aleksander ,Ostry” Ostrowski. Pasmo
13.00-15.00 poprowadzi Kuba Olszewski. Pozostate pozycje
pozostaty bez zmian.

Joanna Zientarska to prezenterka radiowa i telewizyjna,
dziennikarka motoryzacyjna. Bierze udziat w rajdach przepra-
wowych. Na antenie Antyradia od ponad o$miu lat. Z kolei
tukasz ,Ciechan” Ciechanski to muzyk, prezenter radiowy
oraz fan motoryzacji. Z Antyradiem jest zwigzany od ponad
siedmiu lat. /PC/

Tomek Michniewicz w Radiu Zet

Tomek Michniewicz dofaczyt do zespotu Radia ZET. 30 maja
br. po raz pierwszy na antenie pojawit sie jego program
W droge! Wakacyjny poradnik Tomka Michniewicza”.

Codziennie od poniedziatku do piatku w pasmie ,Od
ucha do ucha” dziennikarz i podréznik prowadzi autorski po-
radnikowy program z ciekawostkami dotyczacymi tego, co
moze stuchaczy spotka¢, zainspirowac czy zaskoczy¢ w roz-
nych zakatkach $wiata.

Michniewicz to dziennikarz, reportazysta, fotograf, or-
ganizator wypraw i ekspedycji. Autor czterech bestselle-
rowych, nagradzanych reportazy ksiazkowych: ,Samsa-
ra”, ,Goraczka. W swiecie poszukiwaczy skarbéow”, ,Swoja
droga” i ,Swiat réwnolegty”. Autor programu ,,Inny $wiat”
(TTV, 2015 r.), a przez ostatnich kilka lat audycji radiowych
takich jak m.in. ,Reszta swiata” w Jedynce i ,Tréjka prze-
kracza granice” w Trojce, redaktor naczelny serwisu po-
drézniczego KoniecSwiata.net. Laureat czterech statuetek
na festiwalu cywilizacji i sztuki mediéw, odkrywcéw i po-
droznikéw Mediatravel, nominowany do Koloséw i nagro-
dy National Geographic ,Traveler”. Od dwéch lat prowadzi
gale finatowa Koloséw, nazywanych podrézniczymi Osca-
rami. /KW/

Otwarte od 15 w Radiu Zet Gold

.Otwarte od 15" to nowy program Radia ZET Gold, ktéry
prowadza Matgorzata Koscielniak i Pawet Chowaniec. Pre-
miera pasma odbyta sie 16 maja br.
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Interaktywna audycja jest nadawana od poniedziatku
do piatku w godzinach 15.00-18.00. Codziennie w pro-
gramie maja pojawiac sie ciekawe tematy, goscie, rézne
opinie i rozmowy ze stuchaczami.

Pasmo ,Radio ZET Gold — najwieksze przeboje wszech
czasow" rozpoczynajace sie od 10.00 zostato wydtuzone
0 godzine i potrwa do godz. 15.00. Niezmiennie prowa-
dzi je Witold Lazar.

Matgorzata Koscielniak w latach 1992-2001 byta zwia-
zana z Radiem Eska, a nastepnie przez dziewiec¢ lat z RMF
FM. Od maja 2011 r. do wrzesnia 2012 r. byta redaktor na-
czelna chojnickiego Radia Weekend. W 2014 r. dotaczyta
do Programu | Polskiego Radia, gdzie pracowata do zeszte-
go poniedziatku. Dziennikarka jest tez wokalistka jazzowa,
autorka tekstow i felietonistka.

Polska Reprezentacja Kibicow
Radia Zet

Radio ZET kompletuje Polska Reprezentacje Kibicow, ktéra
pojedzie do Frangji kibicowa¢ biato-czerwonym i rozdaje mi-
lion flag na stacjach paliw Orlen. Akcji antenowej towarzyszy
kampania outdoorowa, prasowa i internetowa ,Stuchaj co-
dziennie Radia ZET i wygraj wyjazd do Frangji”.

Wielki konkurs Radia ZET ruszyt 23 maja i zakonczyt sie
13 czerwca br. Codziennie od poniedziatku do piatku jeden
ze stuchaczy dofaczat do Polskiej Reprezentadji Kibicow, kté-
ra pojedzie do Frandji kibicowac biato-czerwonym. Zeby zdo-
by¢ powotanie trzeba byto stuchac¢ uwaznie Radia ZET, wyka-
zac sie refleksem i wiedza na temat futbolu. Pitkarska zaba-
wa zaczeta sie jednak wczesniej. O miano kapitana Polskiej
Reprezentadji Kibicow rywalizowali na antenie Tomasz Flor-
kiewicz z ,Dzien dobry bardzo” oraz Damian Michatowski
z ,Uwazam ZET".

Akcji towarzyszy kampania outdoorowa w o$miu naj-
wiekszych miastach Polski — Gdansku, Katowicach, Krakowie,
todzi, Poznaniu, Szczecinie, Warszawie i Wroctawiu. W ko-
munikacji zostana wykorzystane m.in.: reklamy wielkoforma-
towe, reklama prasowa (tytuty Polska Press Grupa, Rzeczpo-
spolita, Party, Viva) oraz internetowa (m.in. Onet, WP, Inte-
ria, Gazeta.pl i media spotecznosciowe). Radio ZET rozda tez
milion biato-czerwonych flag Polskiej Reprezentacji Kibicéw
montowanych do samochodéw. Bedzie je mozna otrzymac

za darmo na stacjach paliw Orlen. Przewidziano réwniez ak-
cje ambientowe. Kampania ruszyta 23 maja.

WYGRA) WY)AZD DO FRANC)I

DOLAC2 DO POLSKIE) REPREZENTAC)I KIBICOW

Fot.: materiaty prasowe Radio Zet

Wigeaj na radiozet.pl

Od 13 do 21 czerwca potrwa konkurs ,,Pokaz nam jak ki-
bicujesz”. Najciekawsze zdjecia z flagami Polskiej Reprezenta-
qji Kibica zostana opublikowane na radiozet.pl, a ich autorzy
otrzymaja nagrody.

Koncepcje kreatywna kampanii opracowat Dziat Promodiji
Radia ZET. Media zaplanowat i zakupit ZenithOptimedia Gro-
up oraz Grupa Eurozet. /EBA/

Dominika Sygiet w Antyradiu

Dominika Sygiet dotaczyta do zespotu Antyradia. Od
20 maja br. z Wtodzimierzem Zientarskim wspotprowadzi
program ,,Odjechani” emitowany od poniedziatku do piatku
miedzy 15.00 a 17.00.

Sygiet zastapi Joanne Zientarska, ktdra od 5 maja razem
z tukaszem Ciechanskim jest gospodynia poranka , Piekna
czy bestia?”. W ,Odjechanych” maja pojawiac sie tradycyjnie
tematy motoryzacyjne, ale nie tylko.

Sygiet do niedawna byfa sekretarzem redakgji Polskiego
Radia Dzieciom. Wczesniej byta zwiazana m.in. z Radiem Baj-
ka, Radiem Roxy, TVN Warszawa, RDC, Programem IV Pol-
skiego Radia i Radiem Kolor. /EBA/
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T IPTV dla sieci GPON
1 | SA.
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er technologic

zny dla

itoroéw, ktorzy poszukuja Oferujemy operatorowi:

optymalnych rozwigzan TV

» odbior sygnatu telewizyjnego za
posrednictwem istniejgcej infrastruktury
Swiattowodowej w postaci zaszyfrowanej

» korzystanie z systemu warunkowego
dostepu VERIMATRIX

» EPG

» dostep do systemu informatycznego
zarzadzajacego dostepem warunkowym
(SMS)

CAMAL+ Sport ZHD

» nowoczesne oprogramowanie STB
umozliwiajgce operatorowi import wtasnej
listy kanatow, pakietow, logotypow

» mozliwosc¢ dzierzawy lub zakupu
STB IPTV MAG250

» wsparcie techniczne
(m.in. centrum nadzoru sieci 24h)

Jak szybko i tanio zaoferowac
Abonentom oferte TV
na urzadzenia mobilne?

@ ustal z nadawcami, ktére kanaty
mozesz zaoferowaé w swojej
ofercie mobilnej TV

@ dostarcz je do SGT S.A.
(PLIX Warszawa,
4DC Katowice)

€ po ich przetranskodowaniu
do odpowiedniego formatu Kontakt
otrzymasz je z powrotem

Dziat Handlowy

(4] kazdy z kanatow odbierzesz w trzech

réznych profilach (jakosé: niska, dobra, wysoka) +48 32428 8 428
9 SGT S.A. udostepni Ci aplikacje, dzieki ktérym Twoi e
Abonenci bedq mogli oglqdar; TWqu Oferte v ul. Ligocka 103, budynei;é e-mail  handlowy@sgtsa.pl

na laptopach, smartfonach i tabletach 40-586 Katowice web  www.sgtsa.pl
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TYLKO | WYLACZNIE NA POLSAT VIASAT EXPLORE

CS:GO LONDYN 2016

FINALY NA ZYWO 26 CZERWCA 21:00
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