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KANAŁY SPORTOWE

Zapraszamy serdecznie do współpracy!
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Drodzy Czytelnicy!

Lato ma się ku końcowi, dzieci wracają do szkół, 
a dla tych, którzy są już po urlopach, nastał czas pra-
cy i  podejmowania decyzji. Nasz wrześniowy numer 
„Tv lidera” poświęciliśmy walce z piractwem, które za-
graża nam coraz bardziej i  to nie tylko szeroko rozu-
mianemu rynkowi TV, ale również... samym widzom. 
Bez radykalnego zlikwidowania tego zjawiska, może 
się okazać, że producenci kontentu będą mniej chętnie 
inwestować w filmy czy seriale. O pomysłach na wal-
kę z piractwem i ich skuteczności rozmawiamy z Teresą 
Wierzbowską, Szefową Stowarzyszenia Sygnał.

A skoro jesteśmy jeszcze przy treściach, to wg 
badania MEC Video Track II, tzw. e-widzowie lu-
bią długie treści video. W  epoce krótkich klipów, 
śmiesznych i często głupich filmików, to istotna in-
formacja dla branży, na pewno pokazująca w którą 
stronę zmierzają oczekiwania widowni. To wszyst-
ko dzieje się, m.in. za sprawą serwisu Netflix, który 
jest globalnym dostawcą coraz większej ilości kon-
tentu. O tym rozmawiamy z Izabelą Albrychiewicz, 
Szefową MEC.

Widzów do wszelkiego rodzaju ekranów przy-
ciągają filmy, seriale ale też i sport, zwłaszcza gdy 
Polacy liczą się w walce o medale. Niby nic odkryw-
czego, ale w epoce wielu ekranów, taka informacja 
na pewno jest istotna dla rynku TV. Nie zmniejsza 
się zainteresowanie igrzyskami czy meczami piłki 
nożnej, ale coraz chętniej oglądamy to na różnych 
mobilnych urządzeniach. Letnie wydarzenia spor-
towe biły rekordy popularności w telewizji. I o tym 
przeczytają Państwo w jednym z naszych tekstów.

Na rynku TV jesień i wiosna był czasem boga-
tych w premiery ramówek TV. Jednak wraz z roz-
wojem nowych mediów i rosnących oczekiwać wi-
dzów, wszystko się zmienia na naszych oczach. 
Stąd też nasze pytanie numeru: czy podział na kla-
syczne sezony w TV ma jeszcze sens? Z tym pyta-
niem próbują się zmierzyć zaproszeni eksperci i au-
torytety medialne.

Na razie starym rytmem startują jesienne 
ramówki największych stacji. Telewizje dość 
ostrożnie wprowadzają nowości na swoje an-
teny, stawiając przede wszystkim na sprawdzo-
ne w  bojach produkcje. Mimo, że główne sta-
cje systematycznie – od rozpoczęcia epoki ka-
nałów tematycznych – tracą widownię, to ostat-
nie miesiące pokazują, że wciąż mogą skutecz-
nie walczyć o  rynek, nie tylko podczas dużych 
wydarzeń sportowych. 

„Hyde Park, czyli wolny głos dla branży” – za-
proszeni goście próbują zmierzyć się na naszych ła-
mach z nową rzeczywistością medialną. Do pomy-
słu Hyde Parku będziemy wracać niejednokrotnie 
w „Tv liderze”.

A tymczasem czekają na nas ciekawe konferen-
cje i wiele dyskusji, które za pewne dadzą rozwią-
zanie wielu problemom i  tematy do przemyśleń. 
Przed nami:                   

– � Polski Zjazd Pracowników Łączności,  
19–20 wrzesień 2016,

– � IX Warsaw International Media Summit,  
12–13 październik 2016,

 – � IX Sieci Szerokopasmowe,  
13 październik 2016,

– � Konferencja PIKE, 24–27 październik 2016

„Tv lider” ma zaszczyt być patronem medialnym 
tych spotkań. Zapraszamy serdecznie! Do zobacze-
nia w  miłej i  pełnej uśmiechu atmosferze. Czego 
Wam i sobie życzę, kochani Czytelnicy.

Ewa Bryćko-Andruszczyszyn
Redaktor Naczelny

„Jedno jest pewne, 
że życie jest niepewne. 
A pewne są tylko podatki i śmierć.”

Znane/zasłyszane/z życia wzięte 
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Jak wygląda dzisiaj problem pirac-
twa w Polsce? 
Najczęściej spotykaną formą nielegalnej 
dystrybucji treści audiowizualnych w In-
ternecie jest streaming, czyli nielegalne 
rozpowszechnianie audycji lub całych li-

nearnych kanałów telewizyjnych. Na-
dal stosowany jest także sharing, czy-
li bezprawne udostępnianie kart abo-
nenckich innym użytkownikom. Zde-
cydowana większość właścicieli serwi-
sów nielegalnie dystrybuujących treści 

wideo robi to w celach komercyjnych, 
przyjmując model reklamowy lub abo-
namentowy, bądź łącząc obydwa te 
modele. Przy minimalnych kosztach, bo 
przecież bez finansowania kosztownej 
infrastruktury, produkcji programów 

Walczymy  
coraz skuteczniej

Fo
t.

: a
rc

hi
w

um
 r

oz
m

ów
cy

W niektórych przypadkach udaje 
się doprowadzić do zamknięcia 
serwisu w ciągu kilku tygodni 
od złożenia powiadomienia 
o podejrzeniu popełnienia 
przestępstwa

Z Teresą Wierzbowską,  
Prezes Zarządu Stowarzyszenia Sygnał  
rozmawiał Kuba Wajdzik
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czy licencji, osiągają milionowe docho-
dy ze swojej działalności. Jak podaje 
Anti-Piracy Protection, wartość reklamy 
w serwisach pirackich w 2015 r. wyno-
siła około 50–60 mln zł, a rynku płatno-
ści 350–450 mln zł. 

PwC oceniło, że straty dla polskiej 
gospodarki wynikające z  naruszanych 
praw własności intelektualnej w  In-
ternecie już w  2014 r. wyniosły 500– 
–700 mln zł rocznie, czyli 0,04 całkowi-
tego PKB Polski, z czego 170–250 mln zł 
tracił bezpośrednio Skarb Państwa. Do 
tego dochodzą straty poszczególnych 
operatorów i nadawców, które odbija-
ją się na działalności spółek, gdyż mogą 
one w  konsekwencji tej sytuacji prze-
znaczyć mniej środków na inwestycje. 
Sprawa jest poważna, bo biorąc pod 
uwagę dynamikę zjawiska, w  2018 r. 
straty w  pesymistycznym scenariuszu 
mogą osiągnąć wartość całego budże-
tu Ministerstwa Kultury naszego kraju.

Co zmieniło się na przestrzeni ostat-
nich kilku lat w kwestii piractwa?
Dynamika zmian jest bardzo wysoka. 
Po pierwsze, zmieniają się technicz-

ne aspekty związane z nielegalną dys-
trybucją treści, co wynika ze znacz-
nie lepszej przepustowości sieci. Mo-
del „download” traci na popularności, 
gdyż możliwość obejrzenia materiału 
od razu online jest dla użytkowników 
atrakcyjniejsza, a  technologia służąca 
do tego jest łatwo dostępna.

Po drugie, zmieniają się oczekiwa-
nia konsumentów. Powszechne sta-
ło się korzystanie z  serwisów wideo 
online. Użytkownicy chcą mieć łatwy 
i  szybki dostęp do treści, co dotyczy 
obiegu zarówno legalnego, jak i niele-
galnego. Rośnie także zaufanie inter-
nautów do płatności online, w tym za 
dostęp do treści wideo.

Zmiany dotyczące rynku online 
przyczyniają się także do wzrostu po-
pularności nielicencjonowanych serwi-
sów wideo i stanowią wyzwanie dla or-
ganów ścigania, które dostrzegają pro-
blem i znacząco zmieniły sposób działa-
nia w ostatnich latach. W Komendach 
Wojewódzkich Policji zostały utworzo-
ne wydziały do walki z cyberprzestęp-
czością, co już przynosi efekty w posta-
ci spektakularnych akcji – skutecznych 

zatrzymań i zamknięć nielegalnych ser-
wisów. W niektórych przypadkach uda-
je się doprowadzić do zamknięcia ser-
wisu w ciągu kilku tygodni od złożenia 
zawiadomienia o podejrzeniu popełnie-
nia przestępstwa. Rośnie także wiedza 
na temat tego typu działalności prze-
stępczej, m.in. dzięki szkoleniom dla 
funkcjonariuszy policji i prokuratorów.

Cieszą inicjatywy Komisji Europej-
skiej czy regulatorów krajowych, któ-
rzy dostrzegają problem i  starają się 
tworzyć narzędzia ułatwiające walkę 
z piractwem. Temu też służy idea „fol-
low the money”, czyli podążania śla-
dem pieniędzy i  uniemożliwiania wła-
ścicielom portali uzyskiwania przycho-
dów z nielegalnej działalności. Aktywne 
działania podejmuje Ministerstwo Kul-
tury i Dziedzictwa Narodowego. Spra-
wą zainteresował się także Urząd Ko-
munikacji Elektronicznej będący gospo-
darzem cyklu spotkań na ten temat.

Sygnał zaczął już wdrażać tę strate-
gię. Na czym ona dokładnie polega?
Kluczowa dla tej inicjatywy jest jej sku-
teczność i szybkość wdrożenia bez po-
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S t o wa r z y s z e n i e  S yg n a ł  d z i a ł a  n a  r z e c z  p o s z a n o wa n i a  p r aw  n a d aw c ó w,  dy s t r y b u t o r ó w, 
l i c e n c j o d aw c ó w  o r a z  o d b i o r c ó w  p r o g r a m ó w  t e l e w i z yj n yc h  i   i n n yc h  t r e ś c i  m u lt i m e d i a l n yc h . 
P o w s ta ł o  w   2 0 0 1  r o k u .  O b e c n i e  w   j e g o  s k ł a d  w c h o d z ą  2 2  f i r m y  z   b r a n ż y  m e d i ó w  i   t e l e k o m u n i k a c j i . 
G ł ó w n y  o b s z a r  d z i a ł a ń  S t o wa r z y s z e n i a  t o  s z e r o k o  p o j ę t e  i n i c j at y w y  e d u k a c yj n e ,  o r g a n i z a c j a 
s z k o l e ń  n t.  wa l k i  z   n a r u s z e n i a m i  p r aw  a u t o r s k i c h  d l a  p r z e d s taw i c i e l i  o r g a n ó w  ś c i g a n i a ,  m . i n . 
d l a  p o l i c j i ,  p r o k u r at u r y  i   s z k ó ł  p o l i c j i ,  a   ta k ż e  p r o wa d z e n i e  wa r s z tat ó w  d l a  p r z e d s taw i c i e l i  f i r m 
c z ł o n k o w s k i c h .  S t o wa r z y s z e n i e  i n i c j u j e  i   r e a l i z u j e  k a m pa n i e  e d u k a c yj n e ,  p r z yg o t o w u j e  r a p o r t y, 
a n a l i z y  i   s ta n o w i s k a ,  b i e r z e  u d z i a ł  w   p r o c e s i e  l e g i s l a c yj n y m  i s t o t n yc h  d l a  g o s p o d a r k i  a k t ó w 
p r aw n yc h .

Teresa Wierzbowska
Ekspert w zakresie mediów i komunikacji. Od 15 lat zajmuje się projektami rozwojowymi na rynku nowych 
mediów. Prezes Stowarzyszenia Sygnał. Doradca Zarządu ds. Public Affairs w Cyfrowym Polsacie. Wiceprezes 
PIIT, gdzie jest odpowiedzialna za obszar mediów elektronicznych. Członek Rady Nadzorczej Związku Praco-
dawców Branży Internetowej IAB Polska, szef grupy roboczej IAB audio wideo. Sędzia Sądu Arbitrażowego 
Rady Etyki Reklamy. Wcześniej pracowała na kierowniczych stanowiskach w spółkach z rynku mediów (wy-
dawcy, firmy badawcze, agencje). 

Jest też aktywna w sferze działalności akademickiej. Wykładowca od ponad 10 lat, realizuje autorskie pro-
gramy i gościnne wykłady na studiach magisterskich oraz podyplomowych z zakresu komunikacji i nowych me-
diów. Członek władz Collegium Civitas w randze Pełnomocnika Rektora odpowiedzialnego za rozwój progra-
mów z obszaru kształcenia ustawicznego. Autorka lub współautorka raportów, analiz i opracowań książko-
wych na temat komunikacji i mediów. Magister zarządzania i absolwentka podyplomowego Studium Public Re-
lations. Studiowała także kierunki humanistyczne – muzykologię oraz stosunki międzykulturowe.
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trzeby przeprowadzania złożonej pro-
cedury legislacyjnej. Komisja Europej-
ska wskazuje koncepcję „follow the 
money” jako jedną z najbardziej efek-
tywnych metod walki z piractwem in-
ternetowym. Chodzi o systemowe dzia-
łania realizowane wspólnie przez pod-
mioty rynkowe we współpracy z admi-
nistracją publiczną. Ich celem jest odcię-
cie od przychodów nielegalnie działają-
cych serwisów poprzez uniemożliwia-
nie dokonywania płatności abonamen-
towych i nieumieszczanie reklam w ser-
wisach działających bez poszanowa-
nia prawa. Warto zauważyć, że Polska 
jest jednym z pierwszych krajów, w któ-
rych zostały wypracowane mechanizmy 
mające na celu lokowanie reklam wy-
łącznie w serwisach działających legal-
nie. Akcje takie jak „Oglądaj legalne” 
czy „Reklamuj świadomie. Inicjatywa 
na rzecz uczciwej reklamy” Związku 
Pracodawców Branży Internetowej IAB 
Polska, ruszyły już w 2012 r., kiedy dys-
kusje na ten temat w Komisji Europej-
skiej dopiero raczkowały. Jesienią ub.r. 
włączyliśmy się w działania kierowane 
do rynku reklamowego – reklamodaw-
ców i domów mediowych. Okazało się, 
że nawet duże, międzynarodowe i dba-
jące o wizerunek firmy nie zdają sobie 
sprawy, że reklamy ich usług pojawia-
ją się na portalach czerpiących korzy-
ści z nielegalnej dystrybucji treści. Z ko-
lei domy mediowe często nie mają wie-
dzy na temat tego, które portale działa-
ją nielegalnie. 

Chcąc wesprzeć reklamodawców 
i  domy mediowe, Sygnał podjął się 
dwóch rodzajów działań. Pierwsze to 
wypracowanie wewnętrznego doku-
mentu – tabeli naruszeń, która zawie-
ra informacje o  serwisach działających 
bez poszanowania prawa i  ignorują-
cych zgłoszenia naruszeń. Jest ona we-
ryfikowana przez zewnętrznego audyto-
ra i  udostępniana zainteresowanym fir-
mom na ich prośbę. Drugi typ działań to 
regularny monitoring serwisów znajdują-
cych się w tabeli pod kątem tego, kam-
panie jakich marek są obecne na tych 
portalach oraz jakie budżety są tam lo-
kowane. Przekazujemy te informacje re-
klamodawcom i zachęcamy ich do zwró-
cenia większej uwagi na to, które serwisy 
zasilane są przez ich budżety reklamowe. 

Pierwsze pilotażowe działania już przy-
niosły efekty. Ze 160 dużych marek, któ-
rych reklamy można było znaleźć w ser-
wisach nielegalnie dystrybuujących tre-
ści, zostało tylko kilka. Zdajemy sobie jed-
nak sprawę, że jest to proces dynamiczny 
i wymaga stałego monitorowania.

W  jakim obszarze piractwa wciąż 
napotykają Państwo na największe 
problemy?
Wiele jest jeszcze do zrobienia 
w  obszarze zrozumienia specyfiki 
zjawiska przez prokuratorów, którzy 
prowadzą tego typu sprawy. Wciąż 
niewystarczający jest poziom współ-
pracy międzynarodowej w postępo-
waniach, a  ma ona ogromne zna-
czenie ze względu na transgranicz-
ny charakter naruszeń. 

Nadal trudnością w  walce z  pirac-
twem są niejasności prawne czy brak 
kompletnej implementacji niektórych 
dyrektyw unijnych przewidujących na-
rzędzia pomocne w  przeciwdziałaniu 
nielegalnej dystrybucji treści online. To 
utrudnia działania zarówno przedsądo-
we, jak i sądowe, a jedną z kluczowych 
kwestii jest długość prowadzenia po-
stępowań. 

Z  pewnością wyzwaniem jest tak-
że nastawienie społeczne i  brak pod-
stawowej edukacji w szkołach na temat 
prawa własności intelektualnej i  tego, 
w jaki sposób świadomie korzystać z le-
galnych i bezpiecznych źródeł. 

Czy Polacy są świadomi czym jest 
piractwo? 
Widoczny jest tu pewien dualizm. Pola-
cy mają świadomość, że rozpowszech-
nianie treści pirackich jest niezgodne 
z prawem. Z badań PwC wynika, że wie 
to aż 77 proc. oglądających treści wi-
deo w internecie. Mało tego, większość 
z nich zgadza się ze stwierdzeniem, że 
piractwo jest naganne pod względem 
etycznym. Jednocześnie ten sposób ko-
rzystania z treści video, jest niemal po-
wszechny wśród tych samych respon-
dentów, co wynika z poczucia bezkar-
ności. Wielu z nich nie zastanawia się, 
czy dany serwis działa legalnie, jed-
nocześnie aż 73 proc. osób deklarują-
cych, że chciałoby korzystać tylko z le-
galnych źródeł, nie robi tego. Warto też 

podkreślić, że nieumiejętność odróżnie-
nia serwisów legalnych od nielegalnych 
jest częścią problemu, chociaż trudno 
w niej upatrywać źródła zjawiska. 

Nielegalne serwisy dbają o tworze-
nie złudzenia legalności poprzez wy-
gląd, emisję reklam czy pobieranie 
opłat. Użytkownicy często stają się ofia-
rą takich działań, gdyż rośnie liczba ser-
wisów wyłudzających, które w zamian 
za opłatę niższą niż u  legalnego usłu-
godawcy proponują dostęp do treści. 
Użytkownik kończy bez opłaty i niejed-
nokrotnie swoich danych osobowych 
i bez obiecanej treści. A według danych 
AntyPiracyProtection takich serwisów 
wyłudzających jest na rynku już kilka-
set i  rocznie przybywa ich o kilkadzie-
siąt procent.

Kradzież sygnału TV, zwłaszcza 
podczas dużych wydarzeń spor-
towych, jest niestety czymś po-
wszechnym. Jak skutecznie walczyć 
z tym zjawiskiem?
Efektywna walka z  piractwem wyma-
ga działań kompleksowych i  współ-
pracy organów państwowych z  sek-
torem prywatnym. Obydwie te grupy 
dysponują narzędziami pozwalającymi 
w krótkim czasie zidentyfikować niele-
galne transmisje (np. za pomocą tech-
nologii watermarking czy fingerprin-
ting) i podjąć natychmiastowe działania 
w celu identyfikacji sprawcy i uniemoż-
liwienia dalszej nielegalnej działalności. 
Doświadczenia ostatnich miesięcy po-
kazują, że znajomość mechanizmów 
i stosowanie przewidzianych w polskim 
prawie narzędzi pozwala istotnie zmini-
malizować zjawisko nielegalnej dystry-
bucji relacji sportowych. 

W  przypadku transmisji na żywo 
w  Internecie funkcjonujemy także 
w  niepewności prawnej, co wynika 
z  faktu, że prawo autorskie w  kształ-
cie obowiązującym uchwalane było lata 
przed powstaniem współczesnych mo-
deli dystrybucji treści. Stanowisko to 
stanowi istotną przeszkodę w skutecz-
nej ochronie własności intelektualnej. 

Czy prawo w kwestii piractwa jest 
dobrze skonstruowane? 
Trzeba analizować walkę z piractwem 
w  szerszej perspektywie. Konieczne 
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są nie tylko zmiany w zakresie dosto-
sowania polskiego prawa do realiów 
świata cyfrowego (uwzględniające 
jego dynamikę) oraz do wytycznych 
dyrektyw europejskich (przewidują-
cych szereg mechanizmów, pozwala-
jących efektywniej chronić treści), ale 
także jego skuteczna egzekucja. Nie-
stety, prawo w zakresie własności inte-
lektualnej jest w wielu kwestiach nieak-
tualne, gdyż powstało z myślą o świe-
cie analogowym. Jest także krok za re-
gulacjami europejskimi, które powinny 
być co do zasady jednolite w całej Unii. 
Już teraz nie mamy w  polskich usta-
wach niektórych mechanizmów prze-
widzianych w  dyrektywach, które po-
winniśmy w  pełni zaimplementować 
kilka lat temu. Trwają natomiast już dys-
kusje nad przesunięciem tych dyrektyw 
krok dalej i uskutecznieniem mechani-
zmów egzekucji praw własności inte-
lektualnej. Szeroka dyskusja na temat 
zmian w prawie europejskim w ramach 
pakietu Jednolitego Rynku Cyfrowego 
może być jednak dobrym momentem 
do uporządkowania tej sprawy i dosto-

sowania polskiego prawa do standar-
dów europejskich.

Jakie są plany Stowarzyszenia na 
najbliższe miesiące?
Przede wszystkim będziemy dalej reali-
zować naszą pracę u podstaw. Konty-
nuujemy działania edukacyjne skiero-
wane do policji i prokuratury oraz orga-
nizacji i firm zaangażowanych w ochro-
nę własności intelektualnej. W tym roku 
mamy zaplanowany także cykl szkoleń 
dla prokuratorów. Będziemy tymi uni-
kalnymi doświadczeniami dzielić się na 
arenie międzynarodowej podczas mię-
dzynarodowej konferencji World Intel-
lectual Property Organization (WIPO).

Planujemy kolejne warsztaty or-
ganizowane dla firm członkowskich 
i partnerów. Widzimy, że cieszą się co-
raz większą popularnością jako miej-
sce wymiany doświadczeń, prezentacji 
najlepszych praktyk. Z pewnością bar-
dzo dużo uwagi będziemy poświęcać 
akcji „follow the money” skierowanej 
do pośredników finansowych i  rynku 
reklamowego. Podejmować będziemy 

także kolejne działania o  charakterze 
analityczno-badawczym, które pozwo-
lą nam jeszcze lepiej zrozumieć specy-
fikę piractwa oraz jego skutki dla ryn-
ku. Jesteśmy także uczestnikiem sze-
regu konsultacji aktów prawnych, za-
równo na poziomie krajowym, jak i eu-
ropejskim. Jest to istotny aspekt naszej 
działalności szczególnie w  perspekty-
wie planowanych na najbliższe miesiące 
propozycji zmian w  prawie autorskim 
czy zasad funkcjonowania podmiotów 
świadczących usługi online. 

Te wszystkie działania składają się 
na tworzenie silnej koalicji rynkowej na 
rzecz walki z  kradzieżą własności in-
telektualnej, którą zainicjowaliśmy kil-
ka lat temu. Teraz działamy wspólnie 
z  szeregiem firm i  organizacji branżo-
wych, reprezentujących różne segmen-
ty rynku bezpośrednio lub pośrednio 
dotkniętych problemem oraz z  admi-
nistracją publiczną. W  tej materii nie-
zbędna jest współpraca podmiotów ze 
wszystkich.

Dziękuję za rozmowę. 

Jak wynika z szacunków PwC, co piąty 

Polak regularnie korzysta z serwisów 

internetowych oferujących nielegalny 

dostęp do treści wideo. To prawie 30% 

wszystkich internautów i aż 94% 

osób szukających treści wideo w sieci. 

Jednocześnie większość tych osób 

korzysta zarówno ze źródeł legalnych, 

jak i nielegalnych – 73%  spośród 

oglądających filmy, 49% oglądających 

seriale oraz 45% – transmisje 

sportowe. W ciągu roku nielegalne 

portale odnotowują 400–500 milionów 

odtworzeń filmów, 650–750 milionów 

odcinków seriali oraz 150–180 milionów 

transmisji sportowych.
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Hyde Park TV
czyliwolny  
głosbranży

Co Państwa zdaniem nęka branżę? Gdzie widzimy problemy, które przeszkadzają nam 
w medialnej działalności i to od lat? Co nas boli i przeraża w przestrzeni rynku me-
dialnego w Polsce i na świecie? Co trzeba zmienić w ramach obowiązującego systemu 
prawnego, a co uskutecznić? A może bliższa lub dalsza perspektywa rozwoju mediów 
napawa nas lękiem i smutkiem? Może na odcinku media–rynek–widz oczekiwania każ-
dej ze stron są zupełnie inne, niż byśmy chcieli? 

Zaprosiliśmy na łamy naszego magazynu przedstawicieli i bacznych obserwatorów 
mediów do zaprezentowania swoich opinii na temat kondycji branży, jej przyszłości 
i problemów. Nasza propozycja spotkała się z dużym odzewem. Wybraliśmy dla Pań-
stwa najciekawsze i najbardziej merytoryczne wypowiedzi oraz opinie. Mamy nadzie-
ję, że wniosą w Państwa pracę wiele przemyśleń i pomysłów. Być może także zmobili-
zują do większej aktywności w niektórych obszarach działalności. 

Niestety, ku naszemu rozczarowaniu, duża część wypowiedzi nie dotykała istotnych 
problemów branży. Prawie nikt nie pokusił się, np. o przedstawienie problemów zwią-
zanych z wpływem polityki na działalność mediów czy problemów związanych ze sta-
bilnością finansową mediów. Wielu problemów w ogóle nie poruszono, a przecież jest 
o nich głośno w kuluarach najważniejszych imprez branżowych. Mamy nadzieję, że 
następnym razem, gdy oddamy w Państwa ręce część numeru, pokusimy się wspólnie 
o dokładniejszy „rachunek sumienia branży”. /red./
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Hyde Park TV
czyliwolny  
głosbranży

Prof. dr hab. inż. Józef Modelski

Żyjemy w  okresie interregnum, wyczeki-
wania na systemową zmianę. Twierdzą 
tak niektórzy socjologowie, ekonomiści 
i dziennikarze. Zapewne nowe zjawiska do-
tkną także i rynku mediów w Polsce. Owo 
interregnum może objawiać się tym, że 
stare modele uzyskiwania przychodu wy-
czerpują się, a nowych i stabilnych jeszcze 
nie widać. Cyfryzacja linearna już za nami, 
a w międzyczasie upadek 3D z okularami 
każe przypuszczać, że nowość w  posta-
ci 360° VR, wymagająca co najmniej kar-
tonowej nakładki na smartfon, pozosta-
nie jedynie ciekawostką. Pewną nadzie-
ją może się okazać HEVC i 4K z HDR. Pa-
miętajmy jednak, że wzrost subiektywnej 
jakości dla 4K, jak i rozszerzonego gamut 
i kontrastu występuje dla dużych ekranów. 
Proszę się zastanowić, czy byliby państwo 
skłonni zapłacić więcej za content 4K HDR. 
Nie? No właśnie. Dla ekranów do 50 cali, 
przy oglądaniu z odległości 3 przekątnych, 
różnica nie uzasadnia wzrostu kosztów 
produkcji i  pasma transmisyjnego. MHP, 
HbbTV, MHEG–5 i  inne technologie tele-
wizji interaktywnej nikną w mrokach histo-
rii. Zabiły je powolność renderowania, brak 
interoperacyjności i smartfony z ofertą au-
dio–video. Teraz z kolei mamy OTT i kon-
solidację technologiczną streamingu dzięki 
MPEG–DASH i innym technologiom adap-
tive bitrate. Każdy operator ma ambicje 
budowania tzw. back-endu i  aplikacji na 
urządzenia mobilne, dekodery i  telewizo-
ry, przy użyciu DRM i platform smart–TV. 
Ci, którzy więcej zapłacili za content spor-
towy live, muszą się dodatkowo martwić 
o  session-based watermarking. Niby jest 
co robić na najbliższe lata. Ale entuzjazm 
firm inwestujących w  OTT gasi zapew-
ne analiza sprzedaży dostępów do płat-
nych kolekcji i pojedynczych tzw. assetów.

OTT to jedyna ścieżka, która w  gło-
wach korporacyjnych strategów odda-
la moment zderzenia ze ścianą niemoż-
ności i przychodu niewspółmiernie małe-
go do inwestycji. Nie przeskoczymy jednak 
w Polsce niższego niż w krajach Zachodu 
ARPU, przy tych samych kosztach inwesty-
cji, niskiej tolerancji dla płatności za treści 

internetowe, niskiej tolerancji na reklamy, 
niskiej pozycji startowej w  negocjacjach 
z wielkimi studiami (tzw. major studios) itd.

Bądźmy szczerzy. Baza filmowa plat-
form VoD w Polsce od lat pozostaje na ni-
skim poziomie. Wiele tytułów w Polsce le-
galnie jest dostępnych tylko na DVD, na-
wet nie opracowano wersji Blue Ray. Pro-
ponuję wykonać następujący ekspery-
ment myślowy: proszę wybrać pięć swo-
ich ulubionych filmów, które chcieliby Pań-
stwo obejrzeć w  najbliższy sobotni wie-
czór. Otóż z prawdopodobieństwem gra-
niczącym z pewnością zgaduję, że w legal-
nych bibliotekach SVoD/TVoD w  Polsce, 
większość nie będzie dostępna.

Polityka dostawców treści wobec ope-
ratorów hamuje rozwój rynku VoD w Pol-
sce. Wydaje się, że skala, od której świad-
czenie VoD ma sens (tj. przynosi stabilny, 
regularny dochód, a nie skarbonkę do uty-
lizacji nadwyżek z  abonamentów linear-
nych) zaczyna się od setek tysięcy pozy-
cji. Kilkanaście tysięcy aktywnych assetów 
w bibliotece to niestety uboga oferta. Na 
razie operatorom wydaje się, że mogą za-
wojować ten „obiecujący” rynek. Nieste-
ty szybko zderzają się z marną ofertą i bra-
kiem możliwości dokonania interesujących 
zakupów licencji.

Tymczasem rośnie ogrom treści pro-
dukowanych poza klasycznymi nadawca-
mi. Skalę zjawiska prawdopodobnie znają 
ci, którzy mają w domu nastolatka. Milio-
nowe liczby odtworzeń specyficznych tre-
ści o  tematyce, powiedzmy „stylu życia”, 
nie wrócą już do świata klasycznej telewizji 
i ich kolekcji VoD.

Obawiam się, że barierę potencjału 
sensowności platformy VoD i OTT może 
pokonać nowy podmiot o skali paneuro-
pejskiej. Zmusi on dostawców, a w szcze-
gólności wielkie studia, do przyjęcia wła-
snych warunków – mniej limitów (obec-
nie mamy limity jednoczesnych sesji, limi-
ty urządzeń, limity pobrań, itd.), mniejsze 
ceny, dopuszczalność user-generated 
content obok treści profesjonalnych itd. 
Będzie to podmiot tak duży, że na mocy 
jednej umowy z  producentem, przygo-

tuje wiele wersji językowych i dystrybu-
cję do setek milionów odbiorców. Wyko-
rzysta do tego jedną z wiodących Con-
tent Distribution Network i zbuduje uni-
wersalny player wieloplatformowy i mul-
ti-DRM-mowy takiej jakości i  o  takich 
funkcjach dodatkowych, o jakich nasi lo-
kalni operatorzy i  developerzy mogliby 
pomarzyć. Byłby to koniec małych i  lo-
kalnych platform VoD, wydzierających 
sobie kawałki maleńkiego tortu i bronią-
cych swoich treści na wyłączność.

Wykonajmy drugi eksperyment myślo-
wy: niech każdy z Państwa zastanowi się: 
czego chciałbym jako widz? W moim przy-
padku jest tak:
–  Kupiłem pojedynczy film, tzw. TVoD – 
chcę go mieć na zawsze, nawet, jeśli moje 
połączenie internetowe działa niestabilnie 
krótko mówiąc – Download-to-own.
–  Chcę mieć jedną aplikację dla treści 
wszystkich nadawców, a nie mnóstwo lo-
ginów w małych platformach, gdzie każdy 
ma prawa do jakiegoś wycinka contentu, 
którego broni jak niepodległości.
–  Jak nagrałem coś w chmurze, to chcę to 
mieć na zawsze, a nie na dwa tygodnie.
–  W kolekcji SVoD mają być setki tysięcy 
materiałów, łącznie z filmami przedwojen-
nymi i superprodukcjami z  lat 80. XX w., 
a nie „odpady” pośledniej jakości.
–  Jeśli płacę za coś, co już było nadawane 
w telewizji, to kilkadziesiąt groszy za asset, 
a nie kilkanaście złotych. Jak kupuję pre-
mierowy TVoD, to mogę poświęcić kilka 
złotych.
–  I wreszcie: poza Polską chcę oglądać ka-
nały linerane i TVoD bez geoblokady.

Wydaje się to proste, ale jakże trudne jest 
dziś do osiągnięcia w legalnych źródłach.
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Ekspert rynku radiokomunikacyjnego 
i medialnego



# R a p o r t H y d e P a r k

www.tvlider.pl12

Krzysztof Mikulski

Telewizja, mimo zapowiedzi wy-
parcia jej przez internet, wciąż się roz-
wija. Nie można jednak udawać, że 
konkurencja w sieci nie istnieje. Rynek 
zmienia się dynamicznie: pojawiły się 
nowe sposoby odbioru mediów. Choć 
widzowie niezmiennie szukają w tele-
wizji rozrywki, przeżyć i emocji, stali się 
bardziej selektywni. 

W  dobie internetu kinowe hity 
można zobaczyć w sieci niemal tuż po 
premierze. Coraz częściej seriale, nie-
gdyś domena telewizji, teraz produ-
kowane są specjalnie dla serwisów ta-
kich jak Netflix czy Amazon Video. To 
nie sprzyja polskim stacjom, pokazu-

jącym z opóźnieniem to, co na świe-
cie dawno jest na topie. Coraz więcej 
osób ogląda te produkcje w języku an-
gielskim, a  jeśli nie, internauci błyska-
wicznie przygotowują tłumaczenia – 
dostępne niemal od razu i za darmo. 

Na niekorzyść telewizji działa roz-
drobnienie rynku. Dziesiątki podob-
nych kanałów, nadających te same fil-
my. Dochodzi do absurdalnych sytuacji: 
na trzech różnych kanałach w tym sa-
mym czasie możemy obejrzeć to samo. 
To nie przyciąga widzów. Ich brak 
oznacza małą liczbę reklamodawców 
i funduszy. To prowadzi do oszczędno-
ści i  ciągłych powtórek, uderzających 
w  oglądalność. Tak powstaje błędne 
koło. Kluczem do sukcesu są unikalne 
treści, sprofilowane pod jasno określo-
ną grupę docelową. Tak dzieje się, np. 
w  przypadku Romance TV – najbar-
dziej kobiecego kanału w Polsce. 

Własne, oryginalne produkcje lub 
takie, których nie znajdzie się w inter-
necie – to one są wartością i prawdzi-
wym atutem. One przyciągają przed 

ekrany telewizorów. Często nie są an-
glojęzyczne, a  niemieckie, francuskie 
czy włoskie – zrealizowane w  mniej 
znanych w  Polsce językach. Na pew-
no technologie takie, jak „telewizja na 
życzenie”, czy dostęp on-line, mogą 
mieć wpływ na sukces stacji. Widzo-
wie chcą mieć wybór – nie tylko tre-
ści, ale też czasu, miejsca czy urządze-
nia, na którym chcą oglądać swoje ulu-
bione programy. Aktywnie prowadzi-
my profile Romance TV oraz Motowi-
zji na Facebooku i Instagramie. To cen-
ne źródło wiedzy o oczekiwaniach na-
szej widowni.

Jako dystrybutor kanałów tema-
tycznych jesteśmy częścią branży te-
lewizyjnej od początku lat 90. Ob-
serwujemy i uczestniczymy w zmia-
nach rynku. Sądzę, że nie ma sen-
su obawiać się o przyszłość telewi-
zji. Trzeba tylko umiejętnie dostoso-
wać ofertę do nowych oczekiwań 
odbiorców, a tym samym – móc od-
powiadać także na potrzeby rekla-
modawców.
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Telewizja TVN powstała 19 lat 
temu. Nie będzie przesadą jeśli po-
wiem, że mieliśmy i ciągle mamy ogro-
my wkład w  kształtowanie się rynku 
mediów w  Polsce. Od początku na-
szej działalności mierzymy się z  wie-
loma wyzwaniami i  ciągłymi zmiana-
mi. W  pracy przedsiębiorstwa, które 

zatrudnia tysiące osób i każdego dnia 
dostarcza treści do milionów odbior-
ców, problemy są właściwie codzien-
nością, w której nauczyliśmy się funk-
cjonować. Staramy się wyprzedzać ry-
nek i dostarczać odbiorcom treści naj-
wyższej jakości niezależnie od tego, 
kiedy i gdzie chcą oglądać TVN.

Dyrektor Zarządzający  
Romance TV Polska Sp. z o.o.  

i Prezes Zarządu Motowizja Sp. z o.o.

Menedżer ds. Zarządzania Prawami Online,  
TVN S.A.
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Od niektórych problemów nie jeste-
śmy w stanie uciec. Martwi nas fakt na-
ruszania praw własności intelektualnej 
na wielką skalę. Wraz z  rozwojem in-
ternetu wzrasta skala tzw. „piractwa”. 
Jak grzyby po deszczu powstają serwisy 
oferujące nielegalne treści. Bazując na 
braku świadomości internautów, wła-
ściciele tych serwisów czerpią ogrom-
ne wpływy z zapewniania dostępu do 
wcześniej nielegalnie zgromadzonych 
popularnych filmów, seriali czy transmi-
sji sportowych. 

Proceder taki jest możliwy, m.in. 
dzięki lukom w regulacjach prawnych. 
Do tej pory nie doczekaliśmy się w Pol-

sce pełnej implementacji art. 8 ust. 3 
unijnej dyrektywy 2001/29/WE z dnia 
22 maja 2001 r. w sprawie harmoni-
zacji niektórych aspektów praw au-
torskich i  pokrewnych w  społeczeń-
stwie informacyjnym. Przepisy tej dy-
rektywy umożliwiają wniesienie po-
wództwa nie tylko przeciwko bezpo-
średnim dostawcom nielegalnych ser-
wisów, ale także przeciwko pośred-
nikom, których usługi są wykorzysty-
wane do naruszenia praw autorskich 
lub pokrewnych (np. dostawcy Inter-
netu). Utrudniające walkę z  narusze-
niami praw autorskich i  pokrewnych 
są także przeciągające się w  czasie 

postępowania karne oraz wysoki od-
setek ich umorzeń. Nie bez znaczenia 
jest także fakt globalnego charakteru 
internetu, który umożliwia „piratom” 
lokowanie swojej działalności w egzo-
tycznych miejscach, które wymykają 
się europejskiej czy amerykańskiej ju-
rysdykcji. 

Chociaż problemy, o których wspo-
mniałam są dużym utrudnieniem, nie 
siedzimy z założonymi rękami. Działania 
samego TVN oraz Stowarzyszenia Sy-
gnał, w którym TVN aktywnie uczest-
niczy sprawiają, że z sieci znikają kolej-
ne duże pirackie serwisy, jak chociażby 
ostatnio zamknięty torrenty.org.

Teresa Wierzbowska

Bardzo dużym problemem bran-
ży pozostaje kradzież treści telewizyj-
nych i ich dalsza monetyzacja. Rosną-
ca popularność serwisów nielegalnie 
dystrybuujących nie tylko wybrane 
audycje, lecz także retransmitujących 
mecze czy udostępniających całe ka-
nały linearne, stała się zagrożeniem 
już  nie  tylko dla nadawców i  twór-
ców treści, ale także operatorów, czy-
li dla szerokorozumianego rynku tele-
wizyjnego. 

Działania podejmowane przez 
właścicieli praw przynoszą efekty, 
a  większość nielegalnie udostępnia-
nych treści po zgłoszeniu tego faktu 
jest blokowana. Wiąże się to jednak 
z ogromnymi nakładami czasu i kosz-
tów, zarówno ze strony poszkodowa-
nych, jak i organów ścigania. Funkcjo-
nuje także ograniczona liczba narzę-
dzi prawnych pozwalających na szyb-
kie i skuteczne działanie.

Wyzwaniami w  walce z  pirac-
twem są: niejasna sytuacja prawna, 
niewystarczający poziom współpracy 
międzynarodowej organów ścigania, 

dynamika rozwoju i  działania środo-
wiska nowych mediów, wymagająca 
stałego podnoszenia wiedzy wśród 
policjantów i  prokuratorów. Trudno-
ści te przekładają się w ostateczności 
na długi czas prowadzania postępo-
wań, co niestety ułatwia działalność 
przestępczą. 

Niezbędne jest wypracowa-
nie narzędzi prawnych pozwalają-
cych lepiej chronić treści i przeciw-
działać naruszeniom. Ważnym kro-
kiem byłoby kompletne wdrożenie 
dyrektyw europejskich, które prze-
widują szereg mechanizmów po-
zwalających na lepszą ochronę wła-
sności intelektualnej. Chodzi o  do-
precyzowanie procedury zgłasza-
nia naruszeń (tzw. „Notice and Ta-
kedown” przewidzianej w Dyrekty-
wie o  handlu elektronicznym) oraz 
określenie roli pośredników i  me-
chanizmów ich reagowania (co wy-
nika z art. 8.3 Dyrektywy o Prawie 
autorskim w  społeczeństwie infor-
macyjnym). Te mechanizmy służą 
nie tylko lepszej ochronie treści, ale 

także jasności zasad wyłączeń od-
powiedzialności pośredników.

Duże nadzieje wiążemy z  ideą 
„Follow the Money” polegającą na 
odcinaniu podmiotów nieleganie 
dystrybuujących cudze treści od źró-
deł finansowania. Realizacja tej idei 
wymaga ścisłej współpracy regula-
tora, podmiotów poszkodowanych 
i pośredników reklamowych oraz fi-
nansowych, którzy odgrywają klu-
czową rolę w  tym temacie. Mamy 
już na koncie pierwsze pozytyw-
ne doświadczenia, przede wszyst-
kim związane z promowaniem świa-
domego reklamowania się tylko na 
portalach działających z poszanowa-
niem prawa.
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Jarosław Pijanowski

HYDE PARK TV, CZYLI WOLNY GŁOS BRANŻY NA ŁAMACH „TV LIDERA” 
 

Co Pana zdaniem nęka branżę? 
 
Myślę, że problemem jest rozdrobnienie, mnogość 
małych operatorów kablowych. My – więksi operatorzy 
– konsolidujemy rynek, ale to nie wystarcza. Małe firmy 
wciąż niechętnie myślą o sprzedaży. A to utrudnia 
inwestowanie w nowe technologie, bo koszty ich 
pozyskania dla małego operatora czy dla dużego są 
dokładnie takie same. 

Ciągle raczkująca jest też w naszym kraju technologia 
światłowodowa. W Polsce operatorzy światłowodowi 
to INEA – na przestrzeni ostatnich lat zainwestowaliśmy 
w sieci szerokopasmowe 1 mld zł – oraz od roku 
pracuje nad tym Orange. Brakuje tu pełnego 
zaangażowania. Światłowód to medium, które powinno 
być dostępne dla wszystkich i zarówno państwo, 
regulatorzy jak i operatorzy powinni w nie inwestować! 

Gdzie widzi Pan problemy, które od lat przeszkadzają 

w działalności?  
 
Myślę, że problem stanowią niejasne przepisy związane z udostępnieniem zasobów mieszkaniowych 
dla operatorów kablowych. Tę kwestię obrazuje spór INEA z PSM Winogrady. Pomimo megaustawy, 
pomimo nakazu UKE udostępnienia zasobów spółdzielni mieszkaniowej, INEA nie mogła wybudować 
tam własnej sieci. Życzę też naszej branży, aby regulatorzy, w momencie opracowywania nowych 
regulacji, dużo szerzej konsultowali je z operatorami lub przenosili sprawdzone rozwiązania z innych 
rynków. 

Co nas boli i przeraża w aspekcie rynku medialnego w Polsce i na świecie?  
 
Na pewno operatorzy muszą dostosowywać się do zmieniających się trendów rynkowych. Najlepszym 
przykładem jest tu Netflix. Prędzej czy później zdobędzie on również polski rynek i będzie 
funkcjonował tak sprawnie jak w USA czy w Europie Zachodniej. Tu rodzi się pytanie: jak na tę zmianę 
zareagują operatorzy telekomunikacyjni? 

Co trzeba zmienić, a co uskutecznić?  
 
My – operatorzy zdecydowanie musimy mówić jednym głosem. Jestem też przekonany, że w radach, 
różnego rodzaju stowarzyszeniach branżowych brakuje młodych ludzi, którzy najlepiej przecież 
rozumieją zmieniające się trendy.  

 
A może bliższa lub dalsza perspektywa mediów napawa nas lękiem i smutkiem?  
 
Boją się tylko ci, którzy nie reagują na zmieniający się rynek. To najczęściej właśnie mali operatorzy 
telekomunikacyjni. Te firmy, prędzej czy później zrozumieją, że pozostają w tyle, w rezultacie 
przyjdzie większy operator, które je wchłonie – to nieuniknione, taka jest rzeczywistość. 

Może media – rynek – widz dzisiaj są zupełnie inne, niż byśmy chcieli i oczekiwali? 
 

Jarosław Pijanowski - Członek Zarządu INEA S.A. 

Problemem dla branży jest roz-
drobnienie, mnogość małych ope-
ratorów kablowych. My – więksi 
operatorzy – konsolidujemy rynek, 
ale to nie wystarcza. Małe firmy 
wciąż niechętnie myślą o  sprze-
daży. A  to utrudnia inwestowa-
nie w nowe technologie, bo kosz-

ty ich pozyskania dla małego ope-
ratora czy dla dużego są dokładnie 
takie same.

Ciągle raczkująca jest też w na-
szym kraju technologia światłowo-
dowa. W  Polsce operatorzy świa-
tłowodowi to INEA – na przestrze-
ni ostatnich lat zainwestowaliśmy Fo
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Jerzy Straszewski

Na tak sformułowane pytania trud-
no jest odpowiedzieć w kilku zdaniach, 
problemów bowiem jest bez liku, od 
najpoważniejszych, aż po całkiem 
drobne. Polska Izba Komunikacji Elek-
tronicznej, zgodnie ze swoją misją, su-
miennie je zbiera i opracowuje, by na-
stępnie systematycznie i w miarę swo-
ich możliwości je rozwiązywać. Ale co-
dziennie pojawiają się nowe: organiza-
cyjne, konkurencyjne, ustawodawcze, 
prawne, technologiczne… 

Z  mojego doświadczenia, jako 
Prezesa PIKE, mogę jednak stwier-
dzić, iż Izba dość skutecznie sobie 
z  nimi radzi, zarówno w  skali mię-
dzynarodowej, jak i  krajowej. Temu 
służą codzienne konsultacje z  ope-

ratorami, wytężone działania orga-
nów Izby i jej zespołów, wreszcie na-
sze dwie coroczne konferencje. Temu 
również poświęcony był czerwcowy 
warszawski kongres Cable Europe, 
podczas którego omawialiśmy, m.in. 
globalne zjawisko uberyzacji usług 
i zagrożenia z nim związane. A z kra-
jowego podwórka możemy podać 
przykłady zwalczania przez Izbę wy-
sokich opłat za  zajęcie pasa drogo-
wego, sporów z właścicielami nieru-
chomości, po których biegną nasze 
sieci, czy długoletnich batalii praw-
nych z organizacjami zbiorowego za-
rządzania w  sprawie opłat z  tytułu 
prawa autorskiego i  praw pokrew-
nych. I coraz częściej to my jesteśmy 
w tych zmaganiach górą, żeby przy-
pomnieć tylko wygrane niedawno 
batalie z OZZ w Trybunale Konstytu-
cyjnym i Sądzie Najwyższym, czy po-
myślnie dla nas zakończone prace 
nad nowelizacją megaustawy. Z  sa-
tysfakcją mogę powiedzieć, iż zało-
żone długookresowe cele strategicz-
ne są realizowane, aczkolwiek wy-

maga to czasu oraz nakładów ludz-
kich i  organizacyjnych. Jeśli gdzieś 
czai się zagrożenie dla branży, to za-
pewne w  sferze konkurencji i  regu-
lacji. Konkurencji dlatego, że rynek 
jest bezlitosny, dostęp do treści ta-
nieje, choć wymagania technologicz-
ne i inwestycyjne rosną, a regulacyj-
ne dlatego, iż operatorzy są adresa-
tem wielu postulatów, których speł-
nić nie są w stanie. Choćby związa-
nych z  poborem abonamentu rtv, 
czego już przed laty byliśmy obiek-
tem i  daliśmy temu odpór. Mamy 
więc z  jednej strony silną konkuren-
cję, z  drugiej chęć (nieraz za wszel-
ką cenę…) „dociśnięcia fiskalnego”, 
a  przecież musimy inwestować, po-
zyskiwać wartościowe treści, rozwi-
jać sieci i dostęp do różnorakich i nie-
zawodnych usług. Pozostaje więc 
być sobą i nie oglądać się na innych. 
Przecież dla milionów abonentów je-
steśmy kimś więcej, niż tylko przy-
słowiową „kablówką” – niezawod-
nym gwarantem codziennej obecno-
ści w cyfrowym świecie.
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Anna Gołębicka

Żyjemy w czasach globalnej prze-
miany mediów. Nie tylko dzienni-
karz jest ich twórcą. Media two-
rzą po prostu ludzie, którzy przez 
długie lata jedynie je konsumo-
wali. Jeden klik i  jesteś nadawcą 
komunikatu, który przy odrobinie 
szczęścia mogą obejrzeć miliony. 
Tradycyjne media nie nadążają za 
tempem rozchodzenia się infor-
macji w serwisach społecznościo-
wych. Media linearne, choć wciąż 
masowo „konsumowane”, powo-

li przestają być kluczowe. Widz 
nie chce przekazu wtedy, kiedy 
nadawca zechce go zaserwować, 
ale wtedy, kiedy ma na to ocho-
tę. Sam decyduje co, a co najważ-
niejsze kiedy będzie oglądał. No-
woczesne media dają możliwość 
natychmiastowej oceny i  interak-
cji. To co się nie podoba widzom, 
umiera natychmiast. To tyle z plu-
sów. 

W  tym multimedialnym świe-
cie ilość bierze górę nad jako-

ścią. Widzowi serwuje się coraz 
łatwiejszy i  niewymagający my-
ślenia przekaz. Pozbawia się go 
wyzwań intelektualnych. Budu-
je się społeczeństwo wykreowa-
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w sieci szerokopasmowe 1 mld zł – 
od roku pracuje też nad tym Oran-
ge. Brakuje tu pełnego zaanga-
żowania. Światłowód to medium, 
które powinno być dostępne dla 
wszystkich i zarówno państwo, re-
gulatorzy, jak i operatorzy powinni 
w nie inwestować!

Problem dla kablooperatorów 
stanowią niejasne przepisy zwią-
zane z  udostępnieniem zasobów 
mieszkaniowych dla operatorów 
kablowych. Tę kwestię obrazuje 
spór INEA z PSM Winogrady. Po-
mimo megaustawy, pomimo na-
kazu UKE udostępnienia zasobów 
spółdzielni mieszkaniowej, INEA 
nie mogła wybudować tam wła-
snej sieci. Życzę też naszej bran-
ży, aby regulatorzy, w  momen-
cie opracowywania nowych re-
gulacji, dużo szerzej konsultowa-
li je z  operatorami lub przenosili 
sprawdzone rozwiązania z innych 
rynków.

Operatorzy muszą dostosowy-
wać się do zmieniających się tren-
dów rynkowych. Najlepszym przy-
kładem jest tu Netflix. Prędzej czy 

później zdobędzie on również pol-
ski rynek i  będzie funkcjonował 
tak sprawnie jak w USA czy w Eu-
ropie Zachodniej. Tu rodzi się py-
tanie: jak na tę zmianę zareagują 
operatorzy telekomunikacyjni?

Bardzo ważne w naszej branży 
jest także, aby operatorzy mówi-
li jednym głosem. Jestem też prze-
konany, że w radach, różnego ro-
dzaju stowarzyszeniach branżo-
wych brakuje młodych ludzi, któ-
rzy najlepiej przecież rozumieją 
zmieniające się trendy. 

W  perspektywie dalszego roz-
woju mediów boją się tylko ci, któ-
rzy nie reagują na zmieniający się 
rynek. To najczęściej właśnie mali 
operatorzy telekomunikacyjni. Te 
firmy, prędzej czy później zrozu-
mieją, że pozostają w  tyle, w  re-
zultacie przyjdzie większy opera-
tor, które je wchłonie – to nieunik-
nione, taka jest rzeczywistość.

Na linii media–rynek oczeki-
wania i  oferta muszą być zbież-
ne. Z  jednej strony mówi się, że 
młodzi ludzie nie oglądają tele-
wizji na dużym ekranie – i to jest 

prawda – korzystają z mediów in-
ternetowych. Wszystko się zmie-
nia w  momencie, kiedy pojawia-
ją się dzieci i  nagle okazuje się, 
że komputer to za mało. Telewi-
zja jest wciąż potrzebna – cho-
ciażby kanały dziecięce. Wyzwa-
niem jest multiscreening – korzy-
stanie z mediów na różnych ekra-
nach. INEA już dawno zauważy-
ła tę potrzebę i nasi abonenci ko-
rzystają z  aplikacji INEA Online 
TV. Jeśli jednak operator ma tylko 
usługi: internetową oraz standar-
dową telewizję, to zdecydowanie 
za mało.

Od pozostałych uczestników 
rynku operatorzy oczekują przede 
wszystkim współpracy i  dysku-
sji, na temat tego – jak rynek te-
lekomunikacyjny powinien wyglą-
dać, jak powinniśmy reagować na 
zmieniające się trendy. Podpowie-
dzią mogą być zmiany, które za-
szły na rynkach w  Stanach i  Eu-
ropie Zachodniej. Można się spo-
dziewać, że wkrótce nasz rynek 
będzie podążał w tym samym kie-
runku.

Marketer,  
Specjalista komunikacji i marketingu
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Dariusz Józefowicz

Dzisiejsze media, niezależnie czy to 
radio, TV, prasa czy Internet, trawi 
ciężka choroba – tabloidyzacja. Będę 
teraz generalizował, ale według mnie 
przekaz jest podawany w formie gło-
śnego newsa, ma wywoływać emo-
cje, zamiast informować i tłumaczyć. 
Dany temat „żyje” bardzo krótko, nie 
jest pogłębiany, ani tym bardziej ana-
lizowany. Odnoszę wrażenie, że me-
dia przestały informować, edukować 
czy wyjaśniać rzeczywistość, a  sta-
ły się sprzedawcą szeroko rozumia-
nej rozrywki, zaś widz lub czytelnik 
jest zwykłym klientem, któremu trze-
ba sprzedać prosty, przyjemnie po-
dany produkt.

Obecnie wszystko może być new-
sem, zalew informacji jest ogromny, 
do tego w krótkim czasie, a to gene-
ruje kilka zasadniczych problemów: 
niedokładny przekaz, brak weryfi-
kacji lub potwierdzenia faktów, brak 
pogłębiania tematów i  ich szybkie 
porzucanie. Dzisiejszy przekaz jest 

trochę jak tablica w  serwisie Face-
book czy Twitter – bardzo dużo lin-
ków i  krótkich opisów, ale żeby od-
biorca mógł poznać szczegóły, musi 
się samemu o to postarać i poszukać 
informacji – niestety rzadko ktoś to 
robi lub ma na to czas. Zalew infor-
macji wcale nie powoduje, iż człowiek 
jest dobrze poinformowany.

Kolejna kwestia to brak wśród 
dziennikarzy autorytetów, którzy by-
liby powszechnie szanowani. Me-
dia nie są już w stanie kreować po-
staw, wskazywać kierunków, a  opi-
niotwórczość nie istnieje. W  zasa-
dzie każdy temat może zostać upo-
lityczniony, a  dziennikarz wydający 
opinię staje się automatycznie wro-
giem drugiej strony. Bardzo mi bra-
kuje dyskusji i  wymiany poglądów, 
w zamian mamy manifesty, deklara-
cje i zero–jedynkowe stanowiska.

Zastanawiam się, czym to jest 
spowodowane? Czy ta sytuacja wy-
nika z  oczekiwań społeczeństwa, 
czy wykreowały ją same media? Je-
stem skłonny postawić na drugą 
opcję. Wydaje mi się, że tak jest po 
prostu łatwiej. Krótkie newsy, dużo 
emocji, ładne opakowanie – można 
to zrealizować dużo prościej i  szyb-
ciej niż mocno angażować się w pra-
cę dziennikarską. Taki przekaz jest 
też łatwiejszy i  przyjemniejszy dla 

odbiorcy, jednak nie takie powin-
no być zadanie mediów. Dzisiej-
szy świat zmienia się niezwykle dy-
namicznie. Nie chcę używać górno-
lotnych słów, jednak to właśnie me-
dia powinny być odpowiedzialne za 
świadomość społeczeństwa na te-
mat tych zmian. I  nie chodzi tylko 
o  informowanie, ale przede wszyst-
kim o szczegółowe objaśnianie tych 
zjawisk. Dobrym przykładem jest 
branża finansowa w  której pracu-
ję. Rolą mediów powinno być edu-
kowanie społeczeństwa w  zakre-
sie wiedzy o bezpieczeństwie ich fi-
nansów, a  nie tylko głośne relacjo-
nowanie afer. Dla banków i instytu-
cji finansowych media powinny być 
pomocne, a  tak niestety wielokrot-
nie nie jest. Zamiast edukować spo-
łeczeństwo, informować o zagroże-
niach, mówić o  odpowiedzialności, 
skupiają się na konkretnych przy-
padkach nadużyć lub oszustw. Bran-
ży finansowej zależy na świadomym 
konsumencie, który sam będzie po-
trafił zadbać o swoje prawa lub wie-
dział gdzie szukać pomocy – i tu wi-
dzę szczególnie ważne zadanie dla 
mediów. Lepiej zapobiegać niż le-
czyć, ale niestety temat o odpowie-
dzialnym zadłużaniu się nie pojawi 
się na żółtym pasku w  telewizji lub 
na pierwszej stronie gazety.
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nej „afery” medialnej oraz szyb-
kiego i  śmiesznego przekazu, 
które w  taki sam sposób ogląda 
sfingowany obrazek jak prawdzi-
wą śmierć, a w dłuższej perspek-
tywie jest łatwe do manipulo- 
wania. 

Żyjemy w  czasach burzliwych 
politycznie, a  co za tym idzie 

smutnych medialnie. Znika nam 
sprzed oczu obiektywne dzien-
nikarstwo na rzecz mediów dość 
otwarcie i  bez skrępowania po-
pierających ten lub inny nurt my-
ślowy, w  zależności nie tylko od 
swoich własnych poglądów, ale 
niestety coraz częściej od poglą-
dów chlebodawcy. Coraz częściej 

spotykamy się z dziennikarstwem 
ortodoksyjnym – w  jedną, bądź 
drugą stronę. Z dziennikarstwem, 
które zapomina o rzetelnym prze-
kazie, szukaniu prawdy i  obiek-
tywizmu. W  zamian dostajemy 
prawdę mocno subiektywną i na-
stawioną na bezwzględną promo-
cję idei nadawcy. 

Prezes Zarządu Banking Retail System
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Ponad 90 proc. internau-
tów w Polsce ogląda w sie-
ci długie treści wideo – fil-
my, seriale, dokumenty itp. 

77 proc., a  więc o  4 punkty proc. 
więcej niż w 2015 r., korzysta z ser-
wisów VOD – pokazuje MEC Video
Track II, badanie agencji mediowej 
MEC. Choć odsetek oglądających 
nie wzrasta już gwałtownie, a użyt-
kowników serwisów VOD przyby-
ło tylko wśród starszych konsumen-
tów, rośnie za to częstotliwość oglą-
dania filmów i  seriali w  internecie. 
W  2016 r. już ponad połowa inter-
nautów twierdzi, że ogląda długie 
treści wideo w sieci przynajmniej kil-
ka razy w tygodniu, a w grupie 15–
–24 latków to blisko 2/3 badanych. 

Jeden to za mało
Oglądanie w  innych porach niż te 
proponowane przez stacje telewi-
zyjne (ważne dla 38 proc. bada-
nych), przekonanie, że w telewizji 
nie ma nic ciekawego (38 proc.), 
a  także możliwość zatrzymania 
programu w  dowolnym momen-
cie (35 proc.) są kluczowymi po-
wodami poszukiwania w  sieci fil-
mów, seriali i  innych długich tre-
ści. W  porównaniu z  badaniami 
sprzed kilku lat, VOD zaczęło słu-
żyć internautom jako źródło orygi-
nalnych treści, a nie jako medium 
pozwalające nadrobić „zaległo-
ści” telewizyjne i obejrzeć progra-
my przegapione w  tradycyjnej te-
lewizji. 

Dla blisko 30 proc. internautów 
korzystających z  VOD ważna jest 
kwestia dostępu do większej liczby 
odcinków ulubionego programu. Jak 
pokazuje badanie, od ubiegłego roku 
wzrosła liczba internetowych widzów, 
którzy twierdzą, że w przypadku se-
riali sięgają po kilka odcinków z  rzę-
du. Zjawisko binge-watchingu jest sil-
nie skorelowane z  wiekiem. Wśród 
15–24 latków co czwarty ogląda naj-
częściej więcej niż cztery odcinki se-
rialu za jednym posiedzeniem. 

Rosną budżety na wideo 
Od ubiegłego roku ustabilizował się 
odsetek e-widzów, którym zdarza 
się płacić za obejrzenie filmu lub se-
rialu w internecie. Jak wynika z ba-

Aż 77 proc. polskich internautów korzysta z serwisów VOD i ogląda w nich długie 
treści (filmy, seriale, programy telewizyjne) - wynika z MEC VideoTrack II, badania 
agencji MEC. Od 2015 r. nie wzrósł odsetek płacących za wideo w sieci, ale użyt-
kownicy deklarują większe kwoty, a wśród preferowanych form dostępu do ser-
wisów VOD awansował miesięczny abonament. Przybywa także binge-watcherów, 
czyli osób oglądających po kilka odcinków programu z rzędu. 

E-widzowie 
lubią długie treści wideo
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dania MEC VideoTrack II, 26 proc. ko-
rzystających z długich form wideo pła-
ci nieraz za ich oglądanie. Wzrosły jed-
nak kwoty, jakie internauci są skłonni 
zapłacić za oglądanie programów on- 
line – już blisko połowa przeznacza na 
wideo w sieci więcej niż 10 zł miesięcz-
nie, a ponad 16 proc. – powyżej 20 zł. 
Zmieniły się także preferowane modele 
płatności. W  stosunku do 2015 r., wy-
raźnie stopniała przewaga internautów 
wybierających jednorazową płatność za 
odcinek nad tymi, którzy postawiliby na 
miesięczny abonament. 

Wciąż darmowe chętniej 
wybierane
Czołówkę serwisów najpopularniej-
szych wśród widzów, którym zdarza się 
płacić za dostęp do internetowego wi-
deo tworzą YouTube, Ipla i  vod.pl – to 
tam długich treści wideo (filmów, seria-
li, dokumentów) poszukują płacący in-
ternauci. 

Nieco większa hojność internautów 
wobec serwisów VOD nie oznacza gwał-
townego przepływu użytkowników mię-
dzy serwisami płatnymi a  darmowymi. 
Wprawdzie te pierwsze, zgodnie z  glo-
balnymi trendami, zyskują na znaczeniu 
także w Polsce, jedynie niespełna 4 proc. 
polskich e-widzów twierdzi, że najczę-
ściej korzysta z płatnych serwisów. Więk-
szość wybiera darmowe lub takie, w któ-
rych przynajmniej część treści dostępna 
jest za darmo, w modelu finansowanym 
reklamą. 

– Zmiana, jaka nastąpiła w  stosun-
ku do ub.r. sygnalizuje jednak, że nie 
bez wpływu na postawy internau-
tów przeszedł w  Polsce debiut Netflik-
sa. Z  kolei inwestycje programowe lo-
kalnych wydawców w  ofertę e-wideo, 
w  połączeniu z  wyścigiem Facebooka 
z  Youtube’em w  tej kategorii, przekła-
dają się na rosnące wydatki w segmen-
cie reklamy wideo on-line. W tym roku 
wartość rynku reklamy wideo w  inter-
necie wyniesie ok. 350 mln zł, będzie 
więc już wyższa niż inwestycje w  re-
klamę w dziennikach. W perspektywie 
dwóch lat, o ile na rynku nie zajdą trud-
ne dziś do przewidzenia zmiany, rekla-
ma e-wideo przerośnie outdoor, czy re-
klamę w magazynach – komentuje Iza-
bela Albrychiewicz, Prezes MEC. /KW/Fo
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Nowa TV ujawniła logo

Telewizja z portfolio Grupy ZPR Media, nadawcą której jest spółka TV 
Spektrum – Nowa TV, rozpocznie nadawanie w IV kwartale 2016 r. Nowa 
TV zaprezentowała już swoje logo. Znak identyfikacyjny ma oddawać 
charakter stacji: jej dynamikę i nowoczesność.

W podstawowych wersjach logo Nowej TV ma opierać się na dwóch 
kolorach: czerwieni i bieli oraz czerwieni i czerni. Animowany wariant 
(tzw. ident) logo Nowej TV wykorzystuje odcienie szarości, srebra i czer-
wieni. Przy tworzeniu znaku identyfikacyjnego wybrano prosty i elegancki 

krój czcionki, dbając o to, by litery były czytelne i nowoczesne. Dzięki temu logo ma budzić zaufanie, dawać poczu-
cie stałości i trwałości. Wykorzystany znak graficzny – piłka – ma przywodzić na myśl pogodne, ciepłe, rodzinne 
skojarzenia.

Nowa TV to szósta telewizja w portfolio Grupy ZPR Media, która obok kanałów Eska TV, Polo TV i Fokus TV 
będzie dostępna w Naziemnej Telewizji Cyfrowej. /EBA/

Telewizyjna usługa PLAY

PLAY wprowadził do swojej oferty usługę telewizji PLAY NOW. 
Nowi klienci sieci oraz przedłużający umowę dzięki usłudze będą 
mogli oglądać kanały TV na smartfonie, tablecie, komputerze lub na 
telewizorze dzięki urządzeniu Google Chromecast. Korzystanie 
z PLAY NOW nie pomniejsza pakietu danych w abonamencie i nie 
generuje dodatkowych kosztów.
W zależności od posiadanej oferty klienci mają dostęp do jednego 
z dwóch pakietów. Pakiet MINI, dla abonamentu FORMUŁA S, ofe-
ruje kanały: History, BBC Lifestyle, MTV Music, Stars TV, VH1 

Classic, The QYOU, Fokus TV oraz Polsat VIASAT HISTORY HD. Pakiet PODSTAWOWY, dla klien-
tów FORMUŁY M i L, to kanały z pakietu MINI rozszerzony jest o kanały: TNT HD, CNN, Nickelo-
deon HD oraz Paramount Channel. 

PLAY przygotował także trzy dodatkowe tematyczne pakiety kanałów. Pakiet Kids za 10 zł/mc 
z najpopularniejszymi programami dla młodszych i starszych dzieci – Nickelodeon, Nick Jr, Cbeebies, 
Da Vinci Learning, Polsat Jim Jam, Cartoon Network, Boomerang, Duck TV. Pakiet Extra za 20 zł/mc 
z serialami, filmami, dokumentami oraz programami lifestylowymi: AMC, Kino Polska, Kino Polska 
Muzyka, Polsat Food Network, Romance TV, AXN, H2, Lifetime, Motowizja, BBC HD, BBC Brit, 
BBC Earth, BBC World News, Comedy Central, Extreme Sports Channel. Z kolei pakiet Fun za 5 zł/mc 
przeznaczony jest dla miłośników muzyki – Eska TV, Hip Hop TV, Clubbing TV, VH1, Ginx eSports 
TV, MTV Polska, MTV Rocks, MTV Live HD, MTV Dance, MTV Hits.

Z telewizyjnej usługi można korzystać na smartfonach i tabletach z systemem Android oraz iOS oraz 
poprzez przeglądarki internetowe na komputerach na dedykowanej stronie playnow.pl. Z PLAY NOW 
można korzystać również na telewizorze lub projektorze dzięki kompaktowemu urządzeniu Google 
Chromecast. 

Dodatkowo, klienci z usługą PLAY NOW mają dostęp do dwóch filmów na VOD w prezencie każ-
dego miesiąca. Są to najnowsze produkcje tuż po premierze w kinie. Każdy z filmów będzie dostępny 
w sekcji PLAY Kino w aplikacji i na playnow.pl przez cztery tygodnie lub do wyczerpania limitu pro-
mocyjnych filmów VOD. Biblioteka VOD w Play ma być stopniowo rozbudowywana. /PC/
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TVP Polonia zniknęła z MUX–3

Telewizja Polska wprowadzi emisję TVP Info w  jakości HD. W związku 
z  tym, w  lipcu br. wyłączono kanał TVP Polonia na trzecim multipleksie 
w Naziemnej Telewizji Cyfrowej (MUX3). Dokładny termin premiery TVP 
Info HD ma zostać podany po zakończeniu wszystkich czynności technolo-
gicznych, logistycznych i prawnych związanych z tym przedsięwzięciem.

Sygnał TVP Polonia jest rozpowszechniany w sposób rozsiewczy sate-
litarny. Oznacza to, że kanał nadal jest dostępny drogą satelitarną, a także 

u większości operatorów kablowych. Dostępność i jakość sygnału kanału poza granicami Polski pozostaje 
bez zmian. /PC/

Polsat Sport Fight wystartował

1 sierpnia br. został uruchomiony nowy kanał sportowy grupy 
Polsat – Polsat Sport Fight. Kanał nadawany jest bez reklam 
i w jakości HD. To kolejny kanał sportowy, obok Polsat Sport 
HD, Polsat Sport Extra HD i Polsat Sport News.

Polsat Sport Fight ma być nadawany siedem dni w tygodniu 
przez co najmniej 18 godzin na dobę. Polsat Sport Fight HD to kanał poświęcony w całości sportom walki. Antenę 
wypełnią pojedynki stoczone w ringu w trakcie największych gal – do których prawa do transmisji ma Telewizja 
Polsat – będą to, m.in. Polsat Boxing Night, gale boksu zawodowego HBO, TOP Rank, Showtime, Matchroom czy 
mieszanych sztuk walki spod szyldu KSW, MMA Attack czy FEN.

Widzowie Polsat Sport Fight HD będą mogli również śledzić retransmisje widowiskowych starć z udziałem 
czołowych wojowników z kraju i ze świata. /KW/

Telewizja Republika w ofercie NTC na Górnym Śląsku

Telewizja Republika S.A. znalazła się na regionalnym multipleksie naziemnym. Miesz-
kańcy Górnego Śląska uzyskali od połowy sierpnia bezpłatny dostęp do stacji. Rozsze-
rzenie dystrybucji sygnału o NTC to element strategii rozwoju zarządu Telewizji Repu-
blika S.A., który rozbudowuje infrastrukturę techniczną stacji, przygotowując się do 
dystrybucji naziemnej w wybranych regionach Polski.

– Na Górnym Śląsku, w aglomeracji miejskiej wokół Katowic mieszka cztery miliony osób. Chcemy dotrzeć 
do nich za pomocą telewizji naziemnej, która jest łatwiejsza w odbiorze niż telewizja satelitarna – podkreśla Piotr 
Fic, Prezes zarządu Telewizji Republika S.A.

W ocenie zarządu Telewizji Republika S.A. projekt ten ma strategiczne znaczenie dla stacji. Jego realizacja 
była możliwa dzięki podpisaniu umowy z telewizją TVS i współpracą z EmiTelem. Nadajnik Katowice Kosztowy, 
z którego nadawany jest sygnał stacji, dotychczas był wykorzystywany przez TV Silesia, która zaproponowała 
TV Republika współdzielenie częstotliwości. /EBA/
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Rok 2016 to czas dużych zmian 
na naszym rynku, zwłaszcza te-
lewizyjnym. Które z  ostatnich 
wydarzeń w świecie mediów ma 
największe znaczenie dla rynku 
mediów i reklamy?

Ja bym powiedziała „zwłaszcza na 
rynku wideo”, bo hasło „telewizyj-
ny” zaczyna ostatnio brzmieć ogra-
niczająco. A tempo zmian w tym ob-
szarze rzeczywiście przyspieszyło. 
Na świecie – m.in. za sprawą Net-

fliksa, który mocno przebudował 
zwyczaje związane z  oglądaniem. 
W  Stanach już połowa telewidzów 
ma wykupiony abonament w  ja-
kimś serwisie subskrypcyjnym, a po-
nad 40 proc. w  samym Netfliksie. 

Z Izabelą Albrychiewicz ,  Prezesem domu mediowego MEC , rozmawia ł Kuba Wajdzik . 

Efekt Netfliksa 
w p ł y n ą ł  n a  i n w e s t y c j e 
l o k a l n y c h  k o n k u r e n t ó w
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W Polsce fenomen rozwoju tych ser-
wisów nie jest aż tak dobrze widocz-
ny, bo tutaj dobrze się trzyma trady-
cyjna telewizja. Nie produkuje się wie-
lu oryginalnych rzeczy do internetu, 
więc nie jest on tak atrakcyjną alter-
natywą dla lokalnego widza. Ale też 
widać ten trend. Darmowe serwisy, 
szczególnie te niezależne od nadaw-
ców, zaczynają wpadać w  tarapa-
ty. Iplex i  Kinoplex nie były w  sta-
nie z reklam utrzymać dobrej jakości 
treści i zamknęły działalność. Z kolei 
duzi nadawcy doinwestowują swo-
je serwisy i  próbują sięgać do kie-
szeni użytkowników. Wszedł Netflix. 
I  chociaż w  Polsce to nie jest jesz-
cze duży gracz, widać efekty tego 
debiutu. 

Mówiąc o  dużych zmianach na 
naszym rynku, nie sposób też nie 
wspomnieć rewolucji na Woronicza. 
Poza spadkami widowni, niepoko-
iła tu mocno przede wszystkim woj-
na z Nielsenem. W momencie, kiedy 
odpowiadam na to pytanie, czekamy 
właśnie na stanowisko nowych władz 
w tej sprawie. Mam nadzieję, że nie-
zależnie od rozwoju sytuacji, Niel-
sen nie przestanie monitorować TVP 
i sprzedawać nam ich danych. 

No właśnie, spektakularne zmia-
ny zachodzą w obszarze mediów 
publicznych. Jak rynek reklamy 
odbiera te zmiany? 
Atrakcyjność oferty mediów jest 
w  największym stopniu związana 
z  popularnością wśród odbiorców, 
przede wszystkim tych zakupowo 
aktywnych. W  telewizji, szczególnie 
w tzw. dużych stacjach, które w Pol-
sce od lat funkcjonują w systemie 100 
proc. wyprzedaży zasobów, efekt 
spadku popularności działa z pewnym 
opóźnieniem na przychody. Wpływa-
ją na to zakupy cennikowe, czyli roz-
liczenia nie za widownię, ale po usta-
lonej wcześniej cenie. A  także popyt 
przekraczający w  niektórych miesią-
cach możliwości rynku reklamy tele-
wizyjnej. TVP, jako duży gracz, do-
starczający wciąż wysokoratingowe 
pozycje programowe (jak choćby „M 
jak miłość”) dostaje za to dodatko-
wą „premię”. To wszystko oznacza, 

że TVP mimo tak głębokich spadków 
oglądalności, może w  tym roku wy-
paść pod względem przychodów tyl-
ko nieznacznie gorzej niż w  zeszłym 
roku. Momentem bolesnej weryfika-
cji tego, co wydarzyło się w 2016 r., 
będą negocjacje na kolejny rok – nie 
zazdroszczę władzom biura rekla-
my spotkań z negocjatorami z agen-
cji i  reklamodawcami. Dwucyfrowe 
spadki oglądalności, karuzela zmian 
dotycząca także biura reklamy, nie-
pewność związana z danymi o oglą-
dalności… W  zasadzie nigdy wcze-
śniej stabilność BR TVP jako partnera 
handlowego nie została tak nadszarp-
nięta. Polityczne zawieruchy zawsze 
oszczędzały ten przyczółek, gwaranta 
stabilności finansowej. Podejście no-
wej władzy wydaje się w tym kontek-
ście mocno nonszalanckie, szczegól-
nie, że pieniądze z  abonamentu nie 
popłyną tak szybko. 

Dyskusja nt. badań telemetrycz-
nych wywołana przez TVP, nie 
ustaje. Czy Państwo jako dom 
mediowy mają zastrzeżenia do 
prowadzonych badań? 
Nie mamy powodów, by podwa-
żać wiarygodność dostarczanych 
danych, to na pewno. Ale oczywi-
ście, że mamy większe oczekiwania. 
Na pewno większy panel, pozwa-
lający dokładniej mierzyć widow-
nię małych kanałów oraz próba po-
miaru widowni internetowej były-
by mile widziane. Dane o oglądaniu 
wideo na innych ekranach również. 
Szczególnie, że w bliskiej perspekty-
wie mogą się one stać także w Pol-
sce, podobnie jak w Wielkiej Bryta-
nii czy USA, alternatywą dla ekranu 
telewizora. W  młodych grupach to 
już następuje, wśród 16–24 latków 
dwie trzecie to light-viewerzy, czy-
li osoby poświęcające telewizji mniej 
niż dwie godziny dziennie. Dodatko-
wo, tylko nieco ponad 40 proc. te-
lewidzów z tej grupy (10 lat temu – 
ponad połowa) codziennie włącza 
telewizor, co masowe dotarcie do 
nich dodatkowo komplikuje. Oczy-
wiście reklamodawcy nie są bezrad-
ni, pojawiają się już różne dodatko-
we źródła wiedzy o oglądalności on-

line. Ale najlepiej byłoby mieć jedno 
źródło danych, zbieranych w grupie 
tych samych osób. Zważywszy jed-
nak, że Nielsen dopiero w USA, na 
największym światowym rynku, za-
czyna regularnie publikować dane 
z  Total Audience Report, myślę, że 
w  Polsce jeszcze chwilę na takie 
dane poczekamy. W  sumie, prezes 
TVP naprawdę przysłużyłby się ryn-
kowi, gdyby zainicjował poważną 
rozmowę o pomiarze wideo w Pol-
sce. Niestety, wybrał zupełnie inną 
drogę. 

Za nami sezon telewizyjny 
2015/2016 obfitujący w  sukcesy 
i  porażki nadawców. Które sta-
cje mogą zaliczyć go do udanych, 
a które do absolutnych porażek?
O  TVP już była mowa, a  dzięki jej 
spadkom bez wątpienia lepszy sezon 
zaliczyły wiosną tego roku Polsat 
i TVN. Ten pierwszy był liderem wio-
sny, ale to TVN-owi udało się pod-
nieść udziały rok do roku. W  epo-
ce stałego spadku „wielkiej czwór-
ki”, to warte odnotowania. W przy-
padku TVN na sukces pracowało, 
m.in. porzucenie klasycznego ryt-
mu ramówki – wiosna/jesień, a mię-
dzy nimi powtórki. TVN wystarto-
wał wcześniej i to się opłaciło. A wi-
dać, że latem też stacja nie przesta-
je pokazywać premier. Być może to 
jaskółka zmiany na rynku TV? Pod-
sumowania aktywności mniejszych 
stacji się nie podejmuję – sama je-
stem w grupie 5 proc. polskich inter-
nautów, których nazwaliśmy „bez-
telewidzami” po zidentyfikowaniu 
ich w badaniu MEC VideoTrack. Ku-
piłam telewizor dopiero w momen-
cie, kiedy do Polski wszedł Netflix. 

Po jego starcie jesteśmy bogatsi 
o nową wiedzę dot. zachowania 
się e-widzów. Jakie znaczenie dla 
rynku ma ten serwis? 
To dopiero kilka miesięcy, jak Net-
flix jest w  Polsce i  widzimy pierw-
sze zmiany. Kiedy porównamy wyni-
ki tegorocznej i ubiegłorocznej edy-
cji badania MEC VideoTrack, oka-
zuje się, że wzrosły kwoty płaco-
ne przez internautów za ogląda-
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nie wideo w sieci. E-widzowie chęt-
niej też podchodzą do płacenia mie-
sięcznych abonamentów. To nie tyl-
ko, ale w  dużej mierze „efekt Net-
fliksa”, który – jak mocno by się nie 
zarzekali – wpłynął na inwestycje lo-
kalnych konkurentów. 

Ta większa skłonność do płacenia 
i  rosnąca popularność serwisów sub-
skrypcyjnych mają przełożenie na ry-
nek reklamy – bo przecież płatne ser-
wisy nie serwują widzom reklam. Tren-
dy na rynku VOD nie są więc do końca 
sprzyjające dla reklamodawców. W Pol-
sce rozwój wideo w  internecie na ra-
zie nie dokonuje się kosztem telewizji, 
ale jeśli globalni gracze zobaczą tu po-
tencjał i zaczną inwestować w lokalne 
treści, konkurencyjne wobec TV, to kto 
wie? Nadawców, którzy są drugą klu-
czową kategorią „inwestorów” w tym 
segmencie nie podejrzewam, by kani-
balizowali swój biznes. Oni w VOD in-
westują tak, by nie uszkodzić głównego 
strumienia pieniędzy – z reklam w TV. 

Jesień dla rynku TV będzie bar-
dzo ciekawa. Startują czte-
ry nowe stacje w  ramach NTC. 
Czy rynek reklamy jest w  stanie 
udźwignąć kolejne stacje? 
Jeśli rynek reklamy w  TV jest wart 
blisko 4 mld zł, to łatwo sobie poli-
czyć, że na 1 proc. przypada mniej 
niż 40 mln zł. To – bardzo z grubsza 
– oznacza na ile może liczyć kanał 
z  określonym udziałem. Oczywiście 
są też premie za wysokie zasięgi, jak 
w przypadku dużych stacji, ale upro-
śćmy rachunek. Rynek reklamy TV nie 

urośnie dzięki pojawieniu się nowych 
stacji, nie wzrośnie też w Polsce czas 
oglądania, który w ub.r. był wyższy niż 
we Włoszech – chyba po raz pierwszy 
w historii. Ale każdy nowy kanał ozna-
cza, że atrakcyjność TV jako medium, 
jej różnorodność, rośnie. I  to trzyma 
ludzi przy tych odbiornikach. Nowe 
stacje naziemne powalczą przede 
wszystkim z  obecnymi już na mul-
tipleksach telewizjami. Nowe kana-
ły będą więc rosły głównie kosztem 
24. kanałów Naziemnej Telewizji Cy-
frowej. Z  zainteresowaniem przyglą-
dam się, np. projektowi WP – interne-
towy gracz, który rusza na podbój te-
lewizji to niecodzienna historia. Orto-
doksyjnym digitalowcom może dać do 
myślenia. 

Od jesieni krąży pomysł na zor-
ganizowanie jednego domu me-
diowego obsługującego budżety 
państwowych firm i  marek. Czy 
taki nowy dom może zmienić cał-
kowicie rynek mediów i reklamy? 
Ostatnio słuchy na jego temat za-
milkły. A sama koncepcja? Dość kar-
kołomna. Na rynku reklamy obec-
ność takiej firmy nie zmieniłaby wie-
le, chyba że taka agencja miałaby 
fory w Telewizji Polskiej, przy zaku-
pie czasu. Z  perspektywy udziałów 
w  wydatkach reklamowych spó
łek państwowych nie ma zagroże-
nia – to jakieś 2 procent rynku. Naj-
bardziej na istnieniu struktury, któ-
ra kierowałaby się innym niż zdro-
worozsądkowe, biznesowe względy 
przy planowaniu mediów, ucierpieli-

by jej klienci. O  ile dla spółek „mo-
nopolistów” to nie jest aż takie za-
grożenie, to już dla firm branży fi-
nansowej, a  tu przecież też mamy 
państwowych graczy – owszem. 
Np. dla banków, bardzo aktywnych 
w  nowych mediach i  e-commerce, 
gdzie budowa kompetencji i narzę-
dzi nie odbywa się z dnia na dzień. 

Na koniec rozmowy chciałbym się 
zapytać o prognozę dot. reklamy 
telewizyjnej. Czy nadawcy mają 
się czego obawiać ze strony świa-
ta internetu? 
W  tym roku spodziewamy się kilku 
procent wzrostu rynku reklamy TV 
i  stabilnej oglądalności. Myślę też, 
że telewizja ma przed sobą co naj-
mniej kilka bezpiecznych lat, bo – na-
wet jeśli internet będzie jej lekko pod-
bierał użytkowników – to wciąż nie 
stworzy zasięgowej alternatywy. Te-
goroczne dane CBOS pokazały, że 
w ostatnich trzech latach ustabilizo-
wała się penetracja internetu w Pol-
sce. Raz w tygodniu korzysta z sieci 
65 proc. Polaków, rok temu było to 
64 proc., dwa lata temu – 63 proc. 
To się zmieni dopiero jak nastą-
pi wymiana pokoleń – to najstarsze 
jest już w dużej części niegotowe na 
nauczenie się nowego medium. I te-
raz pytanie – czy dzisiejsi millenialsi, 
jak założą rodziny, wrócą przed tele-
wizory? Dotąd tak to wyglądało, ale 
moim zdaniem w  czasach Netfliksa 
i Hulu – to nie jest wcale pewne. 

Dziękuję za rozmowę.

Izabela Albrychiewicz 

Od ponad 20 lat związana z branżą mediów i reklamy. Od 2009 r. kie-
ruje polskim oddziałem MEC. Jurorka m.in. Media Trendów i Festi-
val of Media Global Awards, członkini komitetu organizacyjnego Ef-
fie Awards. Zasiada w zarządach SKM SAR oraz IAA. Jako pierwsza 
kobieta w Polsce uhonorowana tytułem AdMan Roku w plebiscycie 
branżowym organizowanym przez „Press”. 
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?Czy podział na klasyczne 

sezony w TV ma jeszcze 
sens?
Stacje telewizyjne przygotowują swoje ramówki, kładąc nacisk głównie na jesienne i wiosenne ich odsłony. 
To wtedy też reklamodawcy wydają największe kwoty na reklamę w telewizji. Jednak od pewnego 
czasu część stacji emituje premierowe odcinki swoich programów również podczas lata czy zimy. 
Stacjom przybył także konkurent w postaci serwisów VOD, do których premiery trafiają niekoniecznie 
w cyklu jesienno–wiosennym. Czy zatem podział na klasyczne sezony ma jeszcze sens w epoce ekspansji 
treści wideo w sieci? Czy oferta na pozostałe pory roku w obliczu nowej konkurencji musi być bardziej 
dopracowywana i bogatsza? Czy Internet i serwisy VOD nie spowodują zaniku tradycyjnego podziału 
telewizyjnych pór roku? Do odpowiedzi, m.in. na te pytania, zaprosiliśmy ekspertów z rynku medialnego.

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

Wojciech Kowalczyk, Zastępca Dyrektora Biura Reklamy TVP ds. strategii produktu

Układ ramówek wiosenno–jesiennych został ukształtowany przez… rynek reklamowy. 
Stacje telewizyjne – i to nie tylko w Polsce – dostosowały cykle produkcyjne i ramówki 
do popytu na reklamę. W okresach wzmożonego popytu, czyli właśnie wiosną i jesienią, 
oferują większość swoich najlepszych, premierowych programów. Sezony letnie i zimo-
we zawsze wypełniały powtórki. 
Ten schemat zaczęły rozbijać stacje tematyczne. Tam, z racji ich dużej liczby, w lecie za-
wsze można było znaleźć atrakcyjne pozycje programowe, w tym także premiery. Co 
ważne – po letnich wzrostach oglądalności widownia „tematyków” na jesieni spadała, 
ale część widzów już pozostawała wierna stacjom tematycznym. Duże stacje szybko zare-

agowały i skorygowały swoje strategie. Dziś każda licząca się stacja, latem oferuje premiery. Oczywiście oferta nie 
jest tak bogata jak w tych dwóch najważniejszych ramówkach (wiosna, jesień). Wprowadzanie do letniej ramówki 
TVP programu „Akcja Wakacje”, czy prowadzenie przez cały rok premierowych edycji programu „Pytanie na śnia-
danie” jest potwierdzeniem tej zmiany. 

Z drugiej strony rozkładanie premier na cały rok byłoby nieefektywne ekonomicznie. Widzowie, ale też media – 
TV Guidy, prasa lifestyle’owa – przyzwyczajone są do wspólnego startu premier dwa razy do roku. Jest to moment 
wyczekiwany, a później odpowiednio nagłaśniany przez media.
Jeżeli dziś  ktoś miałby wpłynąć na zmianę rozkładu ramówek w ciągu roku to tylko reklamodawcy. Gdyby znaczą-
co przesunęli swój popyt na reklamę na okresy lata i zimy, podążyłyby za tym stacje.  
Osobną kwestią jest Internet. Co prawda doświadczyliśmy już ogłoszenia „ramówki” internetowej przez jeden z porta-
li, ale póki co wyraża on jedynie życzeniowe myślenie o telewizji. Faktem jest, że widz coraz chętniej ogląda programy 
na drugim ekranie. Skuteczną odpowiedzią telewizji jest dostarczanie programów niezależnie od platformy, niezależnie 
od miejsca. A taki ruch każdy z dużych nadawców wykonał. Dla widza równie ważne jak regularność pojawiania się no-
wych treści jest ich bogactwo. Tegoroczne spektakularne wzrosty portalu VOD.TVP.pl były rezultatem strategii publicz-
nego nadawcy, który skupił własny kontent, usuwając go z oferty zewnętrznych dostawców (m.in. Onet).
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Anna Geryło, TV Group Head w MEC & Joanna 
Nowakowska, Manager ds. komunikacji i analiz ryn-
ku w MEC

Powoli zaczyna się zmieniać rytm „6 miesięcy premier i 6 miesięcy powtó-
rek”, do którego przyzwyczaili nas główni nadawcy. Pójście tropem, m.in. 
amerykańskich sieci (jak AMC, czy NBC), które premierowe seriale serwują 
cały rok, popłaca. TVN, który jako jedyna duża stacja podniósł w tym roku 
udział w czasie oglądania grupy komercyjnej, zawdzięcza to nie tylko dołującym antenom publicznego nadawcy (skąd widzowie 
przepływali do konkurencji), ale także udanym eksperymentom ramówkowym. Stacja ruszyła z premierowymi pozycjami już w lu-
tym, a w wakacje kontynuuje nowości i wprowadza nowe formaty. Do wcześniejszego startu ramówki TVN zapewne zmotywowało 
Euro 2016 na antenach TVP i Polsatu, które w czerwcu wymiotłoby dużą część widowni. Ale dowodem na to, że inwestycje poza se-
zonem to także część szerzej zakrojonej strategii TVN, są właśnie nowości w wakacje, w tym, m.in. dobrze oglądany „Projekt Lady”. 

To, że także „poza sezonem” nadawcy próbują sięgać po dodatkowych widzów i wpływy z reklam, wynika m.in. z wypłaszcza-
nia w ostatnich latach struktury inwestycji reklamowych i zmniejszania się tym samym sezonowości rynku reklamy TV. Z czego to 
wynika? 

O ile oglądalność w czerwcu i w miesiącach wakacyjnych utrzymuje się na zbliżonym poziomie, to CPP (koszt dotarcia) w waka-
cje jest, np. w TVN aż o 27 proc. niższy niż CPP w czerwcu i aż 36 proc niższy od kosztów październikowych (październik to najdroż-
szy miesiąc w roku). Nic dziwnego zatem, że agencje mediowe rekomendują reklamodawcom promowanie się w TV z nieco więk-
szą intensywnością się w miesiącach wakacyjnych. Widać to po sile kampanii emitowanych w tym czasie – przykładowo w tym roku 
w lipcu wyemitowano o 2,5 proc. więcej reklam niż w czerwcu – zajęły one o 4,1 proc. więcej czasu antenowego.  

Programowe dowartościowanie przez dużych nadawców innych miesięcy niż tylko marzec–czerwiec i wrzesień–grudzień to tak-
że pokłosie odpływu widzów, którzy w miesiącach powtórkowych pomagali rosnąć kanałom tematycznym. I tak, jeszcze dwa lata 
temu udział dużej czwórki w okresie od stycznia do czerwca wynosił 45 proc. w czasie oglądania grupy komercyjnej, by w wakacje 
(1 lipca–15 sierpnia) spaść do niespełna 39 proc. W tym roku, w tych samych okresach, udział dużej czwórki nie spadł już tak istotnie 
–  zmniejszył się z 41 proc. do 37,3 proc. (oczywiście poza efektem premier w TVN, warto tu pamiętać o Rio). 

Strategii programowych dużych anten raczej nie należy wiązać z ekspansją VOD. W Polsce serwisy wideo nie mają szerokiej ofer-
ty lokalnych programów, co oznacza, że nie są konkurencją dla flagowych programów głównych nadawców. 

„Ridiculousnesss” czyli „Niemożliwe PL” – program, w którym prowadzący i goście komentują filmiki z internetu, czyli kwinte-
sencja świata „online” w „onair”. A w jaki sposób przełożymy wersję TV z powrotem na język internetowy? Na razie nie zdradzimy. 
Premiera polskiej wersji programu już jesienią – zapraszamy, by się przekonać.

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

Sylwester Molenda, Research, Innovation & Insights Director, Discovery 

Zarówno wiosna jak i jesień to bardzo intensywny okres w branży telewizyjnej – to wtedy widzowie 
spędzają najwięcej czasu przed telewizorem, stąd też intensyfikacja działań nadawców. Nie jesteśmy 
tutaj wyjątkiem. Dla Discovery zawsze najważniejsi są widzowie i ich potrzeby, dlatego dbamy o to, aby 
nasi odbiorcy  zawsze otrzymali wartościowe treści bez względu na porę roku.    

Oczywiście klasyczne sezony nadal zajmują ważne miejsce w naszym kalendarzu i to wtedy planuje-
my kluczowe premiery, jednak pory roku to tylko jeden z wielu elementów w procesie pracy nad ofertą 
programową. Żyjemy w czasach, w których symbioza telewizji z Internetem to bezdyskusyjny fakt, a for-
maty video są wymieniane jako przyszłość w kontekście konsumpcji treści. Jak wynika z badania MEC 
przeprowadzonego w maju 2016 r., ponad 3/4 polskich internautów korzysta z VoD i coraz więcej z nich płaci za oglądanie progra-
mów online. Jednak to telewizja linearna stanowi nadal dla większości medium podstawowe.

Widzowie mogą cieszyć się wolnością odtwarzania treści i wchodzenia z nią w interakcje na wielu ekranach. To ewolucja, którą 
postrzegamy jako szansę, nie zagrożenie. Zgodnie z tym trendem dostarczamy kontent nie tylko do telewizji linearnej, ale także na 
inne platformy. Angażujemy widzów nie tylko przed ekranem tradycyjnego telewizora, ale w drodze do pracy czy w podróży. Do-
skonałym przykładem jest Eurosport Player – narzędzie, które zapewnia dostęp on-line do bogatych materiałów wideo, streamingu 
na żywo i relacji z zakończonych wydarzeń na kanałach Eurosport 1 i Eurosport 2.  

W moim odczuciu podział ramówki na sezony, będzie miał swoje uzasadnienie tak długo, jak długo będzie on funkcjonował w zwy-
czajach konsumpcyjnych widzów, dla których linearna telewizja wciąż jest najpopularniejszą platformą. To odbiorcy wyznaczają kieru-
nek i rytm zmian – nie odwrotnie. Zadaniem nadawców jest obserwowanie zachowań widzów i szybka reakcja na ich potrzeby.
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Paweł Heba, Dyrektor ds. programowych i marek w A+E Networks Poland

Podział na klasyczne sezony z punktu widzenia odbiorców wydaje się nie mieć większego sensu. 
Jednak to właśnie jesienią przed telewizorami zasiada więcej widzów, a co za tym idzie reklamy są 
wyżej wyceniane przez domy mediowe zarówno w segmencie kanałów płatnych, jak i kanałów na-
ziemnych. Dlatego każdy nadawca stara się przygotować jak najatrakcyjniejszą ofertę na ten wła-
śnie okres, a dodatkowo też wesprzeć ją odpowiednio dopasowanymi kampaniami marketingowy-
mi. Nic w tym momencie też nie wskazuje, żeby ta sytuacja na rynku miała ulec drastycznej zmianie 
bez modyfikacji strategii sprzedażowej domów mediowych. 
Na naszych kanałach – HISTORY, Lifetime, Crime+Investigation (CI Polsat) czy H2 wypełniamy ra-

mówki atrakcyjnymi, nowymi serialami i filmami każdego miesiąca bez względu na porę roku. Jeśli jako A+E Networks planuje-
my międzynarodowe projekty jak, np. premierę „Polowania na Hitlera”, pokaz wstrząsającego dokumentu o Billu Cosbym czy 
nowego sezonu superprodukcji „Wikingowie”, to nie czekamy na odpowiedni moment, tylko uczestniczymy w globalnym wy-
darzeniu bez względu na sezonowość. 

Widzimy również, że na najbardziej rozwiniętych rynkach telewizyjnych, jak na przykład w Stanach Zjednoczonych, podział 
na sezony nie jest już tak wyraźny. Między tradycyjnymi cyklami są emitowane głośne seriale takie jak doceniana przez krytyków 
i ostatnio nominowana do nagród Emmy produkcja telewizji Lifetime „Unreal – telewizja kłamie”. Tam również widać, że czoło-
we serwisy VOD, które dysponują odpowiednią machiną promocyjną, zupełnie nie przejmuj się sezonowością. Wynika to przede 
wszystkim z ich modelu biznesowego – chęci ciągłego pozyskiwania nowych subskrybentów. Niektóre duże stacje w Polsce jak 
TVN już teraz próbują eksperymentować z ramówkami letnimi – to może być również sygnał zmian.

Nadawcy telewizji płatnej, jak i serwisy VOD opierają się przede wszystkim na lojalności Klientów-widzów, w związku z tym 
muszą oferować atrakcyjne treści każdego miesiąca. Głośne nowe produkcje takie jak „Mr Robot”, „Stranger Things” czy „Un-
real” premierowane są w okresie, który zwykło nazywać się sezonem ogórkowym, a mimo to są w stanie zawładnąć umysła-
mi milionów widzów na całym świecie. Oznacza to, że niedługo wszyscy nadawcy będą proponować swoim odbiorcom bardziej 
zróżnicowaną ofertę także w wakacje czy zimę, gdyż nikt obecnie nie może sobie pozwolić na utratę widza czy subskrybenta.

Bogusław Kisielewski, Prezes Kino Polska TV S.A.

Wzorce konsumpcji mediów oczywiście stale ewoluują i serwisy VoD czy szerzej Internet, są tu 
ważnym impulsem. Telewizyjna sezonowość silniej jednak wiąże się z zachowaniami widzów wy-
nikającymi choćby z pogody: latem wyjeżdża się na wakacje i więcej czasu spędza na świeżym 
powietrzu, a jesienią i zimą szuka rozrywki między innymi w telewizji. Na sezonowość wpływa też 
drugi niezwykle istotny czynnik: cykliczność kampanii największych reklamodawców.

Również nasze kanały przygotowały na jesień specjalne atrakcje. W Kino Polska rozpoczyna 
się cykl Filmowa Liga Mistrzów, którego pierwszą odsłoną będzie dzień poświęcony Andrzejowi 
Wajdzie. Na widzów FilmBox czeka polska premiera tureckiego serialu „Ezel”, wszystkie sezony 
„Sherlocka” z Benedictem Cumberbatchem i klimatyczny serial ITV „Jekyll & Hyde”, w FilmBox 

Premium zaś świetny miniserial „Wojna i pokój” – najnowsza ekranizacja powieści Tołstoja.
Klasyczna sezonowość zachowuje więc swój sens, choć wygląda już nieco inaczej niż jeszcze kilka-kilkanaście lat temu. 

Okres premier się wydłuża – co wynika choćby z powiększającej się liczby kanałów – a nowości pojawiają się także latem, 
ale generalny schemat pozostaje podobny. Tak to wygląda również na rynku amerykańskim, gdzie sektor VoD jest rozwinię-
ty znacznie bardziej niż u nas.

Jerzy Dzięgielewski, Senior Director Youth Brands & Product Development CEE,  
Viacom International Media Networks

Faktycznie jesteśmy świadkami zmiany, którą z jednej strony dyktuje podaż, a z drugiej popyt. In-
ternet nie zna pór roku. Treści udostępniane są właściwie non stop. Dzieje się tak ponieważ 
współcześni superkonsumenci chcą mieć dostęp do nich cały czas. Jeśli tylko jest zasięg, tani In-
ternet albo WiFi (najlepiej darmowe) to żaden normalny Millenials nie zawiesi swoich nawyków. 
Nie przestanie korzystać z treści tylko dlatego, że pojechał na wakacje. Tradycyjna telewizja ko-
mercyjna próbuje się dostosować i poszerza swoją ofertę o letnie nowości. Styczeń to taki ostat-
ni bastion, ale i on padnie wcześniej czy później. Myślę, że już niedługo zobaczymy tam jakiś 
nowy serial w TVN albo Polsacie.
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Grupa Eleven Sports Network w ostatnich miesiącach podpisała szereg umów dystrybucyjnych. Fir-
ma podpisała umowę z SAT FILM, dzięki której kanały Eleven i Eleven Sports znalazły się w ofercie 
operatora. Po 12 września kanały zostaną włączone do pakietu Rozrywka Lux HD.

Kanały pojawiły się również w gnieźnieńskim Satpolu (na pozycjach 80 i 81), w E-CHO z Choszcz-
na (pozycje 109 i 134), Feromedia z Łukowa (97 i 98). Z kolei Podlaskie Sieci Światłowodowe udo-
stępniły stacje na pozycjach 307 i 308. 

Eleven Sports Network i TOYA zawarły porozumienie, dzięki któremu kanały znajdą się w ofer-
cie tego operatora. Eleven i Eleven Sports będą dostępne dla abonentów pakietu Bogatego bez do-
datkowych opłat oraz jako osobny pakiet premium dla pozostałych użytkowników. Porozumienie 
z TOYA oznacza także, że dostęp do kanałów zyskali abonenci 20 sieci oferujących usługę „TOYA 
Cyfrowa”. /PC/

Eleven i Eleven Sports 
w kolejnych sieciach

Od 1 sierpnia br. FIGHTKLUB – kanał po-
święcony w całości sportom walki, dostępny 
jest na platformie nc+, na pozycji 129 dekode-
ra. Kanał wchodzi w skład pakietu Extra+ oraz 
wyższych pakietów. nc+ jest jedyną platformą 
cyfrową, poza operatorami sieci kablowych, 
na której kanał FIHGTKLUB jest dostępny. /PC/

FIGHTKLUB w nc+

2 sierpnia br. INEA udostępniła cztery nowe 
dokumentalno-rozrywkowe kanały z portfo-
lio firmy A+E Networks: HISTORY, HISTORY 
HD, H2 HD oraz Lifetime. 

Kanał HISTORY jest dostępny dla pakietów 
Standard SD, Standard HD i Super HD na po-
zycji 600. HISTORY HD mogą oglądać abonen-
ci pakietów Standard HD i Super HD pod nu-
merem 555, a Lifetime HD i H2 HD są dostęp-
ne w pakiecie Super HD odpowiednio na po-
zycjach numer 444 i 556. /EBA/

Kanały A+E Networks 
w ofercie sieci INEA

Kanał Kino Polska Muzyka dostępny jest 
w ofercie Telewizji Kablowej CHOPIN w Wej-
herowie. Nowa stacja dołączyła do pakietu cy-
frowego Brązowego. Stację można oglądać na 
pozycji 611.

W ofercie Telewizji Kablowej CHOPIN do-
stępne są także inne kanały z portfolio grupy 
Kino Polska TV S.A. /PC/

Kino Polska Muzyka 
w Telewizji Kablowej 
CHOPIN

UPC Polska włączyło do oferty kanałów 
Discovery Turbo Xtra HD i Discovery Scien-
ce HD, które zastąpiły dostępne dotąd wersje 
SD. Oba programy są dostępne w pakietach 
Select i Max na następujących pozycjach: Dis-
covery Science HD: 377 (Mediabox) i 304 (Ho-
rizon/Kaon), a Discovery Turbo Xtra HD: 378 
(UPC Mediabox) i 305 (Horizon/Kaon). /PC/

Discovery Turbo 
Xtra i Discovery 
Science w wersji 
HD w UPC Polska
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Multimedia Polska rozpoczęła testy serwisu Multimedia GO, umożliwiającego dostęp do ofer-
ty telewizyjnej oraz biblioteki VoD za pośrednictwem internetu. Docelowo, po zakończeniu pilo-
tażu, Multimedia GO ma być jednym z najnowocześniejszych tego typu serwisów na rynku teleko-
munikacyjnym.

Do końca roku, wszyscy abonenci telewizji cyfrowej mogą za pośrednictwem Multimedia GO 
oglądać bezpłatnie kanały dostępne w ich pakiecie TV. Serwisu Multimedia GO można używać, ko-
rzystając z internetu dowolnej sieci. Dzięki Multimedia GO abonenci operatora, za pośrednictwem 
komputera, smartfona oraz tabletu, uzyskali dostęp do większości kanałów telewizyjnych, dostęp-
nych w ich pakiecie TV. W momencie uruchomienia testów, w serwisie udostępnionych zostało 117 
kanałów (35 HD i 82 SD).

Multimedia GO oferuje opcję Catch Up, pozwalającą odtwarzać audycje telewizyjne do siedmiu 
dni wstecz. Multimedia GO umożliwia także nagrywanie programów. Za pośrednictwem serwisu, 
użytkownicy serwisu uzyskują także dostęp do biblioteki VoD – zarówno do pojedynczych tytu-
łów, jak również uruchomionego pakietu sVoD Strefa Dzieci. /KW/ 

Multimedia Polska testuje 
Multimedia GO!

Outdoor Sport Channel znalazł się w ofercie dystrybucyjnej spółki TVPasja. Nowa stacja w ofer-
cie firmy to międzynarodowy kanał telewizyjny o profilu sportowym założony w 2008 r. Telewizja 
emituje wiadomości sportowe z aren piłkarskich, baseballu, koszykówki, boksu, kolarstwa, golfa, 
hokeja na lodzie, pływania, tenisa i wielu innych dyscyplin sportów letnich i zimowych oraz trans-
misje na żywo z wydarzeń sportowych. Na Outdoor Sport Channel nadawany jest program FCB.TV 
Studio, a w nim najświeższe wiadomości z czołowego klubu Bundesligi Bayern Monachium, wy-
wiady z piłkarzami, szkoleniowcami, kibicami, relacje z meczów, treningów.

Kanał Outdoor Sport Channel nadaje 24 godziny na dobę przez siedem dni w jakości HD, w ję-
zyku angielskim. /EBA/

Outdoor Sport Channel w portfolio 
TVPasja

Od 15 lipca br. do końca 2016 r., kanał Romance TV dostępny jest w otwartym oknie dla wszyst-
kich abonentów Orange TV. Udostępnienie kanału w Orange TV jest kolejnym etapem zwiększania 
zasięgu i oglądalności stacji. Romance TV można oglądać w ramach oferty Orange TV bez dodat-
kowych opłat – w technologii kablowej na pozycji 244, a w technologii satelitarnej na pozycji 52. 

Dzięki otwartemu oknu w Orange TV, stacja dostępna jest dla ponad 800 tys. nowych gospo-
darstw domowych. Tym samym zasięg kanału wzrósł do 41 proc. gospodarstw domowych i wyno-
si ponad 5,5 mln gospodarstw domowych. /PC/

Romance TV w Orange TV
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Viasat World udostępnił Polsat Viasat History, Polsat Viasat Explore i Polsat Viasat Nature na 
platformie nc+. Kanały te są dostępne dla abonentów nc+ w pakiecie Extra+ . 

Abonenci będą mogli nie tylko oglądać trzy liniowe kanały dokumentalne, ale także ekskluzyw-
ne materiały VOD, wszystkie w jakości full HD na Polsat Viasat History i Polsat Viasat Explore. /KW/

Kanały Viasat World w ofercie nc+

TVN S.A. poszerza długoterminową współpracę z Vectrą S.A. 1 sierpnia br. kanały TVN Fabuła 
i NTL weszły do pakietów telewizyjnych tego operatora.

Kanał TVN Fabuła pojawił się w jednym z najszerszych pakietów Vectry – Pakiecie Srebrnym, na 
pozycji 147. Jednocześnie, kanał NTL jest dostępny w Pakiecie Złotym na miejscu 190. 

Także od 1 sierpnia niektóre kanały z portfolio TVN pojawiły się na zdublowanych pozycjach 
w nowym spisie programowym Vectry. Dzięki temu abonenci Vectry mają uzyskać znacznie lepszy 
dostęp do portfolio programów Grupy TVN. /EBA/

TVN Fabuła i NTL w sieci Vectra

Mobile główną platformą dla on-line video na świecie 

Jeszcze w tym roku urządzenia mobilne 
mają stać się główną platformą do ogląda-
nia on-line video, zostawiając w tyle urzą-
dzenia stacjonarne – wynika z opublikowa-
nego przez Zenith raportu Online Video Fo-
recasts 2016.

Konsumenci na całym świecie spę-
dzą średnio 19,7 minut dziennie, ogląda-
jąc video na swoich mobilnych urządze-
niach (smartfonach i  tabletach, dane dot. 
57 krajów), a  na urządzeniach stacjonar-
nych (komputerach desktopowych i  smart 
TV) – 16 min. Oznacza to skokowy wzrost 
mobile – o 39 proc. w porównaniu z dany-
mi z  ubiegłorocznego raportu (14,2 min.). 
Konsumpcja video na urządzeniach stacjo-
narnych pozostaje natomiast podobnym do 
ubiegłorocznego poziomie. Wzrost czasu 
spędzanego na oglądaniu video na smart 
TV równoważy spadek oglądalności video 
na komputerach desktopowych, które tracą 
na rzecz smartfonów i tabletów.

Według raportu Zenith, szybki wzrost 
konsumpcji mobile video jest napędzany 
rosnącą popularnością urządzeń mobilnych 
(w  szczególności tanich urządzeń w  mniej 
zamożnych krajach), coraz lepszą jakością 
ich wyświetlaczy, oraz coraz powszechniej-
szym dostępem do internetu zapewniają-

cego szybki transfer danych, szczególnie 
4G. Według prognoz Zenith konsumpcja vi-
deo na urządzeniach mobilnych wzrośnie 
o 33 proc. w 2017 r. i o 27 proc. w 2018 r., się-
gając 33,4 min. dziennie. W 2018 r. 64 proc. 
internetowego video będzie oglądane na 
urządzeniach mobilnych. Natomiast kon-
sumpcja video na urządzeniach stacjo-
narnych będzie rosła o  13 proc. w  2017  r. 
i  o  3  proc. w  2018 r., sięgając 18,7 min. 
dziennie. Ten wzrost będzie wynikał z  co-
raz częstszego oglądania video na smart TV.

Według szacunków Zenith, Polacy spę-
dzą w  tym roku średnio 15 min. dziennie 
oglądając online video na urządzeniach 
mobilnych, a  na urządzeniach stacjonar-
nych – aż 20 min. W 2017 r. konsumpcja vi-
deo na urządzeniach mobilnych wzrośnie 
o 20 proc., a w 2018 r. – o 22 proc., kiedy 
sięgnie 22 min. dziennie. Czas poświęca-
ny na oglądanie video online na urządze-
niach stacjonarnych w 2016 r. spadł o 5 proc. 
w  porównaniu z  2015 r., ale już w  2017 r. 
wzrośnie o 10 proc., a w 2018 r. – o 23 proc., 
sięgając 27 min. dziennie.

– Z  naszych analiz wynika, że Pola-
cy wciąż częściej oglądają online video 
na urządzeniach stacjonarnych, choć już 
w przyszłym roku konsumpcja mobile video 

wzrośnie z większą dynamiką. Polski rynek 
nie odbiega jednak od światowych tenden-
cji – dostępność urządzeń mobilnych i szyb-
kość transferu danych sprawia, że konsu-
menci mają kontent video stale w  zasię-
gu ręki i  coraz chętniej z  niego korzysta-
ją. Równie chętnie popularność video on-
line wykorzystują reklamodawcy, docenia-
jąc możliwość dotarcia poprzez atrakcyjny, 
angażujący kontent video do coraz bardziej 
wymagających konsumentów, i  wykorzy-
stując nowe rozwiązania technologiczne do 
interakcji z konsumentami oraz do budowa-
nia i pogłębienia ich doświadczeń z marką. 
Przekłada się to na rosnące inwestycje w tę 
formę reklamy – w tym i w przyszłym roku 
wzrosną one o 20 proc. – powiedziała Agata 
Majecka, General Manager Zenith. 

W Polsce wydatki na video online rosną 
szybciej niż na reklamę internetową w uję-
ciu całościowym. W tym roku wartość rekla-
my video wzrośnie o 20 proc. w porówna-
niu do 2015 r., podczas gdy reklama inter-
netowa ogółem – o  12 proc. Jeszcze szyb-
ciej rośnie wartość wydatków na reklamę vi-
deo w kanale mobilnym – aż 37 proc. rok do 
roku. W  2016 r. do kanału mobilnego tra-
fi prawie co piąta złotówka z wydatków na 
reklamę video. /EBA/
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W  trakcie Igrzysk Olimpij-
skich w  Rio de Janeiro 
anteny Telewizji Polskiej 

aż 12 razy uzyskały pozycję dzien-
nego lidera pod względem udzia-
łów w  grupie 4+ (10 razy TVP1, 2 
razy TVP2). 7 sierpnia TVP2 zano-
towała rekordowe dzienne udzia-
ły  w tym roku i od 9 lutego 2015 r. 
– 13,7 proc. udziałów w grupie 4+. 
Z  kolei 10 sierpnia padł rekordowy 
wynik TVP Sport  – 2,21 proc. udzia-
łów w  grupie 4+, był to najwyższy 
wyniki w 2016 r. i trzeci wynik tej an-
teny od początku istnienia kanału. 

Igrzyska Olimpijskie w Rio de Ja-
neiro na antenie TVP, pomimo wie-

lu nocnych transmisji, cieszyły się 
ogromnym zainteresowaniem Po-
laków. Wśród 20. najlepiej ogląda-
nych transmisji olimpijskich najwyżej 
plasuje się siatkówka i piłka ręczna, 
ale już na wysokim czwartym miej-
scu znalazła się relacja z  zakończo-
nego złotym medalem występu Ani-
ty Włodarczyk. 

Telewizja Polska po raz 14 trans-
mitowała Letnie Igrzyska Olimpij-
skie (od Rzymu 1960 r.), pokazu-
jąc z Rio de Janeiro rekordową ilość 
godzin transmisji. Na swoich trzech 
antenach (TVP1, TVP2, TVP Sport) 
TVP pokazała 649 godzin, zaś w In-
ternecie i za pośrednictwem aplika-

cji TVP Stream – kolejne 2 tys. go-
dzin.

Przy obsłudze Igrzysk Olimpij-
skich w  Rio de Janeiro pracowało 
łącznie 249 osób. 46 osób w ekipie 
operującej w miejscu wydarzeń – na 
olimpijskich arenach oraz w Między-
narodowym Centrum Nadawczym 
– IBC w  Rio, zaś studiach i  news
roomach w  Warszawie na Woroni-
cza – 203. Obsługa Igrzysk realizo-
wana była w czterech studiach emi-
syjnych: S1, S4, S7, S8. W studiu S4 
powstał olimpijski newsroom i cen-
trum koordynacji przekazów. Poza 
stanowiskami komentatorskimi na 
arenach, zawody olimpijskie komen-

Duże zainteresowanie 
Igrzyskami oraz Euro 2016

Liczni goście w Studiu TVP dyskutowali o wydarzeniach w Rio de Janeiro
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towane były na bieżąco z  13 kabin 
w Warszawie.

Telewizja Polska pokazywa-
ła także Igrzyska Olimpijskie Rio 
2016 w  serwisie sport.tvp.pl i  apli-
kacji moblinej TVP Stream. Po raz 
pierwszy w  polskim Internecie po-
kazano tak wiele wydarzeń olimpij-
skich. 4,5 mln użytkowników, które 
odwiedziło serwis podczas Igrzysk, 
mogło obejrzeć ponad 1300 trans-
misji przez 2000 godzin na 17 ka-
nałach. W  serwisie były dostępne 
przekazy z  anten (TVP1, TVP2 oraz 
TVP Sport), ale zdecydowaną więk-
szość stanowiły transmisje przygo-
towane specjalnie dla internautów. 

W  serwisie TVP Sport opublikowa-
ła również 1800 materiałów VOD, 
do których użytkownicy nadal mają 
dostęp. Najczęściej odtwarzanym 
medalowym startem biało-czerwo-
nych był rekordowy rzut Anity Wło-
darczyk, który obejrzało ponad 200 
tys. osób. Użytkownicy odtwarzali 
wideo w serwisie sport.tvp.pl i apli-
kacji TVP Stream 16 mln razy.

Igrzyska to nie jedyne wyda-
rzenie sportowe, które cieszyło się 
na antenach TVP dużą popularno-
ścią. Ponad 24 mln Polaków śledzi-
ło transmisje 11 meczów EURO 2016 
w TVP1. Najbardziej angażujące dla 
polskich kibiców były mecze biało-

-czerwonych. Rekordowa widow-
nia towarzyszyła meczom Polaków: 
ponad 11,6 mln widzów obejrza-
ło w TVP1 mecz Polska–Portugalia, 
11 mln mecz Niemcy–Polska, pra-
wie 10,2 mln mecz Polska–Irlandia 
(przez przynajmniej trzy kolejne mi-
nuty). 

Telewizja Polska wygrała z  kon-
kurencyjnym Polsatem, m.in. fi-
nał oraz oba półfinały EURO 2016 
(wszystkie transmisje z  EURO 2016 
prowadzone były na antenach Pol-
satu i  Polsatu Sport – przyp. Red.). 
Średnia oglądalność w  TVP1 trans-
misji finałowego meczu Francja–Por-
tugalia wyniosła 5,18 mln widzów, 

Igrzyska Olimpijskie w Rio de Janeiro w TVP obejrzało 
aż 28 530 212  mln (80,1 proc., dane: Nielsen Audience 
Measurement) Polaków. Niewiele mniej osób za pośrednictwem 
anten Telewizji Polskiej śledziło EURO 2016. 
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co dało 733 tys. widzów przewa-
gi nad konkurencją. Transmisje me-
czów półfinałowych w  TVP1 rów-
nież uzyskały wyższe wyniki oglą-
dalności od konkurencyjnego Polsa-
tu. Półfinał Portugalia–Walia oglą-
dało średnio 3,7 mln widzów, co 
dało 85 tys. widzów przewagi nad 
konkurencją. Natomiast drugi mecz 
półfinałowy Niemcy–Francja śledziło 
4,3 mln kibiców (644 tys. przewagi 
nad konkurencją). 

Duże zainteresowanie towarzy-
szyło EURO 2016 w  Internecie. Ser-
wis sport.tvp.pl/euro2016 odwie-
dziło prawie 3,19 mln użytkowni-
ków, którzy wygenerowali ponad 
10,5 mln odsłon, a  transmisja naj-
lepiej oglądanego na stronie tvp.pl/ 
euro2016 meczu Polska–Ukraina  
miała prawie 550 tys. odtworzeń 
wideo.

Telewizja Polska pokazała 11 naj-
ważniejszych spotkań EURO 2016, 
w tym wszystkie mecze reprezenta-

cji Polski. Akredytowani dziennika-
rze TVP relacjonowali spotkania ze 
stadionów we Francji. Poza mecza-
mi telewidzowie mogli obejrzeć licz-
ne programy dodatkowe. Transmisje 
spotkań były wzbogacone wprowa-
dzeniami oraz analizami komentato-
rów i  zaproszonych gości w  studiu. 
W przededniu meczów reprezentacji 
Polski, w dni tych rozgrywek i dzień 
po nich, TVP Sport emitowało spe-
cjalne wydania magazynu „4-4-2”; 
w pozostałe dni (tak długo, jak na-
sza reprezentacja brała udział w tur-
nieju) na kanale sportowym TVP wi-
dzowie mogli zobaczyć specjalny 
program „Minął dzień we Francji”. 
Wszystkie materiały były dostępne 
także na stronie sport.tvp.pl. Repor-
terzy TVP towarzyszyli kadrze prak-
tycznie 24 godziny na dobę. Dodat-
kowo w sportowych programach in-
formacyjnych telewidzowie mogli 
zobaczyć wszystkie gole strzelone 
podczas EURO 2016. 

Mecze ze stadionów UEFA EURO 
2016 komentowali dziennikarze: Da-
riusz Szpakowski, Jacek Laskowski 
i  Maciej Iwański. Współkomentato-
rami byli: Andrzej Juskowiak i Mar-
cin Żewłakow. Studia, a  także ma-
gazyny „4-4-2” w  TVP Sport, pro-
wadzili: Rafał Patyra, Maciej Iwański 
i Przemysław Babiarz. 

Komentatorzy relacjonowali me-
cze transmitowane w  TVP ze sta-
nowisk na stadionach. Dodatko-
wo przy spotkaniach reprezenta-
cji Polski, przy boisku zlokalizowane 
było ministudio, a po meczu repor-
ter „na żywo” rozmawiał z zawod-
nikami. Atmosferę stadionu i  kulisy 
meczów pokazywała ekipa repor-
terska. Dziennikarze TVP byli także 
stale obecni w siedzibie kadry w La 
Baule. Reporterami we Francji byli 
Jacek Kurowski i Szymon Borczuch, 
towarzyszyła im także ekipa sport.
tvp.pl: Piotr Michałowski i Jakub Za-
krzewski. /EBA/

TOP 20 transmisji z IO w Rio de Janeiro (4+)

wydarzenie stacja data pocz. czas trwania wid udz%

1. SIATKÓWKA M POLSKA–ARGENTYNA TVP1 11-08-2016 19:57:06 01:31:39 4 474 523 31,9

2. SIATKÓWKA M POLSKA–USA TVP1 17-08-2016 18:54:48 01:30:33 4 348 914 34,4

3. SIATKÓWKA M POLSKA–ROSJA TVP1 13-08-2016 19:55:47 02:02:10 4 073 523 32,5

4. RZUT MŁOTEM K TVP1 15-08-2016 15:38:59 01:25:38 3 591 976 34,2

5. PIŁKA RĘCZNA M POLSKA–NIEMCY TVP2 21-08-2016 15:21:52 01:27:31 3 473 513 30,4

6. PIŁKA RĘCZNA M POLSKA–BRAZYLIA TVP2 07-08-2016 21:31:47 01:25:37 3 397 897 26,8

7. SIATKÓWKA M POLSKA–KUBA TVP1 15-08-2016 22:00:09 01:11:28 3 273 531 27,8

8. KOLARSTWO K TVP2 07-08-2016 20:28:57 00:42:43 2 869 908 20

9. KOLARSTWO M TVP2 06-08-2016 19:24:21 01:16:47 2 824 872 23,8

10. PIŁKA RĘCZNA M POLSKA–EGIPT TVP2 11-08-2016 16:46:55 01:02:02 2 801 980 31,2

11. SIATKÓWKA M POLSKA–EGIPT TVP1 07-08-2016 19:55:11 01:20:25 2 779 455 20,1

12. CEREMONIA MEDALOWA TVP2 11-08-2016 16:40:54 00:06:01 2 654 885 32,2

13. LEKKOATLETYKA TVP2 13-08-2016 15:44:25 01:12:29 2 642 535 33,9

14. PIŁKA RĘCZNA M POLSKA–ŁOWENIA TVP2 15-08-2016 14:22:34 01:27:31 2 583 430 25,6

15. PIŁKA RĘCZNA M POLSKA–EGIPT TVP2 11-08-2016 16:25:53 00:15:01 2 413 991 29,7

16. PIŁKA RĘCZNA M NIEMCY–POLSKA TVP2 09-08-2016 16:22:04 01:23:56 2 380 389 27,5

17. KOLARSTWO K TVP1 07-08-2016 18:48:29 00:16:17 2 364 943 23,3

18. WIOŚLARSTWO K TVP1 06-08-2016 18:18:12 00:09:13 2 328 138 23,6

19. WIOŚLARSTWO K TVP2 11-08-2016 16:06:11 00:11:02 2 286 710 29,2

20. SIATKÓWKA M POLSKA–IRAN TVP1 09-08-2016 22:32:43 02:14:15 2 279 573 30,9

Dane: NAM 
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HBO (HOME BOX OFFICE) to płatna telewizja, 
która powstała w  1972 r. w  Stanach Zjednoczo-
nych jako część koncernu Time Warner Entertain-
ment Company LP. HBO w Polsce jest częścią HBO 
Europe (HBO EU). W Polsce HBO rozpoczęło swoją 
działalność dokładnie 17 września 1996 r. Kanał do-
stępny jest w większości sieci kablowych, IPTV oraz 
na 2 platformach cyfrowych: Cyfrowy Polsat i NC+. 
W Polsce HBO oferuje pakiet kodowanych kanałów 
filmowych: HBO, HBO2 i  HBO3, a  także Cinemax 
i Cinemax2, oraz serwisy HBO OD i HBO GO. 

HBO GO to internetowy serwis wideo na żąda-
nie, który gwarantuje dostęp do biblioteki ponad 2,5 
tys. godzin programu. Oferta programowa kanałów 
i serwisów obejmuje najnowsze hollywoodzkie pro-
dukcje filmowe, kultowe seriale, kontrowersyjne do-
kumenty, programy rozrywkowe własnej produk-
cji oraz koncerty. Programy dostępne są w polskiej 
wersji językowej z  możliwością wybrania lektora, 
napisów lub wersji oryginalnej. 

HBO jest obecne w Polsce już od 20 lat i w tym 
czasie zdobyło pozycję najbardziej rozpoznawalne-
go i  cenionego kanału filmowego w  Polsce. Waż-
ną częścią strategii HBO jest produkcja filmów i se-
riali. Już od 10 lat HBO produkuje w Polsce doku-
menty, a od pięciu lat seriale. Do tej pory powsta-
ły trzy sezony „Bez tajemnic” z gwiazdorską obsa-
dą, w której znaleźli się: Jerzy Radziwiłowicz, Kry-
styna Janda, Magdalena Cielecka, Stanisława Celiń-
ska czy Piotr Głowacki. Kolejny serial HBO „Wata-
ha” z Leszkiem Lichotą i Bartkiem Topą przyciągnął 
przed ekrany ponad milionową publiczność, osiąga-
jąc oglądalność trzykrotnie wyższą niż kultowy se-
rial HBO „Gra o tron”. W 2015 r. powstał docenio-
ny przez widzów i krytyków serial „Pakt” z Marci-
nem Dorocińskim w roli głównej. Aktualnie powsta-
je jego II sezon, którego premiera została zaplano-
wana na jesień br. Już wkrótce rozpoczną się zdję-
cia do kultowego w Polsce i niezwykle wyczekiwa-
nego nowego sezonu serialu „Wataha”. Oba seria-
le „Pakt” i „Wataha” zostały pokazane w wielu kra-

jach Europy, zbierając świetne recenzje. „The Guar-
dian” napisał, że „nikt w Wielkiej Brytanii nie miałby 
odwagi wyprodukować takiego serialu”.

HBO to również filmy dokumentalne, łamiące 
schematy, poszukujące nowej perspektywy, rzu-
cające światło na tematy do tej pory nieznane lub 
omijane. Do tej pory z udziałem HBO powstało kil-
kadziesiąt dokumentów, które zostały docenione 
przez publiczność w  Polsce, ale również na festi-
walach na całym świecie. Dla HBO pracują zarów-
no uznani na całym świecie twórcy, tacy jak nomi-
nowana do Oscara Hanna Polak, Jacek Bławut czy 
Marcin Koszałka, jak również debiutanci – Bartosz 
M. Kowalski czy Jan P. Matuszyński. Warto również 
wspomnieć wyjątkowy sukces ostatniego doku-
mentu polskiego HBO „Nadejdą lepsze czasy”, któ-
ry w ciągu ostatniego roku zgromadził na festiwa-
lach na całym świecie blisko 30 nagród. 

Seriale HBO to dziś znak jakości. HBO przyczyni-
ło się do zmiany oblicza telewizji poprzez produkcję 
takich seriali, jak „Rodzina Soprano”, „Seks w wiel-
kim mieście” czy „Prawo ulicy” (The Wire). Dla HBO 
ważne jest to, żeby opowiadać fascynujące histo-
rie i zachwycać jakością produkcyjną. Premiery pro-
dukcji HBO odbywają się na najważniejszych festi-
walach filmowych: „Wielki Liberace” na festiwalu 
w Cannes, „Olive Kitteridge” na festiwalu w Wene-
cji, a najnowszy miniseral HBO „Długa noc” (The Ni-
ght Of) na kultowym nowojorskim festiwalu Tribeca 
w kwietniu tego roku. To już nie tylko rozrywka, to 
sztuka, część kultury. Warto wspomnieć, że brytyj-
ski „Telegraph” niedawno napisał, że „Długa noc” 
może się okazać najlepszym serialem tego roku.

Już jesienią w  HBO pojawią się kolejne znako-
mite i wyczekiwane produkcje, m.in.: amerykański 
„Westworld” z  Antonym Hopkinsem, Evan Rachel 
Wood i Edem Harrisem, „Rozwód” z Sarah Jessicą 
Parker i Thomasem Haydenem Churchem, oraz pol-
ski „Pakt” z Marcinem Dorocińskim, Magdaleną Po-
pławską, Kingą Preis, Borysem Szycem i  Adamem 
Woronowiczem. /EBA/

HBO w Polsce:  
20 lat najlepszych filmów i seriali
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Jesień w Telewizji Polskiej to, m.in. nowe seriale i pa-
sma dokumentalne. Jesienią Jedynka wyemituje 
nowy serial kryminalny o  pracy grupy policjantów 
z Wydziału Spraw Niewyjaśnionych – „Komisja mor-

derstw” w  reżyserii Jarka Marszewskiego i Adriana Pan-
ka (wtorek, godz. 21:30). Na antenę powrócą także takie 
seriale jak, m.in.: „Ranczo” (niedziela, godz. 20:25), „Oj-
ciec Mateusz” (czwartek, godz. 20:30), „Komisarz Alex” 
(sobota, godz. 20:25) oraz „Klan” (poniedziałek–pią-
tek, godz.18:00). Jesienna propozycja TVP1 to także publi-
cystyka i filmy dokumentalne. Wśród programów publicy-
stycznych pojawi się „Magazyn śledczy Anity Gargas”, re-
portaże Witolda Gadowskiego „Łowca smoków” (czwar-
tek, godz. 23:30). Nowością będzie także program repor-
terski o tematyce interwencyjnej „Obserwator”.

Filmy dokumentalne w  TVP1 prezentowane będą, 
m.in. w  trzech pasmach: w  poniedziałki „Historia w  Je-
dynce” (filmy dotyczące historii zarówno Polski, jak i naj-
ważniejszych wydarzeń na świecie), w środy „Nasz świat 
w  Jedynce” (produkcje polskie i  zagraniczne o  tematyce 
społecznej) oraz w czwartki „Dokument przed północą” 
(festiwalowe lub mocne filmy dla koneserów). Sporo bę-
dzie również rozrywki, m.in. kolejny sezon programu „Rol-
nik szuka żony” (niedziela, godz. 21:30), teleturniej „Ja to 
wiem” (poniedziałek, godz. 20:30) oraz widowisko mu-
zyczne „Hit Hit Hurra!” (środa, godz. 20:30). 

Słodka Dwójka
Drugi kanał Telewizji Polskiej to oczywiście oferta serialo-
wa oraz kulturalno-rozrywkowa. Na antenie stacji zade-

Jesień z pilotem 
Jesień to dla nadawców szczególny czas. To właśnie na tym okresie czasu stacje telewi-
zyjne koncentrują się najbardziej. Mimo coraz chętniejszych inwestycji w ramówki zi-
mowe i letnie, to wciąż jesienna oferta jest kluczowa w działalności telewizji. Najchęt-
niej oglądane stacje telewizyjne stawiają na kontynuacje, jednak w ich ofercie znajdzie 
się sporo nowości.
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Bohaterki serialu „Przyjaciółki”
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biutuje „Bake off – Ale ciacho!”. 12 uczestników stanie do 
rywalizacji o tytuł najlepszego cukiernika-amatora w Pol-
sce. Ich umiejętności sprawdzi profesjonalne jury, czy-
li Krzysztof Ilnicki i Małgorzata Molska. W roli gospoda-
rzy będzie można zobaczyć: Annę Gacek i Paulinę Miku-
łę, a tajemnice polskich produktów i tradycyjnych wypie-
ków zgłębiać będzie Robert Makłowicz. Tuż po zakończe-
niu „Bake off – Ale ciacho!”, TVP2 emitować będzie na 
„Bake off – Ale przepis!”, czyli telewizyjną szkołę wypie-
ków. Na antenę stacji powróci w VII sezonie „The Voice 
of Poland”. W czerwonych fotelach zasiądą Maria Sadow-
ska, Andrzej Piaseczny, Baron i Tomson, a także debiutu-
jąca w roli Trenerki – Natalia Kukulska. Program poprowa-
dzą Tomasz Kammel i Maciej Musiał. Na etapie odcinków 
na żywo do prowadzących dołączy Barbara Kurdej-Szatan.

We wrześniu startuje nowy cykl, zatytułowany „Ko-
chanie, ratujmy nasze dzieci”. Ma to być misyjna produkcja 
promująca właściwe nawyki żywieniowe dzieci i młodzie-
ży, walkę z otyłością oraz zdrowy, aktywny styl życia. Pro-
gram poprowadzi Tomasz Wolny. We wrześniu na antenie 
TVP2 zadebiutują także „Żarty i Bardy” prowadzone przez 
kabaret OT.TO oraz „W tyle wizji. The best of...”, czyli saty-
ryczne podsumowanie tygodnia prowadzone przez Marci-
na Wolskiego i jego gości.

Wśród serialowych nowości widzowie Dwójki znajdą 
ośmioodcinkową produkcję „Artyści" autorstwa wybit-
nych twórców teatralnych – Moniki Strzępki i  Pawła De-
mirskiego, o losach fikcyjnego, warszawskiego teatru. Je-
sienią pojawi się także IX odsłona „Rodzinki.pl”, a  tak-
że dalsze losy bohaterów „M jak Miłość”, „Na dobre i na 
złe”, „Barw szczęścia” i „Na sygnale” czy „O mnie się nie 
martw”.

Wśród nowości TVP2 nie zabraknie także pozycji pu-
blicystycznych. W  programie „Południk Wildsteina” wi-
dzowie będą mogli śledzić – prowadzone na żywo – dys-
kusje skupione wokół bieżących wydarzeń i zjawisk spo-
łecznych. Z kolei cykl „Ukryte skarby” poprowadzi Patry-
cja Hurlak, która zabierze widzów w  podróż do miejsc 
i zakątków Polski, w których można podziwiać niezwykłe 
cuda natury i unikatowe, pełne tajemnic zabytki. Kolejna 
nowość to program „Szeptem”, prowadzony przez Ewę 

Błaszczyk i Dariusza Kowalskiego. Poprowadzą oni z wi-
dzami intymne rozmowy na temat spraw trudnych, bo-
lesnych czy kontrowersyjnych. Ponownie wystartuje też 
„Sonda 2”. II edycja tego popularno-naukowego maga-
zynu emitowana będzie aż dwa razy w tygodniu, w no-
wych pasmach. 

Ważnym punktem ramówki TVP2 jest kultura. We 
wrześniu na antenie zadebiutują programy promujące czy-
telnictwo: „Myślnik, program z książką w roli głównej" czy 
„Dachy Krakowa, czyli literatura jest rozmową", a  swoją 
kontynuację będzie miał „Wiersz codzienny" zrealizowa-
ny wspólnie przez wybitnych polskich aktorów oraz stu-
dentów Szkoły Filmowej w Łodzi, którzy nadają wybranym 
wierszom nową, audiowizualną formę. W  cyklu „Studio 
Teatralne Dwójki" zaprezentowane zostaną dzieła najcie-
kawszych twórców młodego pokolenia. 

Na ratunek Przyjaciółkom
Jesienią Polsat tradycyjnie stawia na kontynuacje progra-
mów i seriali. Na antenie pojawią się sprawdzone formaty 
takie jak, np.: „Dancing with the Stars. Taniec z Gwiazda-
mi”, „Twoja Twarz Brzmi Znajomo”, „Hell’s Kitchen – Pie-
kielna Kuchnia”, wariacje programów w gwiazdorskim wy-
daniu – „TOP CHEF. Gwiazdy od Kuchni”. Pojawią się tak-
że nowości: kabaretowe show – „Kabaret na żywo”, a co-
dzienne pasmo popołudniowe wzbogacą dwa seriale pa-
radokumentalne „Gliniarze” oraz „Na ratunek 112”. 

Jesienią powróci autorski serial Rinkego Rooyensa 
„Rinke za kratami”, a w czwartkowe wieczory emitowa-
ne będą kolejne perypetie „Przyjaciółek” oraz nowe od-
cinki programu „Nasz nowy dom”. Sportowych emocji 
wciąż mają dostarczać nam piłkarze. W  Polsacie tej je-
sieni będzie można obejrzeć pierwsze cztery mecze re-
prezentacji Polski w rozpoczynających się eliminacjach do 
Mundialu w Rosji w 2018 r. 1 października widzowie Pol-
satu i Polsatu Sport będą mogli zobaczyć 36 galę KSW. 
Kolejne emocje fanów MMA czekać będą 15 paździer-
nika, kiedy w  katowickim Spodku wystąpią wojownicy 
14 gali FEN. 

Jesień z pilotem 

Jesienią powróci autorski serial Rinkego Rooyensa 
„Rinke za kratami”
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Gospodarze i jury „Bake off – Ale Ciacho!”



# J e s i e n n e R a m ó w k i

www.tvlider.pl42

Na ostrzu noża
TVN także stawia na sprawdzone formaty. Jednak jesien-
na odsłona stacji to również nowości, w  tym serial „Na 
noże” (niedziele o godz. 21.30). W rolach głównych Woj-
ciech Zieliński i Piotr Stramowski zagrają profesjonalnych, 
genialnych szefów kuchni, którzy rywalizują i walczą o ty-
tuł najlepszego kucharza. Dwa kulinarne światy, dwa róż-
ne charaktery i dwa systemy wartości. W nowej ramów-
ce zadebiutuje także reality show „Azja Express”. Gwiaz-
dy w towarzystwie zaufanego kompana wyruszają do po-
łudniowej Azji. Mają do pokonania tysiące kilometrów 
i żadnej taryfy ulgowej. Jesienią pojawi się też kontrower-
syjny program „Ślub od pierwszego wejrzenia”. Ekspery-
ment ma pomóc znaleźć wymarzoną połówkę tym oso-
bom, które do tej pory nie miały szczęścia w miłości. Ideal-
nego partnera lub partnerki będą dla nich szukać naukow-
cy. Pary poznają się dopiero na ślubnym kobiercu. Na ante-
nę powracają iście sprawdzone formaty, w tym „Kuchen-
ne rewolucje” czy „MasterChef”.

Główne anteny co nie jest zaskoczeniem, bazują 
przede wszystkim na sprawdzonych formatach oraz konty-
nuacjach najpopularniejszych programów i seriali. Nowo-
ści tej jesieni wprowadzane są wyjątkowo ostrożnie. Mimo 
wielomiesięcznych spadków głównych anten, duże stacje 
wciąż nie są na przegranej pozycji. Wciąż mają potencjał 
przyciągania tłumów (choćby przy dużych wydarzeniach 
sportowych, co pokazały Igrzyska Olimpijskie i Euro 2016). 
Mimo konkurencji ze strony nowych mediów, to główne 
stacje wciąż pozostają w Polsce największymi producen-
tami lokalnych treści. A kontent przecież jest kluczowy dla 
rynku. /PC/

Na antenę powracają iście sprawdzone formaty, 
w tym „MasterChef”

Gwiazdy w towarzystwie zaufanego kompana wyruszają 
do południowej Azji w programie „Azja Express”  

Piotr Stramowski zagra genialnego szefa kuchni 
„Na noże”
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W najbliższych latach m.st. Warszawa będzie 
współpracowało z telewizją TVN przy organizacji 
miejskiego sylwestra. Na XXX piętrze Pałacu 
Kultury i Nauki list intencyjny w tej sprawie 
podpisali: Jarosław Jóźwiak – Wiceprezydent 
Warszawy oraz Edward Miszczak i Piotr 
Tyborowicz – Członkowie Zarządu TVN S.A.

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

Do obsady serialu HBO „Pakt” 
dołączył Zbigniew Zamachowski. 
Reżyserem II sezonu jest Leszek 
Dawid, a autorem zdjęć Paweł 
Flis. Zdjęcia trwały od kwietnia 
do początku sierpnia. Premiera 
sześcioodcinkowej serii odbędzie się 
jesienią w HBO. 

Najważniejsze stacje telewizyjne 

podczas specjalnych konferencji 

prasowych zaprezentowały swoje 

jesienne ramówki. Na zdjęciu 

Krzysztof Ibisz i Rinke Rooyens na 

konferencji Polsatu. 
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Jarosław Jóźwiak oraz Edward Miszczak
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Dlaczego zdecydowała się Pani 
na udział w programie „Kuchen-
ne rewolucje”?
Po prawie dwóch latach działa-
nia restauracji, wyczerpałam po-
mysły na rozpropagowanie Salonu 
Kulinarnego (tak wcześniej nazy-
wał się Abażur – przypr. red.). Go-
ście, którzy nas odwiedzali, bardzo 
chwalili jedzenie i wnętrze, regular-
nie powracali do nas. Jednak nowe 
osoby u  nas rzadko się pojawiały. 
Zdałam sobie sprawę, że może po-
pełniamy jakieś błędy, jednak moje 
pomysły na działanie się skończyły. 
Postanowiłam więc szukać nowych 
rozwiązań.

Czy poprzednia nazwa i  profil 
restauracji „Salon kulinarny” nie 
spełniał Pani oczekiwań?
Zarówno nazwa, jak i profil restau-
racji wydawał nam się trafiony. Tym 
bardziej, że w  okolicy nie było re-
stauracji tego typu. Na Żoliborzu 
i  na Bielanach przeważają bary, bi-
stra i pizzerie, a większość restaura-
cji jest w zupełnie innym stylu. 

Dlaczego poprosiła Pani aku-
rat Magdę Gessler i  jej program 
o pomoc?
Poczułam się wypalona i pozbawio-
na nowych pomysłów. Pomyślałam, 
że spojrzenie osoby z zewnątrz, któ-

ra ma duże doświadczenie w  tej 
branży, może okazać się pomocne. 
Oczywiście nie bez znaczenia była 
popularność programu i  fakt, że 
wielu restauracjom udało się dzięki 
Magdzie Gessler pomóc.

Czy jest Pani zadowolona z efek-
tu zmian?
Tak, wnętrze zostało odmłodzone 
i  ożywione wprowadzeniem kolo-
ru pomarańczowego. Kuchnia z ele-
mentami francuskimi jest bardzo 
smaczna i  elegancka,  idealnie pa-
suje do wystroju wnętrza w którym 
obecne są oryginalne dziewiętna-
stowieczne francuskie meble.

Nasi goście nie są przypadkowi 

„Kuchenne rewolucje” z Magdą Gessler w roli głównej zawitały do warszawskiej Restauracji 
Abażur. Jak udział w programie zmienił miejsce? Czy udział w programie miał sens? Rozmowa 
z Małgorzatą Wychowiec, właścicielką Restauracji Abażur.
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REKLAMA

Restauracja Abażur, dawniej Salon Kulinarny, 
przeszła metamorfozę pod czujnym okiem Mag-
dy Gessler. W  programie „Kuchenne Rewolu-
cje”, Pani Magda postawiła na znaczące zmiany.

Restauracja Abażur 
ul. Raduńska 7, Warszawa

 www.restauracja-abazur.pl

Lokal znajduje się na warszawskich Bielanach przy ul. Raduńskiej 7 i stanowi wspaniałą alternatywę 
dla miłośników kulinarnych podróży. Specjalnością restauracji jest znakomita kuchnia, bazująca na 
tradycyjnych francuskich smakach. Przepyszny kurczak zapiekany w musztardzie, aksamitny krem 
z buraka, kacze udko confit w pomarańczach i wiele innych wspaniałych dań czeka na naszych gości.
Menu wzbogacone zostało o autorskie propozycje utalentowanych kucharzy, gotujących z prawdziwą 
pasją. W swej pracy, stosują oni nowoczesne techniki przygotowywania dań, takie jak sous vide, confit 
czy fusion. W karcie win znajdują się starannie dobrane trunki, zarówno pod kątem potraw, jak ich 
jakości czy walorów bukietu smaków. Serdecznie zapraszamy!

Czy nie jest tajemnicą ile koszto-
wała rewolucja restaurację? 
W trakcie programu naszym kosztem 
jest zorganizowanie kolacji. Realiza-
cja zaleceń pani Magdy Gessler po 
programie to również koszt, ale to na 
ile spełnimy jej zalecenia, jest naszą 
suwerenną decyzją. W naszym przy-
padku jak najbardziej zgadzamy się 
z propozycjami Pani Magdy i w mia-
rę możliwości je realizujemy.

Co wyróżnia Abażur? Dlaczego 
warto się tam wybrać?
Restauracja Abażur to wyjątkowe 
miejsce na mapie Warszawy. Mamy 
przepyszną kuchnię opartą o  francu-
skie tradycyjne standardy z  elemen-
tami kuchni polskiej i  autorskiej. Po-
nadto wnętrze jest ciepłe, eleganc-
kie, z  pięknymi antykami połączony-
mi z nowoczesnymi elementami. Po-
siadamy także urokliwy ogród, gdzie 
można odpocząć w ciszy i wśród śpie-
wu ptaków w centrum Warszawy. 

To na pewno specjalne miejsce za-
równo pod względem kuchni jak i at-
mosfery.

Kuchnia francuska ma już swoich 
zwolenników. Jest wykwintna, ale 
czy droga?
Niestety, jest to najdroższa z kuchni eu-
ropejskich. Bazuje ona na świeżych, 
wysokiej jakości produktach. Dodat-
ki i sposób przyrządzenia dań również 
wymaga dużej staranności i czasu. Nie 
jest to kuchnia łatwa, a  smaki musza 
być bardzo dokładnie wyważone. Pod-
stawą kuchni francuskiej są wysoko ga-
tunkowe mięsa, ryby i dodatki, a w so-
sach dominuje wino, śmietana i masło. 

Restauracja mieści się na war-
szawskich Bielanach, przy małej 
uliczce. Skąd i jacy goście trafiają 
do Restauracji „Abażur”?
Abażur mieści się dokładnie na Ma-
rymoncie, historycznie należącym do 
przedwojennego Żoliborza. Rzeczywi-

ście nasze położenie sprawia, że trafiają 
do nas tylko ci goście, którzy nas szuka-
ją. Ma to swoje wady, ale także i zalety. 
Nasi goście nie są przypadkowi. W za-
mian za trud dotarcia do nas, mogą 
rozkoszować się spokojnym miejscem, 
ukrytym przed wzrokiem przypadko-
wych przechodniów, dyskretnym, ale 
także domowym i indywidualnym.

Mamy gości z  sąsiedztwa, ale 
również z  całej Warszawy i  okolic, 
zarówno młodych jak i  starszych. 
Mam wrażenie, że nasze wnętrze 
i menu może przekonać szeroki wa-
chlarz osób, bez względu na wiek.

Czego można Pani życzyć na przy-
szłość? 
Chyba najbardziej, jak największej 
liczby zadowolonych gości. Marzy 
mi się, że nasza restauracja stanie 
się znanym miejscem w Warszawie. 
Wiem, że na to zasługuje.

Dziękuję za rozmowę. 
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Obecnie ponad połowa (57,4 proc.) 
internautów zapytanych w bada-

niu domu mediowego OMD o to, czym 
zajmuje się vloger, udzieliła prawidło-
wej odpowiedzi. To o  11,5  punktów 
procentowych więcej, niż rok wcze-
śniej, kiedy 45,9 proc. wskazało vlo-
gerów jako prowadzących video blog. 
W  porównaniu z  pierwszą falą ba-
dania, znacząco mniejszy ułamek re-
spondentów udzielił odpowiedzi „nie 
wiem”, bo tylko 33,8 proc., gdzie rok 
wcześniej było to 43,2 proc. 

– Zainteresowanie polskimi twórca-
mi wideo blogów niezmiennie rośnie od 
czasu sukcesu Wardęgi czy Radka Ko-
tarskiego, który z Internetu trafił prosto 

do reklamy w TV. Coraz częściej to pu-
bliczność decyduje a nie szefowie pro-
gramowi telewizji, kogo będziemy oglą-
dać na ekranach. Artyści budują swoja 
potęgę w sieci i wygrywają z tymi, któ-
rych lansują media masowe. Nie dziwi 
więc wzrost znajomość pojęcia vloger 
– komentuje Ewa Konopko, producent 
kampanii niestandardowych OMD. 

Internauci byli również podczas ba-
dania pytani czy oglądają vlogerów na 
polskich kanałach video. Aż 42,4 proc. 
badanych odpowiedziało, że nigdy 
ich nie oglądało. Rok do roku zmiana 
w wymiarze nie jest już tak znacząca, 
jakby można byłoby się jej spodziewać 
w związku ze wzrostem zainteresowa-

nia twórczością youtuberów. Zaledwie 
9,1 proc. internautów zadeklarowało, 
że ogląda vlogerów regularnie.

Podczas badania zapytano inter-
nautów jakie oglądają serwisy z  tre-
ściami wideo generowanymi przez 
użytkowników. Wyniki tej części ba-
dania nie są zaskakujące, Internau-
ci najczęściej wskazywali na serwis 
YouTube (aż 82,1 proc. internautów). 
Drugie miejsce zajął serwis Wrzuta 
(17,1 proc.), a na trzecim miejscu zna-
lazła się odpowiedź: nie oglądam ser-
wisów z treściami wideo (13,5 proc.). 
Wyniki w  tym przypadku nie ule-
gły istotnym zmianom na przestrzeni 
roku.  /PC/

Dom mediowy OMD w  grudniu 2015  r. zrealizował kolejną falę badania 

dotyczącego twórców wideo blogów. Internauci lepiej niż rok wcześniej 

rozpoznają termin vloger, ale nie przekłada się to na wzrost liczby osób 

oglądających kanały wideo.

Vloger znany, 
ale niekoniecznie 
oglądany©
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Druga twarz telewizji

Agnieszka Krakós-Gorący
Praca dla globalnej firmy mediowej, 

jaką jest Viacom, to duże wyzwanie na 
wielu poziomach. 

Po pierwsze nasze działania komu-
nikacyjne są bardzo rozbudowane i  wie-
lokanałowe. Różnorodne portfolio VIMN 
w Polsce, szerokie spectrum działań bizne-
sowych oraz kontekst globalnych projek-
tów Viacom sprawia, że nasza komunika-
cja adresowana jest do bardzo zróżnico-
wanych odbiorców, zarówno w  obszarze 
konsumenckim, jak i korporacyjnym. Treść 
naszych przekazów musi być odpowiednio 
dopasowana do poszczególnych odbior-
ców, wiec zdarza nam się wysyłać w  da-
nym momencie kilka różnorodnych komu-
nikatów prasowych. Dodatkowo poszcze-
gólne media wymagają przygotowania 
określonego typu materiałów dodatko-
wych, czy komentarzy. Dlatego doskona-
ła znajomość mediów, odpowiednie przy-
gotowanie tematyczne i  świetna koordy-
nacja stanowią o powodzeniu działań ko-
munikacyjnych. 

Drugi aspekt, który jest szczególnie 
ważny w pracy telewizyjnej, to presja cza-
su. W VIMN pracuje się błyskawicznie, do-
stosowując się do dynamicznego kalen-

darza produkcyjnego, zarówno lokalnych, 
jak i  międzynarodowych produkcji. Musi-
my zawsze wiedzieć, na jakim etapie jest 
dana produkcja, by móc dostarczyć na-
szym dziennikarzom i widzom unikalnych 
treści związanych z  danym programem, 
czy wydarzeniem takim jak MTV EMA, 
MTV VMA, czy Nickelodeon Kids’ Choice 
Awards. 

Po trzecie – ogromna dynamika ryn-
ku i twarde dane. Rynek telewizyjny zmie-
nia się niezwykle szybko. Stale poszukuje 
nowych dróg dotarcia do widzów, których 
preferencje i  sposoby konsumpcji kon-
tentu zmieniają. Technologia w  tym ob-
szarze rozwija się błyskawicznie, a często 
zjawiska, które wydają się chwilową cie-
kawostką stają się głównym paradygma-
tem dla całej kategorii. W podejmowaniu 
właściwych decyzji niezbędna jest dosko-
nała znajomość danych i twarda analityka. 
Podejście takie przekłada się na wszyst-
kie obszary działań, w  tym na komunika-
cję. Dobierając narzędzia oraz adresatów 
naszej komunikacji, musimy zawsze mieć 
w  pamięci mierzalność i  realną efektyw-
ność naszych działań. 

Choć zaczęłam od tego, co w  mojej 
pracy bywa trudne, najważniejsze jest to, 
że ja po prostu lubię telewizję. Pracuję dla 

świetnych, rozpoznawalnych marek, które 
kształtują gust widzów w każdym wieku. 
Mam unikatową możliwość zajrzenia za 
kulisy produkcji popularnych programów, 
czy wielkich wydarzeń muzycznych. Za 
każdym kanałem z naszego portfolio stoi 
grono absolutnych pasjonatów i świetnych 
fachowców od programmingu, produk-
cji, marketingu, dystrybucji, sprzedaży. To 
wielka przyjemność pracować z nimi i każ-
dego dnia poznawać coś nowego. 

Kiedy już nie zajmuję się telewi-
zją zawodowo, najchętniej oglądam fil-
my, a  szczególną słabość mam do pozy-
cji klasy D. Nie opuszczę żadnego seansu 
„Sharknado” czy „Megapyton kontra ga-
toroid”, ale najlepsze wrażenie robią kino-
we seanse takich klasycznych pozycji jak 
„Robot kontra aztecka mumia”, czy „Ko-
biety–koty na księżycu”. Takiej przyjemno-
ści nigdy nie odmówię.

Zanim zaczęłam pracować w Viacom International Media Networks 

skończyłam polonistykę na UW i podyplomowe studia zarządzania 

na Akademii Leona Koźmińskiego. Już na studiach zaczęłam od stażu 

w agencji PR, a następnie w biurze prasowym konkursu Miss World 

2006. To doświadczenie utwierdziło mnie w przekonaniu, że PR jest 

właśnie tym, czym chcę się zajmować w życiu. Obecnie mam prawie 

dziesięcioletnie doświadczenie w pracy w komunikacji, szczególnie tej 

korporacyjnej i w tym czasie miałam okazję pracować z takimi klienta-

mi jak Grupa Żywiec, Unilever, Unicef, czy Wittchen.

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

Konrad Piasecki, w 2015 r. nominowany do Nagrody Radia 
ZET im. Andrzeja Woyciechowskiego oraz uhonorowany ty-
tułem Dziennikarza Roku, dołączył 1 września br. do zespo-
łu Radia ZET. Od poniedziałku do piątku prowadzi „Gościa 
Radia ZET” – audycję, która jest na antenie stacji od 26 lat. 
To jeden z większych transferów w polskich mediach w cią-
gu ostatnich lat. 

– Naszym celem jest kultywowanie najwyższych stan-
dardów dziennikarstwa i  zapewnienie słuchaczom atrak-
cyjnej, nietuzinkowej oferty programowej – mówi Jarosław 
Paszkowski, redaktor naczelny Radia ZET. – Chcemy wnieść 
nową energię i spojrzenie do formuły programów społeczno- 
politycznych, zachowując charakterystyczną dla stacji docie-
kliwość i neutralność w przedstawianiu kluczowych dla Po-
laków tematów. Mamy nadzieję, że zmiany te spełnią ocze-
kiwania naszych aktualnych i przyszłych słuchaczy – doda-
je Paszkowski. 

Pomysłodawcą i pierwszym prowadzącym „Gościa Ra-
dia ZET” był Andrzej Woyciechowski – założyciel stacji, 
a  pierwszym gościem – profesor Leszek Balcerowicz. Po 
Woyciechowskim gospodarzami programu byli: Krzysztof 
Skowroński, Jacek Żakowski i Monika Olejnik. Od 1 wrze-
śnia Konrad Piasecki dołączył do tego grona jako nowy pro-
wadzący. Stacja zaproponowała mu współpracę, docenia-
jąc jego zawodowy dorobek. W  2015 r. został on nomi-
nowany do Nagrody Radia ZET im. Andrzeja Woyciechow-
skiego oraz uhonorowany przez magazyn „Press” tytułem 
Dziennikarza Roku.

Zarząd Grupy Eurozet zaproponował Monice Olejnik 
kontynuowanie współpracy ze stacją i dalsze prowadzenie 
weekendowego programu „7 Dzień Tygodnia”. Dziennikar-
ka nie przystała jednak na tę propozycję. /EBA/

Nowe osoby w Radiu Zet

Do ekipy Radia Zet w ostatnim czasie dołączyły nowe osoby. 
Magdalena Adamczyk została wydawcą i producentem 

programów radiowych, w tym przede wszystkim „Gościa 
Radia ZET”. Adamczyk przeszła do Radia ZET razem z Kon-
radem Piaseckim, z którym blisko współpracowała w RMF 
FM. Pracę w mediach rozpoczęła w  redakcji „Wydarzeń” 
Telewizji Polsat. Była edytorem, felietonistą, a następnie wy-
dawcą programów publicystycznych w Polsat News. 

Filip Jarek został redaktorem wydań Radia ZET. Dzienni-
karz przygotowuje i prowadzi Wiadomości Radia ZET. Bez-
pośrednio podlega Pawłowi Truszczyńskiemu, szefowi re-
daktorów wydań. Jarek pracę w radiu zaczynał w 2014 r. 
w Polskim Radiu RDC (obecnie Radio dla Ciebie), gdzie był 
reporterem zajmującym się głównie tematyką lokalną. Przez 
ostatnie kilka miesięcy był związany z warszawskim Radiem 
Kolor. Ukończył Dziennikarstwo i  Komunikację Społeczną 
na Uniwersytecie Warmińsko-Mazurskim i  Uniwersytecie 
Warszawskim. W przeszłości studiował także prawo. 

Do redakcji Radia ZET dołączył także Romuald Kło-
sowski. Jest reporterem warszawskim, wspierającym rów-
nież redaktorów wydań. Kłosowski przygodę z  dzienni-
karstwem zaczynał w poznańskim Radiu Afera. Później był 
związany z Grupą Radiową Agory, Telewizją WTK i Grupą 
Radiową Time w Poznaniu. W poznańskim Radiu Eska pra-
cował jako dziennikarz informacyjny, wydawca i w końcu 
szef lokalnego newsroomu. Od 2015 r. był dziennikarzem 
informacyjnym RMF FM. /PC/

Active Summer na sześciu 
plażach

Tegoroczny cykl wakacyjnych eventów „Active Sum-
mer”, na które zapraszało Radio ZET, trwał od 6 lipca do 
14 sierpnia. Stacja odwiedziła sześć nadmorskich plaż. 

„Active Summer” to cykl imprez zachęcających do ak-
tywnego wypoczynku nad Bałtykiem organizowanych od 
2013 r. Miasteczka z kilkoma strefami ruchu i  sportu po-
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wstawały na plażach we Władysławowie, Łebie, Niecho-
rzu, Ustce, Kołobrzegu oraz Pobierowie. Każda lokalizacja 
to pięć dni zabawy, muzyki, aktywności fizycznej i konkur-
sów z nagrodami dla całych rodzin i nie tylko. 

Eventy promowało Radio ZET, a ich organizatorem było 
Eurozet Live. Partnerem głównym była Nałęczowianka. /PC/

Krzysztof Skiba w Antyradiu

Do zespołu Antyradia dołączył Krzysztof Skiba. Od 4 lipca 
br., prowadzi codzienny program „S.O.S., czyli szyderczym 
okiem Skiby” (premiera po godz. 8.00 od poniedziałku do 
piątku). Skiba prezentuje w nim „wykłady” dotyczące spraw 
obyczajowych. 

Krzysztof Skiba to showmen, autor felietonów i scena-
riuszy programów telewizyjnych oraz wokalista rockowy. 
Od 1988 r. związany jest z zespołem Big Cyc, którego jest 
frontmanem i autorem tekstów. Z zespołem wydał 17 płyt, 
które sprzedały się w łącznym nakładzie ponad 2 mln eg-
zemplarzy. Prowadził programy rozrywkowe m.in.: w TVP1, 
TVP2, TVP Info i Polsacie. W latach 2002–2013 był felietoni-
stą tygodnika „Wprost”. /PC/

Jerzy Owsiak w Antyradiu

„Zaraz będzie ciemno” to nowy 
program Jerzego Owsiaka, któ-
ry jest emitowany od 4 lipca br,. 
w poniedziałki od godz. 20.00 
na antenie Antyradia. Program 
to dwie godziny spotkania 
z  najlepszą koncertową muzy-
ką rockową z  Przystanku Wo-
odstock i  Wielką Orkiestrą 
Świątecznej Pomocy. 

Każda audycja ma swojego 
muzycznego bohatera, i w każ-
dej będzie muzyczny konkurs. 
Każde wydanie programu to 

również notowania plebiscytu „Złotego Bączka” – wood-
stockowej nagrody publiczności dla najlepszych wykonaw-
ców. Ważnym wyróżnikiem programu ma być jego interak-
tywny charakter. 

Jerzy Owsiak to dziennikarz radiowy i telewizyjny. Swoją 
radiową twórczość rozpoczął w końcu lat 80. na antenie le-
gendarnej Rozgłośni Harcerskiej. Następnie prowadził radio-
wy program „Brum” (w latach 1991 – 1994) na falach Pro-
gramu III Polskiego Radia. Audycja ta w  latach 1994–1999 
zmieniła nazwę na „Się kręci”. Jerzy Owsiak był także auto-
rem programu „Kręcioła”, nadawana przez Program Pierw-
szy Polskiego Radia. Był także autorem kilku wydań autor-
skich audycji na falach radia RMF FM. 4 lutego 2007 r. na 

antenie radia WAWA Jurek zainaugurował „Dźwiękoszczel-
ny Magazyn Jurka Owsiaka”. Następnie audycję o tej samej 
nazwie prowadził w Radiu Eska Rock. Od stycznia 2012 r. 
Jerzy Owsiak znów pojawił się na falach Trójki, reaktywując 
program „Się kręci”. Po 226 audycjach, w czerwcu 2016 r. 
Owsiak zakończył współpracę z Programem III Polskiego Ra-
dia, reagując w ten sposób na zmiany programowe i perso-
nalne, jakie dotknęły w ostatnim czasie redakcję Trójki. /PC/

Buszkowska wiceszefową 
Wiadomości w Radiu Zet

Katarzyna Buszkowska, była redaktor naczelna Polskiej 
Agencji Prasowej, została zastępcą dyrektora informacji 
Grupy Eurozet. Będzie odpowiedzialna, m.in. za jakość tre-
ści powstających w newsroomach Grupy. Buszkowska za-
stąpiła na tym stanowisku Marcina Waltera, który z począt-
kiem lutego br. rozstał się z Radiem ZET. 

Nowa wiceszefowa przez ostatnie piętnaście lat była 
związana z PAP, z czego ostanie trzy jako redaktor naczel-
na. Pracowała także w  Telewizji Polskiej i  w  miesięczniku 
„Film”. /EBA/

Gry online w serwisach Radia 
Zet i Antyradia

Dwie grupy mediowe wypracowały model współpracy win–
win w obszarze serwisów gamingowych. Grupa Onet–RAS 
Polska stworzyła i uruchomiła dla Grupy Eurozet dwa ser-
wisy z grami online: gry.radiozet.pl i gry.antyradio.pl, po raz 
pierwszy dostarczając partnerowi zewnętrznemu komplek-
sową usługę biznesową.

W serwisach gry.radiozet.pl i gry.antyradio.pl przygoto-
wanych przez Grupę Onet–RAS Polska z wykorzystaniem 
własnej platformy i portfolio użytkownicy znajdą ponad 30 
gier dostępnych w modelu free-to-play. Utrzymaniem i ob-
sługą serwisów zajmuje się Grupa Onet–RAS Polska.

– Wchodzimy w dynamicznie rozwijający się obszar ryn-
ku, w którym dotąd nas nie było. Dzięki współpracy może-
my zaoferować internautom zupełnie nowy produkt. Gry 
online to wartość dodana do naszych serwisów, których 
DNA to rozrywka i informacja. Od strony biznesowej w mo-
delu, w którym współpracujemy z RASP – dodatkowe źró-
dło przychodu dla obu stron – powiedział Tomasz Sofuł, dy-
rektor działu online Grupy Eurozet.

Gry online są nie tylko zauważalnym źródłem przycho-
dów (do 2018 r. wartość światowego rynku gier przekroczy 
113 mln dol.), ale też powszechną rozrywką, po którą sięga-
ją i kobiety i mężczyźni w każdym wieku. Patrząc na popu-
lację graczy przez pryzmaty liczb – globalna populacja gra-
czy jest większa niż populacja Chin. /EBA/
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KADRY
Maciej Kanigowski

Eleven Sports Network rozbudowuje 
swój zespół w Polsce. W lipcu br. dołą-
czył do niego Maciej Kanigowski, któ-
ry objął stanowisko Sales and Admini-
stration Executive.

Kanigowski będzie odpowie-
dzialny za wsparcie dystrybucji ka-
nałów Eleven i Eleven Sports wśród 

operatorów kablowych i  IPTV. Doświadczenie w bran-
ży telewizyjnej zdobył w BBC Worldwide Polska, gdzie 
przed ostatnie dwa i  pół roku zajmował się sprzeda-
żą kanałów z  portfolio BBC Worldwide oraz rozwijał 
współpracę stacji z operatorami. Maciej Kanigowski jest 
absolwentem Wydziału Prawa i Administracji Uniwersy-
tetu Warszawskiego. /EBA/

Tomasz Szeląg

Tomasz Szeląg, CFO Grupy Polsat, odpo-
wiadający za szeroko rozumiane finanse 
w całej grupie kapitałowej Zygmunta So-
lorza‐Żaka wejdzie w skład Rad Nadzor-
czych spółek Grupy. Funkcje Członka Za-
rządu Cyfrowego Polsatu i  Polkomtelu 
obejmie Katarzyna Ostap-Tomann.

Szeląg swoje zadania nadzorowania i kierowania fi-
nansami Grupy będzie realizował z  poziomu nadzoru 
właścicielskiego, wchodząc w  skład Rad Nadzorczych 
Spółek Grupy. Jest już członkiem Rad Nadzorczych Tele-
wizji Polsat Sp. z o.o., ZE PAK S.A. i Plus Banku S.A, a te-
raz zostanie powołany do Rad Nadzorczych Cyfrowe-
go Polsatu S.A i Polkomtelu Sp. z o.o. W związku z po-
wyższym nie będzie już zasiadał w Zarządach obydwu 
spółek.

Funkcje Członka Zarządu Cyfrowego Polsatu i Polkomte-
lu obejmie Katarzyna Ostap-Tomann, która dotychczas była 
zastępcą Tomasza Szeląga w Grupie i zasiada już w Zarzą-
dzie Telewizji Polsat. Objęcie stanowiska przez Katarzynę 
Ostap-Tomann ma gwarantować utrzymanie dotychczaso-
wej polityki finansowej Grupy.

Zmiany wejdą w życie 1 października br. /EBA/

Polski oddział BBC Worldwide

BBC Worldwide zmienia struk-
turę polskiego oddziału. Na sta-
nowisko Head of Affiliate Sales 
awansował Zbigniew Pruski, 
a do jego zespołu na stanowi-
sku Affiliate Sales Executive do-
łączył Michał Gilarski.

Pruski jest związany z BBC Worldwide od 2011 roku. 
W  tym czasie odpowiadał za zwiększanie przychodów 
przynoszonych przez kanały BBC, w  tym za światową 
premierę dwóch globalnych marek BBC Brit i BBC Earth, 
która odbyła się w Polsce w ubiegłym roku. Jego zada-
niem będzie kontynuacja sprzedaży i dystrybucji kanałów 
oraz rozwój działu produktów konsumenckich, w których 
skład wchodzi, m.in. dystrybucja DVD, eventy oraz mer-
chandising.

Gilarski swoje doświadczenie zawodowe zdobywał 
pracując m.in. dla Viacom International Media Networks, 
gdzie odpowiadał za przygotowywanie i  zarządzanie 
analizami biznesowymi na potrzeby negocjacji umów 
dystrybucyjnych. Jego nowa rola w BBC Worldwide Pol-
ska polegać będzie na wspieraniu dystrybucji kanałów li-
nearnych oraz administracji działu. /PC/

Danuta Orzeł

Do Biura Reklamy TVP dołączy-
ła Danuta Orzeł. Będzie pełnić 
funkcję Zastępcy Dyrektora ds. 
Handlowych. 

Orzeł jest managerem 
z  22-letnim doświadczeniem 

na rynku reklamy i  mediów. Wcześniej związana była 
m.in. z  Polsat Media i  TV Puls oraz z  Biurem Reklamy, 
gdzie zajmowała już kierownicze stanowisko w  latach 
2007–2008. /PC/

Zmiany w TVP

Wicedyrektorem TAI i  szefem 
TVP Info został Piotr Lichota, do 
tej pory kierujący redakcją „Pa-
noramy”. Szefostwo redakcji 

„Panoramy” objęła Anna Kołodziej, dotychczasowy wy-
dawca programu. 

Nową kierownik redakcji zagranicznej Telewizyjnej 
Agencji Informacyjnej została Katarzyna Grützmaher, 
dotąd odpowiedzialna za współpracę z  EBU. Kołodziej 
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i Grützmaher pracują w TAI, a ich awans ma charakter we-
wnętrzny.

Grzegorz Adamczyk i Mira Suchowiejko przechodzą 
na Woronicza i odtąd swoim doświadczeniem i wiedzą 
mają wspierać prace nad projektem nowego angloję-
zycznego środkowoeuropejskiego kanału informacyjne-
go. /EBA/

Ks. Maciej Makuła

1 sierpnia br. kierow-
nikiem Redakcji Audy-
cji Katolickich w  TVP 
został ks. Maciej Ma-
kuła. Zastąpił on ojca 
Rafała Sztejkę, który 
pełnił tę funkcję od 
2009 r.

Ks. Makuła urodził 
się w 1977 r. Po wstą-
pieniu do Warszaw-
skiej Inspektorii Sale-
zjanów odbył studia 
teologiczne w  semi-
narium salezjańskim 
w  Łodzi i  tam przyjął 
święcenia kapłańskie 
w  2005 r. Następnie 
ukończył studia po-
dyplomowe z  dzien-
nikarstwa na Uniwer-
sytecie Warszawskim, 

odbywając w  tym czasie praktyki z  zakresu multime-
diów, m.in. we Florencji. Był wychowawcą trudnej mło-
dzieży w Różanymstoku, kapelanem oddziału hemato-
logii w  Warszawie, a  następnie duszpasterzem aka-
demickim w Łodzi. Od 2010 r. działał w Salezjańskim 
Ośrodku Misyjnym w  Warszawie, zajmując się multi-
mediami i  wolontariatem misyjnym. Obecnie jest dy-
rektorem Ośrodka i przełożonym Wspólnoty. 

Do pełnienia obowiązków redaktora kierującego 
Redakcją Programów Katolickich TVP S.A. ks. Makuła 
został rekomendowany przez wszystkich inspektorów 
salezjańskich w Polsce, a także przez Konferencję Wyż-
szych Przełożonych Zakonów Męskich w Polsce. Nowe-
go szefa Redakcji Audycji Katolickich TVP wybrała na 
swoim posiedzeniu Konferencja Episkopatu Polski. Na 
mocy porozumienia Episkopatu z TVP przewiduje pra-
wo hierarchów do rekomendowania władzom Telewi-
zji Polskiej kandydatów na szefów redakcji katolickich.

O. Sztejka przenosi się na Katolicki Uniwersytet Lubel-
ski, gdzie będzie odtąd duszpasterzem akademickim. /EBA/

Sky Deutschland uruchamia 
kanały UHD na satelitach SES

Spółka SES poinformowała, że 
niemiecki operator płatnej telewi-
zji Sky Deutschland uruchomi je-
sienią br. dwa kanały telewizyjne 
w  jakości Ultra HD za pośrednic-
twem głównej pozycji orbitalnej 
SES – 19,2°E.

Sky Deutschland będzie transmitował jedno spotkanie 
Bundesligi każdego dnia meczowego na kanale Sky Sport 
Bundesliga i wybrane mecze UEFA Champions League na 
Sky Sport UHD – wszystkie w  doskonałej jakości obrazu, 
cztery razy wyższej niż w standardzie HD.

– Klienci Sky jako pierwsi w Niemczech i Austrii będą 
mogli oglądać najciekawsze mecze piłkarskie na żywo w Ul-
tra HD. Otrzymają najlepsze programy w najwyższej jakości, 
szybciej niż ktokolwiek inny. Wierzymy, że nasz wieloletni 
partner, operator SES, zapewni niezawodne i nieprzerwane 
transmisje naszych wyjątkowych treści Ultra HD, wkracza-
jąc na nową drogę ku telewizji przyszłości – powiedział Ste-
fan Kunz, Wicedyrektor Generalny Broadcast Services w Sky 
Deutschland.

– W  SES jesteśmy niezwykle zadowoleni, mając moż-
liwość wspierania naszego wieloletniego partnera, Sky 
Deutschland, w uruchomieniu jego dwóch pierwszych ka-
nałów Ultra HD. W 2005 r. Sky Deutschland startował na 
naszych satelitach ze swoimi pierwszymi kanałami w stan-
dardzie HD. Jako wiodący operator satelitarny, także dzi-
siaj zapewnimy tę samą, jeśli nie wyższą, jakość usług po-
zwalającą zagwarantować doskonałą transmisję kanałów 
Sky Sport Bundesliga UHD i  Sky Sport UHD – powiedział 
Norbert Hölzle, Senior Vice President, Commercial, Europe 
w SES. /EBA/

Miasteczko Wayward Pines na 
kanale FOX

„Miasteczko Wayward Pines” – thriller psychologicznyw re-
żyserii M. Nighta Shyamalana („Szósty zmysł”, „Wizyta”) 
powraca z 10 nowymi odcinkami. II sezon produkcji opartej 
na bestsellerowej trylogii Blake’a Croucha, zadebiutował na 
FOX 25 sierpnia br.

News
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W  kolejnym sezonie 
serialu na ekranach 
można zobaczyć ta-
kie gwiazdy jak: Ja-
son Patric („W  mat-
ni”, „Na tropie zła”), 
dwukrotnie nomino-
wany do Oscara  
Djimon Hounsou 
(„Krwawy diament”, 
„Nasza Ameryka”) 
oraz nominowaną do 
nagrody Emmy i Zło-
tych Globów – Hope 

Davis („American Crime”, „Newsroom”).
Premierowy sezon produkcji „Miasteczko Wayward Pi-

nes” cieszył się dużą popularnością wśród polskiej widow-
ni w lecie ubiegłego roku, natomiast w USA osiągnął pierw-
szą pozycję wśród seriali emitowanych latem 2015 r. w gru-
pie dorosłych w wieku 18–49.

Serial „Miasteczko Wayward Pines” został wyprodu-
kowany przez 20th Century Fox Television, pod okiem Do-
nalda De Line’a, twórcy takich produkcji jak „Green Lan-
tern”, „Włoska robota”, Ashwina Rajana („Diabeł,” „Wizy-
ta”), Blake’a Croucha, M. Nighta Shyamalana oraz produ-
centa wykonawczego Marka Friedmana („Wybrana”, „Bez-
imienni”). /PC/

Cyfrowy Polsat z dobrymi 
wynikami finansowymi

Grupa Cyfrowy Polsat opubli-
kowała dobre wyniki operacyj-
ne i  finansowe za II kwartał 
i  pierwsze półrocze br. Wśród 
najważniejszych wydarzeń 

i osiągnieć ostatnich miesięcy znalazły się: zakończenie pro-
cesu nabycia 100 proc. akcji w  Midas S.A., dobre wyniki 
sprzedaży i oglądalności UEFA EURO 2016, podwyższenie 
ratingu korporacyjnego Cyfrowego Polsatu przez agencję 
Moody’s oraz rozpoczęcie wdrożenia nowego, zintegrowa-
nego systemu sprzedaży, obsługi klienta oraz rozliczeniowe-
go dla produktów i usług Grupy Polsat. Grupa Polsat pozo-
staje wiodącym operatorem usług zintegrowanych.

– W II kwartale konsekwentnie realizowaliśmy unikalną 
strategię rynkową, która przyczyniła się do uzyskania bar-
dzo dobrych wyników operacyjnych i finansowych. Dalszy 
dynamiczny wzrost liczby klientów programu smartDOM, 
o ok. 50 proc. w ciągu roku, zaowocował liczbą blisko 3,5 
mln zintegrowanych usług kontraktowych. Już 20 proc. na-
szych klientów korzysta z programu smartDOM, co pozy-
tywnie wpływa na ich lojalność i  obniża wskaźnik churn. 
Podtrzymujemy nasz ambitny cel osiągnięcia liczby 1,4 mln 
klientów programu do końca 2016 r. – podsumowuje To-

bias Solorz, Prezes Zarządu, Cyfrowy Polsat S.A. i Polkom-
tel Sp. z o.o.

Grupa Cyfrowy Polsat odnosiła znaczące sukcesy na 
polu telewizyjnym. – Z  sukcesem zrealizowaliśmy unikalny 
i kompleksowy projekt UEFA EURO 2016. Po raz pierwszy 
połączyliśmy emisję meczów na antenie otwartej Polsatu ze 
specjalnie dedykowanymi kanałami płatnymi Polsat Sport 2 
i Polsat Sport 3, w których pokazaliśmy wszystkie 51 me-
czów na żywo, bez reklam i w jakości HD. W ciągu 30 dni 
UEFA EURO 2016 pokazaliśmy ponad 200 godzin relacji na 
żywo. Taka strategia pozwoliła nam osiągnąć duży sukces 
zarówno sprzedażowy, operacyjny, jak i finansowy – podsu-
mowuje Maciej Stec, Członek Zarządu, Cyfrowy Polsat S.A. 
i Telewizja Polsat Sp. z o.o. – Grupa Polsat po raz kolejny jest 
liderem oglądalności w najważniejszej, komercyjnej grupie 
odbiorców. Byliśmy numerem 1 na rynku zarówno w dru-
gim kwartale, jak i całym pierwszym półroczu, a nasze przy-
chody reklamowe i  sponsoringowe rosły znacznie szyb-
ciej niż rynek – o 8,8 proc. w drugim kwartale i 6,8 proc. 
w pierwszym półroczu – dodaje Stec. /EBA/

Zadbaj o skórę latem

Co zrobić, by zachować 
zdrowy i promienny wygląd 
po lecie? Podpowiadamy 
wraz z  Jolantą Kruszewską 
z Age Concept Spa.

Bardzo ważne jest od-
żywianie i nawilżanie. Tutaj 

świetnie sprawdzi się kwas hialuronowy. Każda osoba, któ-
ra chce mieć nawilżoną, rozświetloną cerę powinna korzy-
stać z niego regularnie. Pamiętajmy też o ochronie przed 
promieniowaniem UV, które uszkadza włókna kolagenowe, 
co w efekcie przyspiesza starzenie się skóry. Zadbajmy rów-
nież o regenerację. Złuszczanie naskórka i aplikowanie od-
żywczych balsamów jest konieczne. 

Age Concept Spa to salon SPA mieszczący się przy 
ul. Kochanowskiego 49 w Warszawie.

Więcej info na www.age–concept–spa.pl oraz na FB: 
https://www.facebook.com/ageconceptspa. /PC/

I sezon programu Tomasz Lis 
w Onecie. Sukces?

Program Tomasza 
Lisa zadebiutował 
na Onecie i na New-
sweek.pl 29 lutego 
br. W pierwszym se-
zonie programu wy-
emitowano 21 od-

http://www.age-concept-spa.pl
https://www.facebook.com/ageconceptspa
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cinków oraz jeden odcinek specjalny poświęcony Brexitowi. 
22 odcinki zanotowały łącznie ponad 30 mln wyświetleń, 
a  program jest najpopularniejszym formatem w  historii  
VoD.pl, ze średnim czasem odtworzenia ponad 25 minut.

– Premiera internetowego programu Tomasza Lisa była 
bezprecedensowym wydarzeniem na polskim rynku me-
dialnym, a jak pokazują wyniki oglądalności pierwszego se-
zonu, program cieszy się dużą popularnością wśród inter-
netowych użytkowników – mówi Aleksander Kutela, Prezes 
Zarządu Onet S.A. – Jednocześnie jest to najbardziej wy-
magająca seryjna produkcja jakiej się autorsko podjęliśmy. 
Efekt końcowy daje nam ogromną satysfakcję i potwierdza 
przyjęty kierunek w  realizacji internetowych programów 
premium – dodaje Sabina Lipska, dyrektor video w Grupie 
Onet–RAS Polska.

Program można było obejrzeć premierowo na wielu 
platformach, w tym na urządzeniach mobilnych, w aplika-
cji Onet, a po premierze, w całości, również na VoD.pl. Pro-
gram był także dostępny na stronach internetowych „Gaze-
ty Wyborczej”. Fragmenty i wypowiedzi gości były dodatko-
wo wykorzystywane kontekstowo w publikacjach na One-
cie, Newsweek.pl i w mediach społecznościowych. Najczę-
ściej odtwarzanym odcinkiem programu był odcinek otwie-
rający pierwszą serię, notując ponad 2 mln odtworzeń. Go-
śćmi odcinka byli Aleksander Kwaśniewski i  biskup Tade-
usz Pieronek.

II sezon programu będzie emitowany na Onecie i News-
week.pl od września. /KW/

Jan Dworak złożył 
zawiadomienie o podejrzeniu 
popełnienia przestępstwa

1 sierpnia 2016 r. 
Jan Dworak, Prze-
wodniczący KRRiT 
złożył zawiadomie-
nie do Prokuratury 
Rejonowej dla War-
szawy Woli o  po-
dejrzeniu popełnie-
nia przestępstwa 
polegającego na 

rozprowadzaniu programu telewizyjnego bez wpisu do re-
jestru.

Na stronie internetowej telewizjada.net oferowano usłu-
gę polegającą na udostępnianiu rozpowszechnionych pro-
gramów telewizyjnych (między innymi TVP1, TVP2 i innych) 
w  całości i  bez jakichkolwiek zmian. Usługa ta, zgodnie 
z art. 4 pkt. 8 ustawy o radiofonii i telewizji, powinna być 
uznana za rozprowadzanie programów.

Zgodnie z  obowiązującym prawem, program rozpro-
wadzany wymaga zgłoszenia do rejestru, a organem pro-

FLESZ
Kanał TVN Fabuła rozpoczął emisję autorskiego pro-
gramu Olivera Janiaka pod nazwą „Fabuluuz”.  
Produkcja ma łączyć ze sobą dwa światy – kulturę 
wysoką z kulturą masową, pokazywać różne formy 
sztuki, takie jak fotografia, film, muzyka czy rzeźba. 
Nazwa programu jest wariacją na temat angielskie-
go słowa: „Fabulous” (bajeczny, fantastyczny, rewe-
lacyjny, wspaniały). 

Od 1 września br. Biuro Reklamy TVN Media pod marką 
Premium TV reprezentuje kanał Nuta.TV HD w za-
kresie sprzedaży i planowania czasu reklamowego.

Telewizja Polska podpisała umowę z  Pol-
skim Radiem, dzięki której materiały wideo TVP 
będą dostępne w serwisach internetowych Polskiego 
Radia. TVP będzie prowadziła także sprzedaż reklam 
na rzecz Polskiego Radia, zarówno przed materiała-
mi własnymi, jak i przed materiałami PR. Oznacza to, 
że Biuro Reklamy TVP rozpoczyna działalność bro-
kerską w zakresie Internetu.

Maciej Stanecki, członek Zarządu TVP, spo-
tkał się z przedstawicielami Provincial Radio 
& TV Station z chińskiej prowincji Shaanxi. 
Podczas spotkania dyskutowano o  możliwościach 
współpracy handlowej pomiędzy stacjami. Zapropo-
nowano także podpisanie listu intencyjnego, który 
określi ramowe zasady przyszłej współpracy. 

ELEVEN SPORTS NETWORK podpisał umo-
wę na wyłączność z  grupą dziennikarzy 
sportowych, którzy wcześniej byli współpracow-
nikami stacji. Związany dotychczas z „Wirtualną Pol-
ską” Mateusz Święcicki oraz publikujący w „Weszło.
com” Tomasz Ćwiąkała będą pracowali tylko dla 
ELEVEN SPORTS NETWORK. Do stacji przechodzi tak-
że będący do tej pory dziennikarzem Polsatu Sport 
Mateusz Majak. W nowym sezonie na stałe w redak-
cji znajdą się również Marcin Gazda z  „Przeglądu 
Sportowego” oraz Filip Kapica z Arskom Group.

Koprodukowany przez TVP2 film dokumentalny 
w reżyserii Macieja Adamka „Dwa Światy” otrzy-
mał nagrodę dla najlepszego pełnometra-
żowego filmu dokumentalnego (Grand Prize 
for Best Feature Documentary) na Rhode Island In-
ternational Film Festival w USA. Nagrodę ex aequo 
otrzymał film „Prison Dogs” w reżyserii Perri Peltza.
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wadzącym Rejestr jest Przewodniczący KRRiT. Operator 
rozprowadzający program dokonuje zgłoszenia programu 
do rejestru nie później niż na miesiąc przed rozpoczęciem 
jego rozprowadzania.

Mimo rozpoczęcia działalności przez podmiot rozpro-
wadzający programy telewizyjne na stronie www.telewizja-
da.net, do Przewodniczącego KRRiT takie zgłoszenie nigdy 
nie wpłynęło.

Zgodnie z prawem, kto rozprowadza program radiowy lub 
telewizyjny bez wpisu do rejestru podlega grzywnie, karze ogra-
niczenia wolności albo pozbawienia wolności do roku. /KW/

Ostatnie posiedzenie KRRiT

2 sierpnia br. odbyło się ostat-
nie posiedzenie Krajowej Rady 
Radiofonii i Telewizji w kadencji 
2010–2016 podczas którego 
omówiono sprawy związane 
z bieżącą sytuacją mediów i za-
kończeniem kadencji.

KRRiT przyjęła ostatnią informację Departamentu Bu-
dżetu i Finansów, że za 2016 r. przychody z abonamen-
tu mogą wynieść 690–700 mln zł, co oznacza, że będą 
ponad 5 proc. wyższe od prognozy z  czerwca 2015 r. 
(661 mln zł). O 100 proc. wyższe niż zakładano będą tak-
że tegoroczne wpływy do budżetu państwa pochodzą-
ce głównie z tytułu opłat wnoszonych za koncesje radio-
we i  telewizyjne. Szacuje się, że wyniosą ok. 50 mln zł. 
Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji prognozowała je na 
25 mln zł.

KRRiT dyskutowała też o stanowisku w sprawie określe-
nia głównych kierunków prac w  latach 2017–2019. /EBA/

TV Puls z karą od KRRiT

Na podstawie decyzji Jana Dworaka, 
Przewodniczącego KRRiT, 20 lipca br. 
na spółkę Telewizja Puls Sp. z  o.o. 

nadawcę programu TV Puls została nałożona kara finan-
sowa w  wysokości 50 tys. zł za naruszenie przepisów 
dot. kwalifikowania audycji.

W odpowiedzi na skargę widza dotyczącą treści fil-
mu „Savages: ponad bezprawiem”, wyemitowanego 
w programie TV Puls, 15 listopada 2015 r., o godz. 20:00, 
Rada dokonała analizy audycji, w której stwierdzono, że 
nadawca niewłaściwie zakwalifikował do kategorii wie-
kowej od lat 16, film zawierający drastyczne sceny prze-
mocy oraz naturalistyczne sceny seksu i wyemitował go 
o zbyt wczesnej porze.

Przewodniczący KRRiT ukarał nadawcę w związku ze 
stwierdzeniem naruszenia art. 18 ust. 5 ustawy o radio-
fonii i telewizji oraz § 2 i § 5 ust. 3 rozporządzenia KRRiT 
z dnia 23 czerwca 2005 r. w sprawie kwalifikowania au-
dycji lub innych przekazów mogących mieć negatywny 
wpływ na prawidłowy fizyczny, psychiczny lub moralny 
rozwój małoletnich oraz audycji lub innych przekazów 
przeznaczonych dla danej kategorii wiekowej małolet-
nich, stosowania wzorów symboli graficznych i  formuł 
zapowiedzi. /KW/

TVS uruchamia Studio 
Nagrań TVS

Jesienią na antenie TVS zadebiu-
tuje „Mała Lista TVS”, która za-
walczy o sympatię najmłodszych 
widzów. Na antenie pojawi się 
także nowy program „Potencjał 

Regionu”. Założeniem tego projektu jest przedstawienie za-
let i możliwości województwa śląskiego, a także zaprezen-
towanie potencjału regionu w takich dziedzinach jak: no-
woczesne technologie, inwestycje, rewitalizacja przemysło-
wa oraz górnictwo, energetyka, ekologia i służba zdrowia. 
Program ma być dopełnieniem znanych już programów pa-
sma regionalnego. 

Stacja uruchamia również Studio Nagrań oraz Wydaw-
nictwo Muzyczne TVS. Nadawca chce zająć się m.in. kom-
pleksową produkcją nagrań muzycznych oraz promocją lo-
kalnych i ogólnopolskich wykonawców. /PC/



Premiera w środę, 
21 września o godz. 22:00
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