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RSMP Raport | 23.05, godz. 20:00

W tym roku Motowizja postawiła jeszcze mocniej na motosport. 
Widzowie mogą oglądać relacje z najważniejszych krajowych wydarzeń takich jak 
Rajdowe Samochodowe Mistrzostwa Polski czy OPONEO Mistrzostwa Polski w
Rallycrossie, ale także z popularnych międzynarodowych serii jak Monster Energy 
NASCAR Cup Series, FIA European Rally Championship czy ADAC GT Masters.



Motowizja od samego początku swojego istnienia poświęcała dużo uwagi sportom motorowym, jednak w tym roku oferta jest
jeszcze bogatsza. Nacisk położono przede wszystkim na krajowy motosport. Poza relacjami z Historycznych
Rajdowych Samochodowych Mistrzostw Polski oraz Mistrzostw Polski w Historycznych Rajdach na Regularność na
antenie Motowizji będzie można obserwować rywalizację w ramach Rajdowych Samochodowych Mistrzostw Polski,
OOPONEO Mistrzostw Polski w Rallycrossie oraz Wyścigowych Samochodowych Mistrzostw Polski 318 IS CUP PL. Motowizja 
będzie także relacjonować sukcesy Polaków startujących za granicą. Stacja pokaże serię FIA European Rally Championship, gdzie 
przez trzy ostatnie lata mistrzem Europy zostawali Kajetan Kajetanowicz i Jarosław Baran, a obecnie rywalizują tacy
kierowcy jak Filip Nivette, rajdowy mistrz Polski czy Aleks Zawada, FIM Endurance World Championship z dwoma polskimi 
zespołami Team LRP Poland i Wójcik Racing Team, a także Euroformula Open, gdzie startuje Alex Karkosik.

Nowością na antenie Motowizji będzie również magazyn Motowizja Sport PL. Ma on swoją premierę w czwartki co dwa tygodnie
o godz. 21:00 i dotyczy wszystkiego, co jest związane z polskim motosportem. Natomiast podsumowania zagranicznego
sportu motorowego można znaleźć w magazynie AutoSpeed. 
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Ofertę Motowizji na ten sezon uzupełnią relacje z Isle of Man TT,  ABB FIA Formula E, FIA WTCR, GT Masters, Porsche Carrera 
Cup Deutschland, ADAC TCR Germany i ADAC Formel 4 oraz transmisje wyścigów Monster Energy NASCAR Cup Series.

                podsumowanie 10.05, godz. 20:00
              kulisy rajdu 12.05, godz. 14:00FIA ERCOPONEO MPRC 2018 | 20.05, godz. 14:00 |

MPHRR 2018 | 19.05, godz. 13:45318 IS CUP PL | 7.05, godz. 20:30
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06  The Sky Is The Limit 
Rozmowa z Michałem Winnickim, Prezesem Michał Winnicki 
Entertainment, nadawcą kanałów tematycznych o ekspansji 
kanałów poza Polską.

08  Optymizm umiarkowany
Przeszłość, teraźniejszość i przyszłość rynku reklamy TV 
w danych rynkowych oraz oczami ekspertów.

14  Kibice mogli śledzić igrzyska na wszystkich ekranach
Rozmowa z Dorotą Żurkowską-Bytner, SVP Country Manager 
Discovery w Polsce o rewolucji w zakresie relacjonowania 
wydarzeń sportowych.

18  Co gryzie branżę?
Najważniejsze tematy na ustach branży.

24  Światło w tunelu, czyli przyszłość płatnej telewizji
Wyniki badania przeprowadzonego przez ScreenLovers. 
Artykuł ekspercki Wojciecha Kowalczyka.

28  Techniki zarządzania retencją oraz lojalnością 
w połączonym działaniu hybrydowym dostawcy 
kontentu telewizyjnego oraz usług dodatkowych.
Artykuł ekspercki Grzegorza Wziętka.

30  Co Widać?
Informacje ze świata kablooperatorów i operatorów 
satelitarnych.

34  Zmiany na rynku
Informacje ze świata mediów.

36  Staramy się wykorzystywać telewizję do 
popularyzacji sztuki współczesnej
Rozmowa z Anną Zakrzewską i Tomaszem Filiksem, autorami 
cyklu edukacyjnego „Rzecz Polska” emitowanego na antenie 
TVP Kultura.

40  Życie medialne przenosi się do sieci
Portale horyzontalne oferują coraz więcej formatów wideo 
i ściągają gwiazdy TV.

45  20- i 30-latkowie najchętniej kupowaliby telewizję 
à la carte
Wyniki badania VideoTrack III agencji mediowej Wavemaker.

46  Pytanie numeru: czy start wiosennego sezonu był 
udany dla TV?
Eksperci o pierwszych wynikach wiosennych ramówek.

48  Zainteresowanie animacją jest ogromne 
Rozmowa z Eweliną Gordziejuk, producentem serialu 
animowanego „Żubr Pompik”.

53  Emocje żeglarskie bez telewizji i radia
Dlaczego stacje TV i radiowe tak mało czasu poświęcają 
żeglarstwu? Artykuł Piotra Pajdowskiego.

54  15. urodziny Pakietu Niezależnych
Porozumienie handlowe niezależnych lokalnych stacji 
radiowych i Grupy Eurozet obchodzi swoje 15. urodziny.

56  Polacy od zawsze stanowili elitę w świecie 
projektowania graficznego, reklamy i typografii
Rozmowa z Izabelą Jurczyk, Dyrektorem Artystycznym Studio-
Design.com.pl.

59 Rotarianie wspierają lokalnych liderów
Artykuł Anny Czarczyńskiej i Piotra Pajdowskiego.

62 Nie tylko o kuchni i rodzicielstwie
Raport o rynku kanałów kobiecych w Polsce.

68 Marzec pod znakiem sportu i kontynuacji
Co najchętniej widzowie oglądali w marcu 2018 r.  
na ekranach TV?

73  Przede wszystkim o pieniądzach i o zmianach 
w prawie
Relacja z XXII Konferencji Krajowej izby Komunikacji 
Ethernetowej (KIKE).

76 Sport w TV
Aktualności z rynku sprzedaży praw sportowych oraz wyników 
osiąganych przez wydarzenia sportowe.

78 Faktograf
... czyli co w mediach piszczy?

82 Quiz
Sprawdź swoją wiedzę na temat mediów.

Marek Kacprzak od niedawna w Wirtualnej Polsce

Karolina Korwin Piotrowska, 
jedna z twarzy kanału TVN Style 
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Andrzejowi Bieleckiemu

Wiceprezesowi Europejskiego Radia dla Białorusi

wyrazy głębokiego współczucia

z powodu śmierci

Żony
składają Ewa i Leszek Andruszczyszyn

 z przyjaciółmi „TV Lidera” i Radia Mazury. 
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„Życie nie naśladuje sztuki
– naśladuje złą telewizję.”
„Life doesn’t imitate art
– it imitates bad television.”

Woody Allen

Drodzy Czytelnicy! 

Tradycyjnie oddajemy w Państwa ręce specjalny numer „TV LIDERa”, 
który – mamy nadzieję – będzie punktem wyjściowym do wielu 
rozmów, a może nawet inspiracji. Przygotowaliśmy specjalnie na 
tę okazję krótką listę najbardziej nurtujących naszym zdaniem te-
matów, które są na ustach branży od wielu miesięcy. Na większość 
z tych pytań nikt nie potrafi odpowiedzieć ani przewidzieć kształ-
tu rynku TV za kilka czy kilkanaście lat. 

Przed branżą TV trudny czas. Dynamika wzrostu budżetów 
reklamowych wydawanych w TV jest notowana na bardzo ni-
skim poziomie, a przecież przybywa uczestników rynku. Z jed-
nej strony rosną budżety wydawane na programing (w  obli-
czu cyfrowej konkurencji nadawcy chcą walczyć jeszcze lep-
szym kontentem), a  z drugiej rosną koszty pracy, licencji, nie 
wspominając nawet o coraz droższych nowych technologiach. 
To powoduje, że przy dużej konkurencji coraz trudniej wywal-
czyć stabilny kawałek tortu reklamowego. A może być jeszcze 
trudniej. Biznes telewizyjny już czuje na plecach oddech Inter-
netu również i w tym zakresie. Dodatkowo ustawodawca prze-
widuje kolejne ograniczenia dla reklam TV. W specjalnym ra-
porcie piszemy o prognozach dla rynku reklamy TV, a eksperci 
oceniają kondycję tego sektora.  

Warto przy okazji postawić sobie pytanie, jak wygląda ry-
nek płatnej TV na początku 2018 r. Odpowiedź na to pytanie 
przynoszą wyniki badania przeprowadzonego przez ScreenLo-
vers – bloga o reklamie telewizyjnej i wideo w Polsce. Odsyłam 
do analizy Wojciecha Kowalczyka. 

Mimo coraz większej konkurencji (nie tylko ze strony tradycyj-
nej TV), debiutują w Polsce kolejne kanały. Tym razem na naszym 
rynku pojawiły się dwie propozycje – poradnikowy NOBOX TV 
oraz muzyczny Jazz. Jakie są plany nadawców? O tym w krótkich 
rozmowach przeczytają Państwo na naszych łamach. 

W  tym numerze „TV LIDERa” pochylamy się nie tylko nad 
polskim rynkiem TV. Z Michałem Winnickim rozmawiamy o in-
westycjach jego firmy na czeskim i słowackim rynku. Często po-

jawia się pytanie, dlaczego 
polska branża nie pojawia 
się na zagranicznych ryn-
kach? Jedna jaskółka wio-
sny nie czyni, a w przeszło-
ści przecież pojawiały się 
próby inwestycji, zwłaszcza 
za wschodnią granicą. 

Nadawcy stoją przed 
wieloma problemami. Jak 
pogodzić potrzeby wi-
dzów i e-widzów w trakcie 
rewolucji cyfrowej? Namiastkę tego poczuliśmy podczas Zimo-
wych Igrzysk Olimpijskich. Eurosport udanie próbował połączyć te 
dwa odległe światy. M.in. o tym rozmawiamy na naszych łamach 
z Dorotą Żurkowską, SVP Country Manager Discovery w Polsce.

Nadawcy coraz bardziej ze sobą rywalizują, a portale hory-
zontalne coraz śmielej inwestują w formaty wideo. To już nie są 
niskobudżetowe propozycje, ale profesjonalne produkcje, które 
często prowadzą gwiazdy podkupione stacjom TV. Każdy portal 
ma swoją receptę na wykorzystywanie materiałów wideo i przy-
ciągnięcie uwagi internautów. I o tym piszemy w raporcie „Życie 
medialne przenosi się do sieci”. Warto przy okazji sobie zadać py-
tanie, co najpierw włączamy – telewizję, radio czy internet? 

Wiosna  to okres wielu spotkań branżowych na czele z Kon-
ferencją PIKE, która tym razem odbędzie się w Toruniu. Spo-
tkania nadawców, kablooperatorów i  ekspertów to doskona-
ły moment do dyskusji nad sukcesami i problemami nurtujący-
mi rynek. Oprócz paneli, wykładów to również dobry moment 
do prowadzenia kuluarowych rozmów i negocjacji, które zosta-
ły zasygnalizowane w tym wydaniu „TV LIDERa”. Do zobacze-
nia w Toruniu już 15 maja. Jak zwykle będzie ciekawie, sympa-
tycznie i miło. 

Pozdrawiam serdecznie, 
Ewa Bryćko-Andruszczyszyn
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Pana inwestycja na zagranicznych 
rynkach wywołała niemałe zainte-
resowanie…  Skąd decyzja o ofen-
sywie zagranicznej? Na rynku pol-
skim przecież jest jeszcze wiele do 
zrobienia…
W Polsce udało nam się osiągnąć na-
prawdę wiele. Całkowicie od zera 
stworzyliśmy aż cztery kanały telewi-
zyjne: Power TV, Adventure, Nuta.TV 
i  Top Kids, a  także przejęliśmy więk-
szościowe udziały w  telewizji TVR 
i  nawiązaliśmy strategiczną współ-
pracę z nadawcą TO!TV. Łącznie jest 
to sześć stacji telewizyjnych i wszyst-
kie są dostępne także w  jakości HD. 
Mamy pomysły na nowe kanały tele-
wizyjne w Polsce, ale rynek stacji te-
matycznych jest już tutaj przesycony. 
Nawet najwięksi gracze spauzowali 
z uruchamianiem kolejnych kanałów. 
Chętnie weźmiemy udział w  rewolu-
cji 4K w Polsce, ale na dobrą sprawę 
operatorów z  dekoderami 4K może-
my tutaj póki co policzyć na palcach 
jednej ręki.

Nasze kanały stały się na tyle po-
pularne i  rozpoznawalne, że świado-
mość ich marek dociera także poza gra-

nice naszego kraju. Od kilku lat szyko-
waliśmy się do zagranicznej ekspansji, 
a takie kanały jak Power TV, Adventu-
re oraz Top Kids mają anglojęzyczne na-
zwy także z  tego powodu, że od po-
czątku były planowane jako marki mię-
dzynarodowe.

Analizowaliśmy możliwości wejścia 
do Naziemnej Telewizji Cyfrowej w Pol-
sce poprzez akwizycję jakiejś stacji, 
lecz były to tylko rozmowy. Przy oka-
zji moich spotkań branżowych w War-
szawie oraz na konferencjach dowie-
działem się, że w Czechach pojawi się 
możliwość przejęcia slotu w  DVB-T. 
Nie mogłem przejść obok takiej oka-
zji obojętnie.

Polscy nadawcy rzadko inwestują 
na innych rynkach. Wynika to z bra-
ku pieniędzy, pomysłów czy raczej 
wizji ekspansji?
Nie mam pojęcia, czemu nasi konku-
renci skupiają się tylko na Polsce. Przy 
dzisiejszej technologii komunikacji każ-
dy może być obywatelem całego świa-
ta. Jako uczeń i  student miałem oka-
zję uczestniczyć w  wielu wymianach 
oraz wyjazdach zagranicznych. Zawsze 

mnie fascynowała telewizja i oglądałem 
wszelkie możliwe kanały, często wyła-
pywałem wiele trendów.

Każdy rynek wymaga odrębnej ofer-
ty i  dokładnego zrozumienia. Zapew-
ne nie wszystko, co popularne w  Pol-
sce, z automatu będzie także popularne 
zagranicą. My tworzymy kanały w pełni 
dopasowane do gustów widzów w da-
nym kraju. Czeski kanał Power TV bę-
dzie dzielił z  polskim odpowiednikiem 
jedynie logo oraz fragmenty oprawy 
graficznej. Cała zawartość programowa 
zostanie dopasowana do mieszkańców 
Czech oraz sąsiedniej Słowacji.

Rynek czeski i  słowacki jest dużo 
mniejszy od naszego. Czym się cha-
rakteryzuje?
Przede wszystkim w Czechach jest bar-
dzo dużo multipleksów Naziemnej Te-
lewizji Cyfrowej. Tym samym telewi-
zja naziemna ma tam ogromny udział 
w rynku – bliski 50 proc. Z kolei opera-
torzy satelitarni są tam tylko operatora-
mi, nie nadają dużej ilości kanałów wła-
snych, jak ma to miejsce w Polsce. U nas 
ciężko zadebiutować z  nowym kana-
łem na platformie satelitarnej, bo jest 

Z Michałem Winnickim, 
Prezesem Michał Winnicki 
Entertainment, nadawcą 
kanałów tematycznych, 
rozmawiał Kuba Wajdzik.  

The sky is the limit
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on np. postrzegany jako konkurent dla 
wielu stacji tematycznych Telewizji Pol-
sat w Cyfrowym Polsacie. W Czechach 
i  na Słowacji rynek jest dużo bardziej 
otwarty na nowe inicjatywy telewizyj-
ne i co ważne, wciąż jest bardzo chłon-
ny. Niestety kuleje tam z kolei rynek re-
klamowy, dlatego wiele zagranicznych 
koncernów medialnych traktuje ten re-
gion trochę po macoszemu. Realne 
ceny reklam telewizyjnych są niższe niż 
w  Polsce, a  reklamodawców mimo to 
też jest znacznie mniej. W Polsce przy-
wykliśmy do sell-outu praktycznie peł-
nych 12 minut reklam w każdej godzi-
nie. W Czechach realnie można sprze-
dać 6-8 minut czasu reklamowego na 
godzinę. Słowacy chętnie oglądają cze-
skie kanały telewizyjne, lecz ich widow-
nia nie ma wpływu na wysokość przy-
chodów reklamowych kanałów nada-
wanych z terenu Czech.

Rozumiem, że decyzja o  ekspansji 
została poprzedzona analizą, z któ-
rej wynika, że Pana kanały mogą 
nieźle na nim prosperować..
Naturalnie, od wielu miesięcy bardzo 
dokładnie analizowaliśmy rynek cze-
ski i nie tylko. Zależy, co dla kogo zna-
czy nieźle prosperować. W  Czechach 
mamy szansę stworzenia od samego 
początku bardzo dużej dystrybucji dla 
naszych kanałów, wchodząc do oferty 
największych operatorów satelitarnych, 
kablowych, a  także do DVB-T. Biorąc 
jednak pod uwagę nieco słabszą kon-
dycję tamtejszego rynku reklamowego, 
inwestować musimy ostrożnie. Z  tego 
też powodu przygotowaliśmy ofertę 
zarówno w dystrybucji bezpłatnej (Po-
wer TV), jak również pay-tv (Adventu-
re i Top Kids). Każdy, kto mnie zna, wie, 
że bardzo rozważnie wydaję pieniądze. 
Budujemy wartość, a także wchodzimy 
na kolejny poziom dywersyfikacji. Jako 
nadawca nie będziemy już tylko zależ-
ni od koniunktury na polskim rynku te-
lewizyjnym.

Kanały pojawią się w NTC. Ile proc. 
rynku chcecie zdobyć? 
Do końca 2018 r. chcemy być obec-
ni z  kanałem Power TV w przynajmniej 
50 proc. gospodarstw domowych. Kana-
ły Top Kids i Adventure mają osiągnąć pe-

netrację na poziomie minimum 30 proc. 
A  ile rynku chcemy zdobyć? Tradycyjnie 
chcemy, aby kanały jak najszybciej stały 
się rentowne i to nas zadowoli. Nie musi-
my ścigać się w rankingach. Prestiż jest na 
pewno fajny, ale biznes musi się składać.

Jak będą zbudowane ramówki ka-
nałów na tych nowych rynkach? 
Jako firma producencka chcemy wy-
korzystać także nasze zasoby, dlatego 
również lokalne programy będą two-
rzone w dużej mierze przez MWE. Po-
siadamy naprawdę ogromne zaplecze 
producenckie, które w ostatnim czasie 
dostosowaliśmy do jakości 4K. Potrze-
bujemy nowych rynków, aby progra-
my produkowane dla Adventure HD 

miały jeszcze wyższe budżety. Nada-
wanie na wielu terytoriach stawia nas 
też w  lepszej pozycji negocjacyjnej ze 
światowymi dystrybutorami konten-
tu. Animacje do kanału Top Kids ku-
pujemy już na cały region Europy Cen-
tralnej. Naturalnie jesteśmy otwarci na 
rozmowy także z  producentami ze-
wnętrznymi w Czechach oraz na Sło-
wacji i będziemy z nimi realizować te 
same modele współpracy, które mamy 
już sprawdzone z polskimi firmami ze-
wnętrznymi.

Centrum nadawcze MWE Ne-
tworks w Pradze będzie miało moż-
liwość emisji programów w nowych 
technologiach. Myśli Pan poważnie 
o 4K Ultra HD?
Tak. W 2013 r. odnieśliśmy sukces z de-
biutem Power TV, bo był to pierw-
szy polski kanał muzyczny w prawdzi-
wej jakości HD. Dziś HD jest już stan-
dardem, a  każdy element naszej in-
frastruktury pracuje w  jakości 4K. 
Będziemy nadawać kanały w  jako-
ści oczekiwanej przez operatora. Dziś 
jest to głównie HD i w marginalnej ilo-
ści SD, ale gdy ktoś spyta nas o 4K, to 
my już dziś jesteśmy gotowi. Jakiś czas 
temu unowocześniliśmy także nasze 
polskie centrum nadawcze i na rodzi-

mym rynku również jesteśmy gotowi 
do nadawania telewizji w  jakości 4K. 
Operatorów zainteresowanych kana-
łem telewizyjnym w jakości 4K zapra-
szam do rozmów podczas Konferencji 
PIKE w Toruniu.

Teraz Czechy i Słowacja. A potem?
A potem pewnie kolejni sąsiedzi Polski 
i amerykański sen za oceanem. The sky 
is the limit.

Dziękuję za rozmowę. 

Firma Michał Winnicki Entertainment 

otworzyła oddział w Czechach. 10 kwiet-

nia br. działalność rozpoczęła filia pod nazwą MWE Net-

works International s.r.o. z siedzibą w  Pradze. Zadaniem 

nowo powołanego podmiotu jest nadawanie oraz dystry-

bucja kanałów telewizyjnych należących do portfolio MWE, 

a w szczególności stacji Power TV HD, Adventure HD oraz 

Top Kids HD. Kanały te już wkrótce zadebiutują w Czechach 

oraz na Słowacji. Finalizowane są obecnie lokalne proce-

dury koncesyjne. Obecnie budowane jest nowe centrum 

nadawcze MWE Networks w Pradze wykorzystujące naj-

nowsze technologie transmisji kanałów w jakości HD oraz 

4K Ultra HD. Prezesem filii został Michał Winnicki.

Fo
t.

: a
rc

hi
w

um
 r

oz
m

ów
cy



www.tvlider.pl8

Optymizm umiarkowany

# R e k l a m a T V

Rynek w ubiegłym roku był wart według szacunków niecałe 
9 mld zł. Zgodnie z prognozami dynamika wydatków w IV kwar-
tale 2017 r. przyspieszyła, a inwestycje reklamodawców wzro-
sły aż o 5,5 proc. – Po dziewięciu miesiącach 2017  r. wzrost 
wartości wydatków reklamowych wyniósł jedynie 1 proc., co 
przy tak dobrej sytuacji ekonomicznej w kraju było dużym roz-
czarowaniem. Czwarty kwartał nareszcie przyniósł ożywienie 
na rynku reklamy adekwatne do koniunktury gospodarczej. Re-
klamodawcy w trzech ostatnich miesiącach 2017  r. wydali aż 
o 5,5 proc. więcej niż w  tym samym okresie przed rokiem – 
mówi Magda Kolenkiewicz, Dyrektor Generalna Starcomu.

W 2017 r. dziesięć sektorów zintensyfikowało swoje inwe-
stycje reklamowe, jednak aż sześć je ograniczyło. Spadki były 
wyjątkowo dotkliwe w przypadku trzech sektorów – telekomu-
nikacja zredukowała budżety o 67,5 mln zł (−8,7 proc.), żyw-
ność o 51,3 mln zł (−5,5 proc.), finanse o 39,5 mln zł (−5,5 proc.). 
Z kolei łącznie po czterech kwartałach najwięcej wydał handel – 
tu zanotowaliśmy wzrost o 42,5 mln zł (+3,2 proc.). Największy 
wolumenowy wzrost wygenerował sektor „pozostałe”, któ-
ry wydał na reklamę aż o 138,3 mln  zł więcej niż w 2016  r. 
(dynamika +27,5 proc.). Była to jednak zasługa dużych wydat-
ków na kampanie społeczne urzędów administracji rządowej, 

np. Ministerstwa Zdrowia, Ministerstwa Rodziny, Pracy i Polityki 
Społecznej czy Krajowej Rady Bezpieczeństwa Ruchu Drogowe-
go. Mocno rosły inwestycje reklamowe firm PGNiG i GetBack. 
W internecie intensywnie promowały się firmy deweloperskie, 
które również są zaliczane do sektora „pozostałe”. 

205 mln zł więcej na Digital 
Biorąc pod uwagę wolumen, najwyższy wzrost w okresie 

od stycznia do grudnia odnotowała reklama internetowa, na 
którą reklamodawcy wydali o 205 mln zł więcej niż przed ro-
kiem. Co nie jest zaskoczeniem, największy wolumenowy spa-
dek zanotowały dzienniki – o 34 mln  zł. Budżety telewizyjne 
urosły tylko o 54 mln zł. Optymizmem powiało w ostatniej czę-
ści ubiegłego roku. W samym IV kwartale najsilniej rósł segment 
online – wzrost o 9,5 proc., czyli o 70 mln  zł. Ponadto moc-
ny przyrost wartości wydatków reklamowych odnotowaliśmy 
w telewizji (+5,6 proc., czyli 69 mln zł) oraz radiu (+5,5 proc., 
czyli 11 mln zł).

Wartość wydatków na reklamę internetową wzrosła 
w 2017 r. o 7,9 proc. względem poprzedniego roku. Najsilniej-
szy wpływ na kondycję rynku reklamy online mają jednak glo-
balni gracze – Google i  Facebook. Zainteresowanie reklamą 

W 2017 r. rynek reklamy w Polsce wart był 8,8 mld zł. Oznacza to wzrost o 2,3 proc. względem roku poprzed-
niego – wynika z raportu agencji mediowej Starcom. Jednak telewizja już czuje na plecach oddech internetu. 
To nie jedyne kłopoty, z jakimi będą musieli się zmierzyć nadawcy. Kolejne plany ograniczenia reklamy w tym 
segmencie wydają się bardzo realne. 
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SEM oraz reklamą w mediach społecznościowych wciąż rośnie. 
Są to nieodzowne elementy większości kampanii. Silny wzrost 
reklamy mobile oraz ponad 30 proc. udział w wydatkach re-
klamodawców w 2017 r. to w głównej mierze zasługa mediów 
społecznościowych, które są konsumowane najczęściej właśnie 
na urządzeniach mobilnych.

Reklama TV rosła minimalnie 
Wartość budżetów telewizyjnych wzrosła w  okresie od 

stycznia do grudnia 2017  r. zaledwie o  54,2  mln  zł, czy-
li o  1,3  proc. Inwestycje reklamowe zwiększyło osiem sek-
torów, ale także osiem je zmniejszyło. Najmocniej wzrosły 
wydatki branży farmaceutycznej, z kolei najsilniejszą reduk-
cję odnotowaliśmy w  przypadku sektora „telekomunika-
cja”. IV kwartał pokazał, że mniej zasobów na rynku reklamy 
TV niekoniecznie musi oznaczać niższe przychody nadaw-
ców. Średni czas oglądania telewizji (ATV, wg NAM) w gru-
pie 16–49 spadł o 7,5 proc. Mimo to wartość rynku wzro-
sła aż o 5,6 proc. 

Po czterech kwartałach 2017 r. udział telewizji i interne-
tu w mediamiksie wyniósł 79,1 proc. (77,8 proc. w poprzed-
nim roku). Udział reklamy telewizyjnej spadł o 0,4 pkt. proc.: 
z 47,6 proc. do 47,2 proc., zaś udział reklamy online wzrósł 
o  1,7  pkt  proc.: z  30,2  proc. do 31,9  proc. Odsetek wy-
datków reklamodawców przeznaczany na reklamę radio-
wą i  kinową pozostał bez zmian względem roku 2016. 
Spadki odnotowaliśmy w  przypadku reklamy zewnętrznej 
(−0,2 pkt proc.), magazynów (−0,5 pkt proc.) oraz dzienni-
ków (−0,4 pkt proc.).

W Polsce rośnie wolniej 
A czego możemy spodziewać się w tym roku? Rynek rekla-

mowy w Polsce urośnie w 2018 r. o 2,3 proc., a wartość inwe-
stycji w reklamę wyniesie na koniec roku 7,231 mld PLN netto 
− prognozuje agencja mediowa Zenith. Wyższe są także pro-
gnozy wzrostu dla globalnego rynku reklamowego – w  tym 
roku wzrośnie on o 4,6 proc., osiągając na koniec roku wartość 
579 mld USD netto. 

– W tym roku siłą napędową rynku reklamowego będą naj-
większe wydarzenia sportowe: Igrzyska Olimpijskie w  Pjong-
czangu i  Mistrzostwa Świata w  Piłce Nożnej w  Rosji. Okazję 
do intensywnej komunikacji z  pewnością będą chciały mak-
symalnie wykorzystać firmy z  branży browarniczej, które już 
od przyszłego roku − zgodnie z projektem nowelizacji ustawy 
o wychowaniu w trzeźwości i przeciwdziałaniu alkoholizmowi 
− będą się mierzyć z ograniczeniem czasu emisji reklam piwa 
do godzin pomiędzy 23 a 6 rano – powiedziała Anna Barto-
szewska, Dyrektor Generalna Zenith. Zdaniem Bartoszewskiej 
kolejnym, wynikającym z  regulacji prawnych, wyzwaniem dla 
branży reklamowej będzie wprowadzenie unijnego Rozporzą-
dzenia o Ochronie Danych Osobowych (RODO). – Z uwagi na 
mnogość interpretacji i różny stopień przygotowania do wdro-
żenia wymaganych zmian można spodziewać się sporych per-
turbacji, szczególnie w pierwszych miesiącach obowiązywania 
nowych przepisów – podkreśla Bartoszewska.

Reklama TV obwarowana jest wielo-
ma przepisami. Regulują one np. ilość 
nadawanych reklam na godzinę, ale tak-
że wprowadzają zakaz reklamowania 
niektórych produktów całkowicie bądź 
w  ograniczonym zakresie. Część przepi-
sów wpływa na wszystkie media tradycyj-
ne, ale tak naprawdę nie dotyka reklamy 
w  digitalu, którą nie tylko trudno ogra-
niczać, ale nawet i  kontrolować. Nawet 
stosowanie product placementu w  tele-
wizji stanowi niejednokrotnie poważne 

wyzwanie. Dodatkowo część emisji re-
klam TV poddana jest także samoregula-
cji zaakceptowanej i wypracowanej przez 
uczestników rynku. Ostatnio branża znów 
stoi przed kolejnymi projektami ustaw 
ograniczających możliwości reklamy nie-
których produktów na antenie TV.

Zaprosiliśmy ekspertów do odpo-
wiedzi m.in. na takie pytania, jak:  czy 
nadmierne zakazy i  samoregulacje nie 
spowodują, że reklama internetowa bę-
dzie absolutnym zwycięzcą rywalizacji 

o  budżety? Czy telewizja ma się czego 
obawiać w  zakresie swoich wpływów 
reklamowych? Czy rynek reklamy po-
winien być przede wszystkim objęty sa-
moregulacją branży, czy może jednak 
regulacje powinny być wprowadzane od-
górnie? Czy telewizja w  zderzeniu z  di-
gitalem ma coś więcej do zaoferowania 
niż tylko zasięg? A może telewizja w po-
równaniu z Internetem wciąż oferuje bar-
dziej profesjonalny produkt i  nadawcy 
nie mają się czego obawiać?

Eksperci o reklamie TV
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Reklama TV będzie rosła minimalnie 
Zenith prognozuje, że segment reklamy telewizyjnej odnotuje 
w tym roku niewielki wzrost – o 1,4 proc. Zdaniem analityków 
Zenith będzie on jednak wynikał ze wzrostu cen czasu reklamo-
wego w telewizji, a nie ze wzrostu popularności tego medium 
wśród telewidzów. Średni czas oglądania TV gwałtownie spada 

(spadki ATV wynoszą od 3 proc. do nawet 10 proc.), telewizyj-
na widownia staje się coraz bardziej rozproszona (również po-
między kanałami tematycznymi, których liczba cały czas rośnie) 
i odpływa do internetu. 

Największą tegoroczną niewiadomą jest wpływ wprowa-
dzenia unijnego Rozporządzenia o  Ochronie Danych Osobo-
wych na rynek reklamy online. Spośród kilku możliwych sce-
nariuszy analitycy Zenith przyjęli taki, w  którym wynikające 
z  rozporządzenia ograniczenia w  przechowywaniu danych 
użytkowników i  zarządzaniu nimi mogą w  znacznym stop-
niu utrudnić personalizację i precyzyjne targetowanie reklam. 
Z tego powodu prognoza wzrostu wydatków na reklamę w in-
ternecie została obniżona do 8,1 proc. 

Motorem wzrostu segmentu reklamy internetowej pozo-
staje nadal reklama video online, która cieszy się niesłabnącym 
zainteresowaniem reklamodawców. W II i III kwartale dynami-
ka inwestycji w reklamę internetową ma wzrosnąć, głównie za 
sprawą większej aktywności reklamodawców, związanej z Mi-
strzostwami Świata w Piłce Nożnej. 

Reklama bez procentów 
Reklama TV musi zmierzać się nie tylko z coraz mniejszą dyna-
miką wzrostu czy również rosnącą jak na drożdżach reklamą in-
ternetową. Ciosem dla branży mogą być kolejne ograniczenia, 
a tych sporo na horyzoncie. W części lub w całości rynek do-
tknęły ograniczenia w takich branżach i produktach, jak m.in.: 

Rek lama 
w  tele-
wizji wy-
w o ł u j e 
e m o c j e , 

a dyskusje o jej kontrolowaniu i ograni-
czaniu trwają od wielu lat. 

Powszechnie zwykło się mówić, że 
nikt nie lubi reklam. Z takiego twierdze-
nia łatwo przejść do wniosku, że reklamy 
powinno się maksymalnie ograniczać. 
Tylko w  tym i  ubiegłym roku mogliśmy 
czytać o  planach ograniczenia reklamy 
piwa, farmaceutyków i  suplementów 
diety czy o  ograniczeniu reklam skiero-
wanych do dzieci. 

Zapędy do ograniczania reklam po-
mijają ważny fakt – to reklamy finan-
sują istotną część programingu stacji, 
a  w  przypadku stacji bezpłatnych czy 
naziemnych – znakomitą większość. Co 
więcej, przeprowadzone badania (tutaj 
odsyłam na bloga ScreenLovers) wska-
zują, że udział przychodów reklamowych 

w stacjach uzyskujących przychody dys-
trybucyjne – rośnie. 

Ograniczenie przedsiębiorcom moż-
liwości reklamowania się w  telewizji 
spowoduje konieczność poszukiwania 
oszczędności przez nadawców, co nega-
tywnie odbije się na ofercie programo-
wej stacji telewizyjnych. Finalnie oprócz 
mniejszej liczby reklam widz otrzyma 
gorszej jakości filmy, seriale czy progra-
my rozrywkowe. 

Potrzeby promocyjne marketerów nie 
zmniejszają się wraz ze stawianiem ogra-
niczeń. Wprowadzanie ograniczeń rekla-
mowych w  telewizji wzmacnia przede 
wszystkim internet – a  w  jego obrębie 
głównych graczy, czyli Google i Faceboo-
ka. Beneficjentami ograniczeń są też na-
dające z licencji telewizje inne niż polskie. 
Oznaczać to może, że zamiast ogranicze-
nia danych reklam mamy ich tyle samo, 
tylko w innych miejscach.

Z  drugiej strony trudno pozostać 
głuchym na krytyczne głosy dotyczące 

wpływu reklamy na konsumentów. Bran-
ża telewizyjna udowodniła jednak, że 
potrafi w  takie głosy się wsłuchiwać. 
Jednym z  bardziej spektakularnych suk-
cesów było ograniczenie reklamy tak 
zwanej niezdrowej żywności czy mówiąc 
dokładniej, produktów spożywczych 
o  wysokiej zawartości soli, cukru bądź 
tłuszczu. Co ważne, ograniczenie jest sa-
moregulacją, czyli nadawcy sami wzięli 
na siebie ciężar potencjalnie utraconych 
przychodów reklamowych. 

W  całej dyskusji o  ograniczaniu re-
klam mnie osobiście brakuje jednej waż-
nej dyskusji – dyskusji o edukacji. Mimo 
wyraźnego zwiększenia się liczby reklam 
(i nie mówię tu tylko o telewizji) ciągle nie 
mamy prawdziwej dyskusji o konieczno-
ści edukowania o odpowiedzialnym i kry-
tycznym podejściu do reklamy. Podobnie 
można odnieść wrażenie, że ogranicze-
nie reklamy piwa czy leków zastępuje ko-
nieczność edukacji o zdrowym stylu życia 
czy o zbilansowanej diecie. 

Wojciech Kowalczyk
Telewizja Polska SA, Biuro reklamy, Zastępca Dyrektora ds. Strategii Produktu 
i Internetu

Fot.: materiały prasowe
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alkohol, artykuły tytoniowe, leki, apteki czy nawet kancelarie 
prawne. Coraz częściej mówi się o ograniczeniu reklamy kryp-
towalut, a w tym zakresie niektóre media już wyszły przed sze-
reg. Na dzień dzisiejszy wszystko wskazuje na to, że reklamy 
piwa zobaczymy w telewizji dopiero po 23.00. Tajemnicą poli-
szynela jest fakt, że przedstawiciele telewizji publicznej lobbu-
ją w sejmowych kuluarach przeciwko takiemu rozwiązaniu. To 
właśnie w  telewizji publicznej, w  ofercie TVP dominują duże 
wydarzenia sportowe, przy których chętnie reklamują się bro-
wary. Nieoficjalnie jednak branża piwowarska już przygotowu-
je różne rozwiązania na takie formy ograniczenia reklamy. Do 

łask najprawdopodobniej powróci nieco zapomniane już piwo 
bezalkoholowe. 

Zakazy to jedno, ale branża medialna przestrzega choć-
by Kodeksu Etyki Reklamy, gdzie uczestnicy rynku dobrowol-
nie dostosowują się do wspólnie ustalonych reguł i zasad. Nad 
przestrzeganiem tego systemu czuwa Komisja Etyki Reklamy, 
a same zapisy dostosowane są do realiów, jak również części 
oczekiwań zarówno konsumentów, jak i reklamodawców. 

Zresztą na rynku działa także Rada Reklamy, która oprócz 
rozpatrywania skarg współpracuje z  administracją publiczną 
i organami pozarządowymi, a także realizuje programy eduka-
cyjne. To pokazuje, że inicjatywy oddolne nieźle funkcjonują na 
naszym rynku. 

Co oznacza wprowadzenie kolejnych ograniczeń? Na pew-
no mniejszą kartę przetargową dla nadawców TV. Reklama 
piwa może lać się szerokim strumieniem w sieci i żadne ogra-
niczenia realnie na nią wpłynąć nie mogą. Widownia odpływa 
do internetu, który w zasadzie w żaden sposób nie jest do koń-
ca regulowany i  sprawdzany, w przeciwieństwie do telewizji. 
Mniejsze wpływy reklamowe to oczywiście skromniejsze bu-
dżety na emitowaną ofertę. A to z kolei wpłynie na mniejsze za-
interesowanie telewizją – i kółko się zamyka. 

Warto również pochylić się nad innym aspektem zaka-
zów, bowiem wiele osób i  danych wskazuje, że ograniczenia 
reklamy pewnych produktów wcale nie przekładają się final-
nie na ich popularność. Mimo wielu lat w ograniczeniu rekla-
my artykułów tytoniowych papierosy wciąż nieźle się sprzedają. 
W 2016 r. Polacy wypalili 34,7 mld sztuk papierosów z bande-
rolą, czyli o 1,3 proc. więcej niż rok wcześniej. Czy to efekt za-
kazu reklamy? 

Kuba Wajdzik 

Należy odróżnić odgórnie narzucone re-
gulacje (np. ustawy) od samoregulacji 
(np. Kodeks Etyki Reklamy). Samoregula-
cja jest z zasady zjawiskiem pozytywnym: 
tworzą ją uczestnicy rynku reklamowego 
w  odpowiedzi na potrzeby wszystkich 
zaangażowanych stron. Opiera się na do-
brej znajomości realiów i pozwala na bie-
żąco reagować na zachodzące zmiany. 
Choć samoregulacja następuje na ogół 
w  drodze kompromisu, beneficjentami 
wprowadzanych tą drogą ograniczeń są 
właściwie wszyscy: media, konsumen-
ci i  reklamodawcy, których reklamy za-
chowują wysokie standardy i  są przez 
to lepiej odbierane przez konsumentów 
(przykładowo, są traktowanie nie tylko 
jako środki perswazji, ale też wiarygodne 
źródło informacji na temat produktów).

Główny mechanizm samoregulacyj-
ny rynku reklamowego, czyli Kodeks Ety-
ki Reklamy, przynajmniej w teorii dotyczy 
w  tej samej mierze internetu co telewi-
zji. W  sieci jednak dużo trudniej o  eg-
zekucję poszczególnych przepisów ze 
względu na rozdrobnienie rynku, rozpro-
szenie odpowiedzialności, dynamiczne 
zmiany technologiczne i  ulotność prze-
kazu. W efekcie zaufanie konsumentów 
do niektórych form reklamy interneto-
wej jest mniejsze niż w przypadku telewi-
zji. Druga kwestia to regulacje odgórnie 
narzucone przez ustawodawcę. Na ogół 
dotyczą one tzw. mediów masowych, 
pod których definicję podpada m.in. te-
lewizja, ale już nie internet (ze względu 
na dwustronny i  interaktywny charakter 
komunikacji). Tak będzie m.in. z nowymi 

regulacjami dotyczący-
mi reklamy piwa – obej-
mą one jedynie telewizję, 
radio, kino i teatr. Jednak 
nadawcy telewizyjni nie 
powinni stracić na wejściu tych regulacji 
w życie – popyt na czas reklamowy w te-
lewizji przewyższa w tym momencie po-
daż i  nawet po odpływie części budże-
tów wciąż będzie wysoki. Stracą przede 
wszystkim producenci piwa (choć tu re-
guły gry są takie same dla wszystkich 
graczy w  branży) i  pośrednio także ob-
sługujące ich agencje. Zyskać mogą za 
to poszczególni gracze internetowi, bo 
przede wszystkim reklamą interneto-
wą branża piwna będzie próbowała zre-
kompensować sobie mniejszą obecność 
w mediach masowych. 

Piotr Fortuna
Media Strategy Specialist, Zenith
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Bartosz Zientek
Group Account Director, Codemedia 
Oczywiście, że telewizja ma 
się czego obawiać i się oba-
wia. Bo czymże innym niż od-
powiedzią na zmiany rynko-
we jest rozwój oferty non-tv 
wszystkich głównych do-
stawców telewizyjnych. I nie 
chodzi mi tutaj tylko o  roz-
wój oferty VOD, bo to jest 

tylko poszerzanie zasięgu już tworzonych 
treści. Mam na myśli bardziej zakup Ga-
mellona przez TVN czy współpracę Polsat 
Media z Grupą Abstra. Czyli główni gra-
cze telewizyjni widzą potencjał w tej części 
rynku produkcji video i próbują zagarnąć 
również część tego rynku dla siebie.

Problemem tutaj jest jednak prak-
tyczny brak bariery wejścia, bo taką małą 
produkcją video może zająć się praktycz-
nie każdy, a liczy się tylko pomysł i to czy 
„chwyci” u widzów/użytkowników. Dlate-
go tutaj ciężko jest zbudować tak silną po-
zycję, jaką mają główni nadawcy na ryn-
ku telewizyjnym. Mamy tutaj do czynienia 
nawet z odwrotną tendencją niż na rynku 
TV, gdzie do pewnego momentu mieliśmy 

tylko kilku dużych graczy, a dopiero póź-
niej oferta stacji zaczęła się bardziej dywer-
syfikować i zaczęły powstawać nowe, co-
raz bardziej sprofilowane stacje. Wynika 
to oczywiście głównie z tego, że TV mają 
koncesje oraz cały kłopot z „dystrybucją”, 
co poza kosztami generuje bardzo dużą 
liczbę formalności niezbędnych do spełnie-
nia. Z jednej strony to kłopot, z drugiej jed-
nak powoduje, że TV nadal niesie ze sobą 
swojego rodzaju „gwarancję jakości”, któ-
ra przekłada się od razu na marki, które 
w  tej TV się pojawiają. Tą gwarancją za-
chwiała trochę afera Amber Gold, ale dłu-
gofalowo nie wpłynęło to na postrzega-
nie firm reklamujących się za pomocą tego 
medium. Nadal konsumenci postrzegają 
TV jako bardziej godną zaufania.

Nie chciałbym oceniać, co powinno 
być objęte regulacjami, a  co nie, bo nie 
taka jest moja rola. Ja mogę jedynie oce-
niać jakie medium/narzędzie jest odpo-
wiednie do reklamowania danego pro-
duktu lub usługi. Patrząc pod tym kątem, 
to w  obecnej sytuacji zarówno TV, jak 
i  digital oferują tak szerokie spektrum 

narzędzi, z  których można skorzystać, 
że ciężko mi jednoznacznie wskazać pro-
dukty, których w którymś z tych mediów 
bym nie reklamował. Oczywiście w TV ła-
twiej robi się kampanie budujące szeroką 
świadomość z uwagi na jej wysoki zasięg. 
W digitalu jesteśmy znowuż w stanie bar-
dziej precyzyjnie dotrzeć do wybranej 
grupy docelowej. Są to jednak bardzo 
duże ogólniki i każdy produkt należy trak-
tować indywidualnie.

Na pewno dodatkowe regulacje 
działają na niekorzyść telewizji, gdyż 
ograniczają potencjał tego medium dla 
niektórych marek/branż. Każda dodat-
kowa regulacja niezależnie od tego, czy 
jest to samoregulacja czy narzucona od-
górnie ustawa, ten potencjał jeszcze bar-
dziej zmniejsza. Obecnie te regulacje nie 
powodują jeszcze aż tak dużego zagro-
żenia dla telewizji, gdyż dotyczą jedy-
nie wycinków (wyłączając oczywiście 
12  min/h), jednak w  dłuższej perspek-
tywie mogą powodować, że niektóre 
branże (np. piwo) przesuną swoje budże-
ty do digitalu.

Głośno ostatnio 
o  sprzeciwie pro-
ducentów piwa 
wobec zaostrza-
nia ograniczeń do-
tyczących godzin 

emisji reklam piwa w telewizji. Plany prze-
widują przesunięcie emisji z godz. 20.00 na 
godz. 23.00. Wpłynie to bez wątpienia na 
realokację budżetów mediowych, bo skró-
cenie czasu emisji ograniczy wydatki. Nie 
sądzę jednak, żeby producenci całkowicie 
wycofali się z telewizji, gdyż znaczna część 
wydarzeń sportowych, którym m.in. towa-
rzyszą reklamy piwa, jest zwyczajowo emi-
towana w późnych godzinach wieczornych. 
Stacje TV mogą zatem podnieść ceny emi-
sji reklam po godzinie 23:00, bo zwiększy 
się na nie popyt, a znacząco skróci czas re-
klamowy. 

Lata temu z podobnymi zakazami, jed-
nak o  wiele bardziej restrykcyjnymi, spo-
tkali się producenci wysokoprocentowych 
napojów alkoholowych. W  konsekwencji 

zamienili TV na digital. Podobnie zrobili 
producenci leków na recepty, którzy dzię-
ki specjalnym platformom promują dziś 
swoje produkty i  komunikują się z  leka-
rzami w  internecie. Ale nawet gdyby zo-
stał wprowadzony całkowity zakaz reklamy 
piwa w  telewizji, nie będzie to równo-
znaczne z tym, że reklamodawcy automa-
tycznie przeniosą swoje budżety telewizyj-
ne do digitalu. Jeśli internet nie zapewni im 
takiego dotarcia i zasięgu, jakie oferowała 
telewizja, będą szukać alternatywnych ka-
nałów komunikacji. 

Jak widać – są klienci, o których tele-
wizja nie może już powalczyć, i tacy, któ-
rych może wkrótce stracić, bo nadaw-
cy nie dysponują obecnie żadnym 
narzędziem do weryfikacji swoich od-
biorców według kryteriów stosowanych 
w  internecie. Z  drugiej strony być może 
to zdecyduje o przyszłości telewizji. Mu-
simy bowiem pamiętać, że nadal jeste-
śmy w fazie rozwoju internetu, a Polska to 
nie tylko duże aglomeracje i młodzi ludzie, 

którzy urodzili się z komórką w ręku. Oso-
by mniej skłonne korzystać z  zaawanso-
wanych technologii czy niemające dostę-
pu do szybkiego łącza chętnie oglądają 
powszechnie dostępną telewizję. Nie bez 
znaczenia jest tu fakt, że to nadal dla wie-
lu bezpłatny (niestety) sposób na spędza-
nie wolnego czasu. W  przypadku wy-
darzeń sportowych, np. zbliżających się 
Mistrzostw Świata w  Rosji, większość 
konsumentów – o  czym jestem przeko-
nany – chętniej obejrzy transmisję meczu 
w telewizji niż internecie. 

W tym kontekście warto zadać sobie 
pytanie, które zwykle pojawia się, gdy 
mowa o zakazach reklamowych – regu-
lacje odgórne czy samoregulacja bran-
ży? W  mojej ocenie regulacje powin-
ny być odgórne, jednak zanim zostaną 
wprowadzone, powinny być skonsulto-
wane i uzgodnione z branżą reklamową. 
W  przeciwnym razie mogą się okazać 
dyskusyjne. Przykładem niech tu będą 
suplementy diety versus leki OTC.

Piotr Sroka
Client Service Director Walk Creative
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Za nami Zimowe Igrzyska Olimpij-
skie. Po raz pierwszy Eurosport był 
właścicielem praw do emisji, co jest 
znaczącą zmianą. Jak ocenia Pani 
ten przełom w historii kanału?

Naszym celem było danie pol-
skim kibicom możliwości pełnego 
doświadczenia igrzysk. Zmagania 
w Korei pokazaliśmy na platformach 
Eurosportu jak nigdy dotąd. Przygo-
towaliśmy rekordową liczbę godzin 
transmisji oraz wprowadziliśmy sze-
reg bezprecedensowych rozwiązań. 
Po raz pierwszy w pełni zlokalizowa-
liśmy ramówkę Eurosportu 1, dosto-
sowując ją do preferencji polskich 
widzów. Uruchomiliśmy trzy dodat-
kowe kanały na czas igrzysk. Za po-
średnictwem Eurosport Player dali-
śmy kibicom możliwość obejrzenia 
każdej sekundy igrzysk. Wykorzy-
stywaliśmy najnowsze technologie 
na czele z rzeczywistością poszerzo-
ną i wirtualną oraz powtórkami 4D. 
Z  myślą o  igrzyskach wybudowali-
śmy innowacyjne studio Eurosport 
Cube, dzięki któremu nasi komenta-
torzy i eksperci mogli przenieść wi-
dzów w  samo centrum sportowych 
wydarzeń.

Pokazaliśmy igrzyska nie tyl-
ko w  telewizji linearnej, ale także 
w  platformach digitalowych. Jako 
jedyni na świecie zapewniliśmy in-
fluencerowi – Krzysztofowi Gon-
ciarzowi – pełny dostęp do igrzysk, 
a odsłony jego materiałów na kana-
le YouTube oraz na Facebooku Eu-
rosportu można liczyć w milionach. 
W  naszych mediach społecznościo-
wych, aplikacji Eurosportu oraz na 
stronie internetowej prezentowa-
liśmy także produkcje Ewy Bilan-

-Stoch, która przez całe igrzyska od-
krywała sekrety Korei.

Kolejną przełomową inicjatywą 
była organizacja – po raz pierwszy 
w  historii – Stref Kibica Eurosportu 
Zimowych Igrzysk Olimpijskich, któ-
re powstały w Wiśle i Karpaczu. We 
współpracy z  miastami, Urzędem 
Marszałkowskim Województwa 
Dolnośląskiego, Polskim Komitetem 
Olimpijskim oraz naszymi partnera-
mi – VISA, Samsung, 4F – stworzyli-
śmy tętniące życiem przez całe igrzy-
ska przestrzenie, w których dziesiąt-
ki tysięcy kibiców wspólnie przeży-
wało sportowe emocje, a także ko-
rzystało z przygotowanych dla nich 
atrakcji, takich jak strzelnica biath-
lonowa, tor curlingowy czy lodowi-
sko, strefa VR i gamingowa.

Nawiązaliśmy również współpra-
cę z  Centrum Kultury Koreańskiej, 
aby w  trakcie igrzysk pokazać nie 
tylko rywalizację najlepszych spor-
towców na świecie, ale również hi-
storię, kulturę czy kuchnię Korei Po-
łudniowej – słowem, całą otocz-
kę Zimowych Igrzysk Olimpijskich 
Pyeongchang 2018.

Grupa uruchomiła na polskim rynku 
na czas igrzysk nowe kanały w jako-
ści HD i  bez reklam. Jaki miały za-
sięg? 
Uruchomione na czas igrzysk kanały 
Eurosport 3, 4 i 5 były dostępne dla 
ponad 60 proc. użytkowników tele-
wizji satelitarnej i kablowej. Do swo-
jej oferty włączyły je Cyfrowy Polsat, 
NC+, UPC, Vectra, WTVK i Elsat. Do-
datkowo były one także dostępne 
dla osób nieposiadających telewi-
zji płatnej – za pośrednictwem plat-

form digitalowych, takich jak Ipla 
czy Player+. Naszym planem było 
zapewnienie dostępu do sporto-
wych emocji podczas igrzysk olim-
pijskich jak największej liczbie kibi-
ców na wszystkich możliwych plat-
formach i  uruchomienie dodatko-
wych kanałów znakomicie wpisało 
się w tę strategię.

Mimo że Eurosport działa globalnie, 
to w  Polsce została wprowadzona 
lokalna ramówka, a  i  również spo-
ra ekipa pojechała do Pyeongchang. 
Ile osób było zaangażowanych z ra-
mienia polskiego oddziału Eurospor-
tu w obsługę imprezy? 
Do Korei Południowej pojechało kil-
kanaście osób z polskiej redakcji Eu-
rosportu, a kolejne kilkadziesiąt było 
zaangażowanych w obsługę igrzysk 
w Warszawie i Paryżu. Międzynaro-
dowy zespół Discovery w  Pyeong-
chang liczył blisko 1000 osób. Igrzy-
ska relacjonowało dla kibiców po-
nad 150 ekspertów, w tym 59 Olim-
pijczyków, którzy zdobyli w  sumie 
blisko 80 medali olimpijskich, w tym 
niemal 30 złotych.

Jedną z  inwestycji Grupy było uru-
chomienie mobilnego studia olimpij-
skiego Eurosport Cube. Z jakich jego 
możliwości korzystał kanał?
Studio Eurosport Cube zostało skon-
struowane specjalnie na potrzeby 
relacji z igrzysk. To niewielkie studio 
(3 × 3 metry), zbudowane ze ścian 
ledowych, sprzężone kamerami za 
pośrednictwem skomplikowanego 
oprogramowania.

Materiały nagrywali w  nim m.in. 
polscy komentatorzy Eurosportu. Ma-

Z Dorotą Żurkowską-Bytner, SVP Country Manager Discovery w Polsce,  
rozmawiała Ewa Bryćko-Andruszczyszyn. 

Kibice mogli śledzić igrzyska 
na wszystkich ekranach 
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Adam Małysz, Kamil Stoch, Adam Widomski, 
Sven Hannawald w Eurosport Cube

rek Rudziński i  Igor Błachut opowie-
dzieli o  roli wiatru w  skokach nar-
ciarskich, a Tomasz Jaroński i Krzysz-
tof Wyrzykowski zabrali widzów na 
strzelnicę biathlonową. Studio gościło 
także wybitnych sportowców i meda-
listów olimpijskich, m.in. Kamila Sto-
cha, który w Eurosport Cube analizo-
wał swoje skoki. Korzystaliśmy tak-
że z  materiałów nagrywanych przez 
międzynarodowe gwiazdy takie jak 
Martin Schmitt, Sven Hannawald, czy 
Bode Miller. 

W  Polsce materiały były pokazy-
wane zarówno na antenach Eurospor-
tu, jak również w aplikacji Eurosportu, 
w  mediach społecznościowych oraz 
na stronie eurosport.interia.pl.

Dzięki takim narzędziom jak Eu-
rosport Cube mogliśmy przenieść wi-
dzów w centrum zmagań na olimpij-
skich arenach i dać im jak najlepszy 
dostęp do sportowców. Nieustan-
nie analizujemy rynek, zastanawiając 
się, czego potrzebuje i co my może-
my zrobić, aby relacje z  najważniej-
szych wydarzeń sportowych jeszcze 
mocniej angażowały widzów. Wpro-
wadzanie innowacyjnych rozwiązań 
takich jak Eurosport Cube to kieru-
nek, w którym na pewno będziemy 
podążać.

Na czas imprezy uruchomiliście po-
miar Total Video. Czym się charak-
teryzował i czy możemy mówić o ja-
kichś jego konkretnych wynikach?
Po raz pierwszy w historii Discovery 
udało się kompleksowo zmierzyć za-
sięg relacji z Zimowych Igrzysk Olim-
pijskich w całej Europie dzięki nowej 
metodologii pomiaru konsumpcji 
mediów New TV – Total Video wpro-
wadzonej i zatwierdzonej przez Mię-
dzynarodowy Komitet Olimpijski. 
Składa się ona z  trzech elementów 
i obejmuje łączną oglądalność mate-
riałów wideo na wszystkich platfor-
mach należących do Discovery oraz 
publicznych nadawców, łączną licz-
bę widzów na wszystkich platfor-
mach Discovery oraz liczbę interakcji 
z treściami olimpijskimi na kanałach 
społecznościowych nadawcy. Pod-
czas igrzysk fani mogli śledzić rywa-
lizację za pośrednictwem tabletów, 
urządzeń mobilnych i  tradycyjnych 
telewizorów.

Podczas igrzysk zebraliśmy w Eu-
ropie największą w historii widownię 
przed ekranami wszystkich platform. 
W  tym czasie odnotowano 1,7 mld 
godz. (102 818 493 241 minut) obej-
rzanych materiałów wideo w  ca-
łej Europie, a odtwarzano je ponad 

4,5  mld razy. Zmagania w  Pyeong-
chang zaangażowały w  sumie 386 
mln widzów przed ekranami wszyst-
kich platform. Dzięki zaangażowaniu 
największych światowych gwiazd 
sportów zimowych użytkownicy me-
diów społecznościowych wykazali 
aktywność na poziomie 8,1 mln re-
akcji w  postaci polubień, udostęp-
nień oraz komentarzy na wszystkich 
platformach społecznościowych Dis-
covery.

Jak wyglądała oglądalność kanału 
w Polsce podczas wydarzenia? 
Zimowe Igrzyska Olimpijskie Py-
eongchang 2018 oglądało na kana-
łach Eurosportu w sumie 23,5 proc. 
(8,4 mln) Polaków. Dodając do tego 
przestrzeń digitalową, osiągnęliśmy 
wynik o  blisko 12 proc. wyższy niż 
podczas igrzysk w  Vancouver. Naj-
większą publiczność przed ekrany 
przyciągały skoki narciarskie – za-
równo kwalifikacje i  oba konkursy 
indywidualne, jak i zawody drużyno-
we znajdują się w czołówce najchęt-
niej oglądanych transmisji z  igrzysk 
olimpijskich. Dużym zainteresowa-
niem cieszyły się także inne dyscy-
pliny, np.  biathlon, saneczkarstwo, 
łyżwiarstwo szybkie, biegi narciar-

Fo
t.

: G
et

ty



# W y w i a d

www.tvlider.pl 17

Eurosport Cube

skie, narciarstwo alpejskie czy za-
wody snowboardowe. 

Sport jest już imprezą nie tylko tele-
wizyjną, ale i internetową. Jak Inter-
net w  aspekcie igrzysk zmienił ob-
raz sportu? 
Zimowe Igrzyska Olimpijskie Pyeong-
chang 2018 były pierwszymi w cało-
ści dostępnymi na platformach cyfro-
wych. Widzowie mogli obejrzeć każ-
dą sekundę zmagań w  Korei za po-
średnictwem Eurosport Player. Mie-
li tam do wyboru nawet kilkanaście 
transmisji jednocześnie oraz potęż-
ną bibliotekę wideo na życzenie. Ha-
słem, które przyświecało nam za-
równo na drodze do Pyeongchang, 
jak i w  trakcie igrzysk było „Make It 
Yours”, zachęcające widzów do prze-
jęcia całkowitej kontroli nad tym, co, 
kiedy i gdzie oglądają. Hymnem kam-
panii był przebój „I  Want It All” ze-
społu Queen w aranżacji słynnej Lon-
dyńskiej Orkiestry Symfonicznej. Sło-
wa tej piosenki doskonale oddają na-
sze ambicje, aby dawać fanom dostęp 
do treści w każdym miejscu i czasie.

Nasza bardzo szeroka oferta tele-
wizyjna znakomicie współgrała z dzia-

łaniami digitalowymi. Chcieliśmy, aby 
kibice mogli śledzić igrzyska na wszyst-
kich ekranach – w telewizji, na stronie 
eurosport.interia.pl, w  mediach spo-
łecznościowych, poprzez aplikację Eu-
rosportu oraz Eurosport Player. We 
współpracy z  Olympic Broadcasting 
Services uruchomiliśmy także aplikację 
Winter Olympics Eurosport VR – po raz 
pierwszy w historii prowadząc transmi-
sje na żywo w  technologii wirtualnej 
rzeczywistości. Fani mieli dostęp do 
ponad 50 godzin przekazu na żywo.

Na stronie internetowej i w apli-
kacji Eurosportu prezentowaliśmy nie 
tylko fachowe artykuły, relacje i sta-
tystyki, ale także ogromną ilość treści 
wideo. Pokazaliśmy starty Polaków 
i  innych gwiazd sportów zimowych, 
najważniejsze momenty igrzysk, co-
dzienne podsumowania, krótkie for-
my takie jak „Sports Explainer” czy 
„Moja igrzyska”. W składzie polskie-
go zespołu pracującego w  trakcie 
igrzysk w Korei był dedykowany re-
porter digitalowy. Korzystaliśmy tak-
że z  ogromnych zasobów produko-
wanych przez Eurosport centralnie. 
Discovery dziennie produkowało cza-
sem nawet 1000 krótkich materiałów 

na potrzeby mediów społecznościo-
wych!

Nawiązaliśmy też współpracę 
z  Krzysztofem Gonciarzem, jednym 
z  czołowych polskich YouTuberów, 
który wraz z Kasią Mecinski przygo-
towywał codziennie znakomite ma-
teriały z Korei. Byli oni na igrzyskach 
jako przedstawiciele Eurosportu, co 
dało im bezprecedensowy w  świe-
cie influencerów dostęp do olimpij-
skich aren i  sportowców. Publiko-
wane codziennie vlogi oraz materia-
ły przygotowywane z myślą o kanale 
Eurosportu na Facebooku okazały się 
strzałem w dziesiątkę, a ich wyświe-
tlenia możemy liczyć w milionach. 

O tym jak wyglądają kulisy igrzysk 
opowiadała w  materiałach digitalo-
wych także Ewa Bilan-Stoch, która 
przez trzy tygodnie pokazywała kul-
turę, historię, zwyczaje czy kuchnię 
Korei. 

Wszystkie te działania podjęli-
śmy, aby dać widzom całkowity do-
stęp do igrzysk za pośrednictwem 
digitalu i dotrzeć także do młodsze-
go pokolenia kibiców. 

Dziękuję za rozmowę.
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KLAPA MUX-8

Spektakularna klapa popularności ósmego mul-
tipleksu spowodowała roszady właścicielskie 
wśród obecnych na nim nadawców. Do bra-
ku sukcesu multipleksu przyczyniła się Telewi-
zja Polska, która do tej pory nie umieściła tam 
swoich kanałów. Niepowodzenie z wprowadze-
niem nowych kanałów może wskazywać, że ry-
nek NTC jest już wypełniony po brzegi, ale też 
że promocja zarówno multipleksu, jak i  kana-
łów była niezauważalna.

SVOD KRADNIE SERCA POLSKICH INTERNAUTÓW?

Wielkiej rewolucji nie było, co jednak nie znaczy, 
że serwisy typu SVOD nie zaczęły dokonywać 
cichego przewrotu. Nie wiadomo, ilu internau-
tów się skusiło na wykupienie usług serwisów 
video. Dokonując różnych analiz, można do-
mniemywać, że stałych abonentów takich ser-
wisów jest poniżej miliona. Najsilniejszymi gra-
czami są serwisy Netflix i  ShowMax. Ważnym 
graczem jest tutaj także serwis CDA Premium, 
który jako jedyny ogłosił liczbę abonentów (po-
nad 100 tys.). Podsumowując temat, można na-
kreślić z  całą pewnością takie wnioski: serwi-
sy SVOD cieszą się zainteresowaniem w młod-
szych targetach; siłą napędową serwisu Netflix 
są oryginalne seriale, jednak pierwsza polska 
produkcja pokazuje, że serwis wcale nie zamie-
rza inwestować kroci w typowo polski kontent, 
a dla wielu Polaków to on wciąż jest najważniej-
szy; Showmax z kolei rozpoznawalny jest dzięki 
autorskim polskim produkcjom; po pierwszym 
zachłyśnięciu się może przyjść spadek zaintere-
sowania serwisami SVOD, jeśli kontent nie bę-
dzie spełniał oczekiwań klientów. Jednak bez 
wątpienia tego typu serwisy już na stałe zado-
mowiły się nad Wisłą i będą odgrywać znaczą-
cą rolę na rynku. Będą również coraz silniej kon-
kurowały z tradycyjną telewizją.

MEDIA PUBLICZNE

Przed nami wciąż ostateczne rozwiązanie kwe-
stii finansowania mediów publicznych. Ostatnio 
powrócił temat finansowania ich z budżetu pań-
stwa, co w praktyce spowodowałoby likwidację 
abonamentu. Jednak wciąż brak wiążących de-
klaracji i decyzji w tej sprawie. Takie rozwiązanie 
ma swoich zwolenników i  przeciwników. Do-
towanie mediów publicznych (co w jakiejś czę-
ści ma miejsce obecnie) w dużym stopniu może 
uzależnić ich funkcjonowanie od kaprysów po-
lityków. To finalnie może przysporzyć wielu kło-
potów. 

Co gryzie branżę?
Czas branżowych konferencji i spotkań sprzyja ofi-
cjalnym i nieoficjalnym rozmowom pomiędzy uczest-
nikami rynku i ekspertami. W czasie wielkich zmian 
w sektorze medialnym nie brakuje gorących tema-
tów do dyskusji. Przedstawiamy najbardziej aktualne 
pytania, na które w zasadzie nikt nie zna odpowie-
dzi. Co istotne, większość z nich spędza sen z po-
wiek wielu osobom – rynek czekać będzie niejedna 
zmiana nie w ciągu kilkunastu lat, ale w najbliższych 
miesiącach. Finały pewnych spraw odbiją się na inte-
resach i przyszłości branży. /opr. red./
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KONSOLIDACJA RYNKU KABLOWEGO

Temat znany od wielu lat, aczkolwiek wciąż konsolidacja branży kablo-
wej jest w początkowej fazie. Rynek pozostaje wciąż mocno rozdrobnio-
ny. W przeciwieństwie do wielu innych krajów, w Polsce wciąż mali ope-
ratorzy stanowią istotny element rynku usług multimedialnych. Co cie-
kawe, niejednokrotnie zakresu świadczonych przez nich usług i ich po-
ziomu mogą zazdrościć duże sieci kablowe. Niemniej jednak konsolida-
cja będzie w dalszym ciągu postępować. Wielu mniejszych firm może nie 
być stać na kolejne – zaznaczmy – bardzo kosztowne inwestycje. Poza 
tym mniejsi gracze narażeni są nawet na małych rynkach na konkuren-
cję ze strony platform cyfrowych czy operatorów telekomunikacyjnych, 
ale też coraz częściej wchodzących na mniejsze rynki dużych sieci kablo-
wych. Kluczowe dla rynku jest też niedawne wycofanie się przez UPC 
z kupna firmy Multimedia Polska. Otwiera to możliwość wkroczenia na 
nasz rynek inwestorów spoza już istniejących na nim graczy. Inwestor ze-
wnętrzny może ten rynek mocno zmienić.

OPERATOR CZY MULTIMEDIALNY DOSTAWCA? 

Aby spełnić oczekiwania współczesnego klienta, operatorzy telewizji ka-
blowych przemienili się już nie tylko w operatorów telekomunikacyjnych, 
ale w multimedialnych dostawców. Coraz częściej najważniejsza jest już 
nie oferta TV (tu rynek osiągnął nasycenie), ale Internet, który musi być 
coraz szybszy i niezawodny. To już nie tylko kablowy dostęp do sieci, ale 
WIFI, internet mobilny czy LTE.  Operatorzy muszą się też zmierzyć z ocze-
kiwaniem coraz większego transferu. To oczywiście zwiększa inwestycje 
w stosowanie technologie, a te do tanich nie należą. 

RYNEK REKLAMY TV  

Mimo że reklama TV wciąż pozostaje gigantem zasięgu, to jednak wie-
le marek przeprowadza swoje kampanie, omijając szerokim łukiem szkla-
ny ekran. Coraz częściej w wielu aspektach śmietankę z rynku reklam spi-
ja Internet. Rynek reklamy telewizyjnej czeka również wyzwanie w po-
staci sprzedaży spotów w  modelu programmatic, który może znaczą-
co uszczuplić budżety nadawców. Kolejne zakazy dotyczące reklam te-
lewizyjnych też nie powodują euforii ani wśród nadawców, ani reklamo-
dawców. W zderzeniu z reklamą internetową coraz większe ograniczenia 
w zakresie reklamy TV powodować będzie odpływ budżetów. Dzieje się 
tak już i teraz, bo partnerem jednego z portali w produkcji programu jest 
browar. Piwo występuje w nim w roli głównej, a premiera programu jest 
zawsze w ścisłym prime time. W telewizji nie do pomyślenia. 

TELEWIZJE LOKALNE W DEFENSYWIE

Prywatne stacje lokalne w Polsce borykają się z coraz większymi proble-
mami. Muszą rywalizować już nie tylko z innymi kanałami TV, ale przede 
wszystkim z lokalnymi przedsięwzięciami internetowymi, często amator-
skimi lub nawet propagandowymi. Wydrenowane rynki lokalnej rekla-
my (albo praktycznie nieistniejące), małe lub zerowe kwoty przekazywa-
ne przez operatorów, brak wsparcia ze strony samorządów lokalnych (co 
samo w  sobie jest już dyskusyjne), brak grantów dla lokalnych nadaw-
ców – wszystko to powoduje, że nadawcy znikają albo ograniczają swoją 
ofertę. Nowych przedsięwzięć jest jak na lekarstwo. Przyszłość dla lokal-
nych stacji jawi się raczej w czarnych kolorach, zwłaszcza dla ambitniej-
szych nadawców. 

Co gryzie branżę?

Fot.: Pixabay.com, licencja otwarta
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RYNEK PRACY

Również i rynek medialny boryka się z coraz częstszym brakiem rąk do 
pracy. Gwiazd co prawda nie brakuje, ale pracowników technicznych, 
konsultantów infolinii czy przedstawicieli handlowych już tak, i to na 
terenie przeważającej części kraju. Deficyt osób chętnych do pracy 
i coraz wyższe wymagania ze strony potencjalnych pracowników spo-
wodowały, że w wielu regionach kraju – o czym się raczej nie mówi 
– operatorzy i nadawcy mają problem z działalnością. Co istotne, na 
rynku jest coraz mniej osób przygotowanych do pracy lub chcących 
nabyć pewien zakres umiejętności. Przykłady? Na ogłoszenie jednego 
z operatorów na południu Polski poszukujących osób do zakładania 
TV kablowej przez trzy miesiące nie odpowiedziała ani jedna osoba. 
To nie był odosobniony przypadek. Otwarcie oddziału jednego z ope-
ratorów w pewnym mieście zostało opóźnione o kilka miesięcy z po-
wodu braku chętnych do pracy. Operator musiał przenieść pracowni-
ków z innej części kraju. Duże problemy przeżywają również telewi-
zje lokalne, które młodzi pracownicy omijają szerokim łukiem. Nie ma 
w tym nic dziwnego – małym redakcjom trudno jest często powiązać 
koniec z końcem, a co dopiero zaoferować atrakcyjne warunki finan-
sowe i przebić choćby międzynarodowe korporacje. 

DEKONCENTRACJA MEDIÓW

Jak będzie wyglądać docelowa ustawa o  dekoncentracji mediów? 
I czy w ogóle zostanie uchwalona? Czy rzeczywiście jest możliwe, by 
udział kapitału zagranicznego (lub nadmiernego kapitału polskiego) 
w niektórych segmentach rynku medialnego został ograniczony? I jak 
to może wyglądać w praktyce – czy inne podmioty będą zmuszane 
do kupowania innych firm, czy może skarb państwa będzie odkupy-
wać media od dotychczasowych właścicieli? Na te i inne pytania w tej 
sprawie odpowiedzi nie znamy. Ustawa miała zostać przedstawiona 
i uchwalona bezpośrednio po wyborach parlamentarnych, ale tak się 
jednak nie stało. Obecnie sprawa dekoncentracji mediów to raczej te-
mat tabu i wydaje się, że ten proces został odłożony do następnej ka-
dencji Sejmu. 

NASZ DROGI KONTENT

Powiedzieć, że „content is a king” to tak, jakby nic nie powiedzieć. 
Odkąd uczestnicy rynku inwestują w  swoje propozycje na szeroką 
skalę, coraz wyżej stawiają poprzeczkę i coraz częściej są to  wysoko-
budżetowe przedsięwzięcia filmowo-rozrywkowe.

Nowy serial „Altered Carbon” Netfliksa kosztował ok. 7 mln do-
larów za odcinek. Z kolei na jeden odcinek serialu „Marco Polo” wy-
dawano 9 mln dolarów. Jednak w przeszłości – o czym zapomina-
my – budżety seriali także nie były skromne. „Ostry dyżur” koszto-
wał nawet 13 mln dolarów za odcinek, a z kolei na jeden tylko odci-
nek miniserialu „Pacyfik” wydawano nawet ponad  20 mln dolarów. 
Jednym z obecnych liderów rankingu najkosztowniejszych produkcji 
jest serial „Gra o tron”, gdzie jeden odcinek uszczupla budżet HBO 
aż o 15 mln dolarów. W zestawieniu z polskimi produkcjami wyglą-
damy oczywiście bardzo skromnie – ale i to powoli się zmienia (przy-
kład: TVN czy TVP). 

W atrakcyjny kontent inwestują nie tylko tradycyjne media, ale ser-
wisy SVOD czy portale horyzontalne. Te ostatnie jednak specjalizują 
się raczej w publicystyce i krótkich formach. Rozmach i mnogość pro-
dukcji pokazują, że w tym segmencie trwa duża rywalizacja. 
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Rynek płatnej TV w  Polsce jest wyjątko-
wo interesującym zjawiskiem. Mamy przy-
najmniej siedmiu mocnych operatorów 
(nc+, Cyfrowy Polsat, Orange, UPC, Vec-
tra, Multimedia, Netia), co rodzi nieustan-
ną konkurencję. Pozorne rozdrobnienie 
rynku oraz ekonomia skali skłaniają do 
przejęć (np. Aster – UPC, Netia – Cyfro-
wy Polsat). Do tego dochodzi konkurencja 
„challengerów”, czyli produktów substytu-
cyjnych w postaci TV naziemnej czy SVOD. 
Ogromna oferta stacji TV (już ponad 300 

kanałów) ułatwia operatorom negocjacje 
z nadawcami, ale też rodzi presję ze strony 
widzów. Dlatego ScreenLovers po raz drugi 
zbadał rynek płatnej telewizji w Polsce (ba-
danie zostało przeprowadzone w styczniu 
2018 r. na próbie 31 przedstawicieli stacji 
TV odpowiedzialnych za dystrybucję). 

POWIAŁO OPTyMIZMEM
Pierwsza dobra wiadomość – zdaniem ba-
danych 2018 r. będzie pod względem przy-
chodów łaskawy dla stacji. Po pierwsze 

najwyraźniej trend spadku CPS (cena pła-
cona przez operatorów za każdego abo-
nenta – przyp. red.) zatrzymał się.  Blisko 
połowa  badanych twierdzi, że CPS w  br. 
się nie zmieni. A jeszcze rok temu twierdzi-
ło tak zaledwie 20 proc. badanych. Spadek 
CPS wieszczy jednak 40 proc. badanych 
(rok temu aż 57 proc. badanych). 

Dodatkowo nasi respondenci pozy-
tywnie patrzą na rynek reklamy. Zda-
niem ponad 70 proc. z  nich rynek rekla-
my w br. wzrośnie, przy czym najczęściej 
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ŚWIATłO W TUNELU,  
CZYLI PRZYSZłOŚć PłATNEJ TELEWIZJI

Operatorzy przestają obniżać cenę płaconą za abonenta, 

a rynek reklamy rośnie. Tak wygląda rynek płatnej telewizji 

na początku 2018 r. – wynika z badania przeprowadzonego 

przez ScreenLovers – bloga o reklamie telewizyjnej i wideo 

w Polsce. 
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prognozowany jest wzrost 
z przedziału 1–5 proc. Jest to 
znacząca poprawa nastro-
jów – przed rokiem optymi-
stów było niespełna 1/3.

To niewątpliwie pozy-
tywny impuls dla rynku. 
Większe przychody z  rekla-
my i  stałe wpływy od ope-
ratorów mogą pozwolić 
stacjom na ambitniejsze in-
westycje w programming, co 
finalnie przełoży się na atrak-
cyjniejszą ofertę dla widzów.

Wzrost przychodów re-
klamowych kompensuje od 
pewnego czasu przychody 
„z gniazdek”. Pewnie dlate-
go prawie połowa (46 proc.) 
badanych wskazuje, że 
dziś  przychody z  CPS są równe przycho-
dom z reklam. Co więcej, spodziewany jest 
dalszy wzrost udziału przychodów w rekla-
my. 50 proc. badanych prognozuje dalszy 
wzrost udziału reklamy strukturze przycho-
dów stacji. Na wzrost znaczenia CPS liczy 
zaledwie 7 proc.

Dla stacji zapewne oznacza to jedno 
– dalszą walkę o widza. Dla wyspecjalizo-
wanych kanałów tematycznych oznaczać 
to może dalszy odwrót od pozycji jako-
ściowych do popularnych. Chyba najlepiej 
widać to na przykładzie stacji popularno-
naukowych, w których lombard wyparł in-
telektualną rozrywkę…

NIEZACHWIANA WIARA W NTC
Od sukcesu operatorów w  pozyskiwa-
niu klientów zależy los 90 proc. kanałów 
polskojęzycznych. Jak przyszłość opera-
torów oceniają eksperci ze stacji telewi-
zyjnych? Nadal największy odsetek bada-
nych wierzy w dalszy wzrost Naziemnej 
Telewizji Cyfrowej (notabene patrząc na 
dane opublikowane właśnie przez Niel-
sena, zeszłoroczna prognoza się spraw-
dziła). Jedynie 17 proc. ekspertów wierzy 
we wzrost telewizji kablowej lub sateli-
tarnej. W  ramach własnego rynku ope-
ratorów satelitarnych na wzrost udzia-
łu (w  ramach tylko tych graczy) mogą 
liczyć Cyfrowy Polsat i  Orange. Wśród 
kablówek nadal UPC. Znacząco spadły 
notowania Vectry, a  wzrosły Netii. Nie-
wątpliwie inwestycja Zygmunta Solorza 
pomaga wizerunkowo Netii.

LIDERZy WIZERUNKU
Podobnie jak przed rokiem zapytaliśmy 
ekspertów o  wskazanie lidera w  każdym 
z  dziesięciu wymiarów wizerunku. Poni-
żej zestawienie tych wymiarów, które mają 
wyraźny numer jeden.

•	 Największe szanse na pozyskanie abo-
nentów mają  Cyfrowy Polsat i  Oran-
ge. Satelitarni nadawcy zdetronizowali 
zeszłorocznego lidera – UPC.

•	 Najszybciej subskrybentów tracił bę-
dzie nc+, choć nie jest już tak wyraźnym 
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liderem klasyfikacji. Niemalże równą 
liczbę wskazań otrzymały Multimedia.

•	 Najlepszą ofertę dla klientów w  pa-
kiecie basic ma Cyfrowy Polsat. Naj-
lepszą ofertę pakietów premium 
ma  nc+.  Nie ma jednoznacznych 
wskazań najgorszych ofert basic 
i premium. Wszystko zupełnie jak rok 
temu.

•	 Za najlepszą ofertę VOD chwalone 
jest UPC. Horizon okazuje się być do-
brą inwestycją. Brak jest jednoznacz-
nego wskazania najgorszego VOD na 
rynku przy czym najczęściej wskazy-
wane są Vectra i Multimedia. Jedno-
cześnie UPC i nc+ wskazywani są jako 
najbardziej zaawansowani technolo-
gicznie.

•	 Na miano negocjacyjnych chuliganów, 
czyli negocjatorów stawiających po-
przeczkę najwyżej i  będących najbar-
dziej nieustępliwymi, zasłużyli zdaniem 
badanych Cyfrowy Polsat oraz nc+.

MARKA NADAWCy BRZMI DUMNIE
W  badaniu nie odmówiliśmy sobie przy-
jemności zapytania przedstawicieli stacji, 
jaki jest przepis na sukces dystrybucyjny. 

Oczywiście nie ma jednej drogi wiodącej 
na szczyt, ale z pewnością istnieją czynniki 
szczególnie istotne.

Pierwszym i  najważniejszym z  nich 
jest zdaniem speców od dystrybucji mar-
ka nadawcy. Biznes znacznie ułatwia uwia-
rygodnienie w  postaci innych rozpozna-
walnych stacji w  portfolio. Cena nie jest 
najważniejsza, plasuje się na tym samym 
poziomie ważności co planowane wspar-
cie sprzedażowe i marketingowe.

KANAŁy SPORTOWE, FILMOWE I SE-
RIALOWE WCIąŻ W CENIE 
Jakich stacji poszukują operatorzy? Wydaje 
się, że przez ostatni rok zmieniły się potrze-
by w tym zakresie. Rok temu CPS miał spa-
dać, a operatorzy (wg naszych responden-
tów) aktywnie poszukiwali stacji premium, 
dodatkowo płatnych dla abonentów. 
Obecnie, poza tymi premium, najbardziej 
poszukiwane są stacje sportowe, filmowe 
i serialowe. Co ważne, każdą z tych kate-
gorii wskazywało co najmniej 1/3 respon-
dentów. Rok temu żadna z kategorii (na-
wet stacje premium) nie osiągnęła takiego 
poziomu. Niezmiennie zbyt wiele jest sta-
cji muzycznych.

MUX8 METREM POJEDZIE?
Podobnie jak rok temu, zapytaliśmy ryn-
kowych ekspertów, która ze stacji MUX8 
osiągnie najwyższy udział w  oglądalno-
ści. Rok temu prowadziły w tym rankingu 
WP1 oraz Zoom TV. Rzeczywistość ósme-
go MUX-a  zaskoczyła najstarszych górali. 
Być może dlatego tak mocno wzrósł odse-
tek osób, które na to pytanie odpowiedzia-
ły „nie wiem”. Pozostali badani skłaniają 
się do wskazania Metra jako stacji o naj-
większym potencjale budowania widow-
ni. Pewnie nie bez wpływu na to pozostaje 
zmiana właściciela. Discovery daje nadzieję 
na wzrost popularności stacji. Ale z drugiej 
strony właściciela zmieniła też Nowa, a Cy-
frowy Polsat pewnie doinwestuje ją pro-
gramowo.

POJEDyNEK WyGRA NETFLIX? 
W zeszłym roku operatorom sen z oczu 
spędzało wejście na rynek dwóch serwi-
sów SVOD: Netflix i Showmax. Oba agre-
sywnie walczyły o  abonenta, nie kry-
jąc, że chcą być alternatywą dla typowej 
oferty kablowej. Zauważała to też bran-
ża. Jako największego konkurenta opera-
torów płatnej telewizji aż połowa bada-
nych wskazuje serwisy SVOD. Następna 
w kolejce do „podgryzania” rynku kablo-
wo-satelitarnego jest telewizja naziemna 
(NTC – 27 proc.). Zaledwie co piąty bada-
ny wskazuje, że najgroźniejsza jest rywa-
lizacja pomiędzy poszczególnymi opera-
torami. Ciekawe ilu abonentów wybierze 
zestaw „antena naziemna i Netflix” za-
miast kablówki? Nasi eksperci wskazy-
wali, że taki odpływ nastąpi. Dla 57 proc. 
z  nich Netflix z  Showmaksem i  pozo-
stałymi serwisami VOD będą powodo-
wały migrację abonentów z  płatnej do 
bezpłatnej telewizji. Wydaje się, że cord-
-cutting nachodzi wielkimi krokami…

Co ciekawe, mimo to niewielu bada-
nych wierzy w  to, że operatorzy zapro-
ponują swoim klientom swobodny wybór 
stacji na zasadzie à la carte, a więc płacenia 
tylko za wybrane pojedyncze kanały. Poja-
wienia à  la carte spodziewa się zaledwie 
18 proc. badanych.

A  kogo wskazywali jako zwycięz-
cę pojedynku Showmax – Netflix? Zde-
cydowanie więcej nadziei daje Net-
flix z 64 proc. wskazań eksperckich. Na 
Showmax wskazuje ledwie 18 proc. an-
kietowanych.
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THE WINNER IS… 
W  tym roku ponownie zorganizowa-
liśmy też branżowy konkurs piękno-
ści dla stacji i  nadawców. Dodatkowo 
zapytaliśmy o  największe wydarzenie 
2017 roku.
•	 Bezsprzecznie najważniejszym dla 

branży okazują się zimowe zakupy 
Grupy Cyfrowy Polsat. Jedynym po-
równywalnym wydarzeniem był za-
kup Scripps Network przez Discovery.

•	 Nie ma jednoznacznego wskaza-
nia, kto zdobędzie najwyższy wzrost 
dystrybucji w  tym roku. Najczęściej 
wskazywane są  Eleven  oraz stacje 
grupy ZPR. Jak widać, w budowaniu 
zasięgu najbardziej mogą pomóc do-
bre sportowe prawa lub bliska znajo-
mość z Zygmuntem Solorzem.

•	 Spadku dystrybucji mogą spodziewać 
właściciele  NBC. Brak polskiego biura 
wydaje się nadal bolesny.

•	 Najlepszą ofertą w  segmencie basic 
(podstawowa oferta kanałów) może 
się pochwalić Polsat.

•	 Za najlepszą ofertę premium (kanały 
uzupełniające droższe oferty opera-
torów) chwalone są TVN i HBO. Wy-
soko oceniany jest też Canal+.

•	 Potencjalnych negatywnych bohate-
rów rankingów: „najgorsza oferta ba-
sic” oraz „najgorsza oferta premium” 
jest kilku, ale żaden nie zbudował 
(jeszcze) pozycji na tyle silnej, by móc 
go tu wyróżnić.

•	 Posiadaczami najlepszej oferty VOD 
są TVN i HBO.

•	 Nie tylko negocjatorzy kablowi i  sa-
telitarni są „twardzi”. Także negocja-
torzy telewizyjni potrafią być trudni. 
Na miano stawiających najtward-
sze warunki zasłużyli zdaniem bada-
nych TVN oraz Discovery.

•	 Najbardziej zaawansowani technolo-
gicznie? Tak postrzegani są TVN oraz 
Canal+.

•	 A kto jest najbardziej lubiany w bran-
ży? Liderami tego jakże ważnego 
i nie zawsze docenianego przez bran-
że tak mocno opartą na osobistych 

relacjach rankingu są: HBO, FOX Net-
works Group oraz Kino Polska.
Co czeka nadawców TV w  nieda-

lekiej przyszłości? Spodziewane za-
trzymanie spadku stawek CPS wraz 
ze wzrostem rynku reklamowego daje 
dość dobrą perspektywę. Oczywiście 
wzrost nie rozłoży się równomiernie, 
a  wygrają ci, którzy skutecznie nego-
cjują z operatorami, i ci, którzy zdobędą 
widzów i odbiorą premię za nich z ryn-
ku reklamowego. Ogólny dobry na-
strój zmąciły serwisy SVOD. Ich krótka 
obecność na polskim rynku zdążyła już 
w  branży wywołać niemałe porusze-
nie, sprawiając, że wizja cord-cuttingu 
staje się bardziej realna. A dodatkowo 
wizję odchodzenia od płatnej telewi-
zji przyspieszyć mogą takie decyzje jak 
ostatnia HBO o  ofercie niezależnej od 
abonamentu kablówki lub platformy 
satelitarnej. 

Wojciech Kowalczyk,  
ScreenLovers

Promocja dla nowych Klientów przy umowach składających się z 24 okresów rozliczeniowych dostępna z ofertami Rodzinny HD + Cinemax HD z minimalnym zobowiązaniem 20 zł/mies. i Rodzinny HD + Cinemax HD + Eleven Sports HD z minimalnym zobowiązaniem 30 zł/mies. oraz po okazaniu faktury od 
innego dostawcy usługi telewizyjnej. Kanały dodatkowe z wyższego pakietu objęte wybraną ofertą elastyczną dostępne bezpłatnie w oznaczonym okresie promocyjnym. Po okresie promocyjnym kanały są płatne, jeżeli nie zostaną przez Abonenta wyłączone poprzez zgłoszenie wyboru niższego pakietu. „Bez 
opłat” nie dotyczy opłat za sprzęt. Szczegóły w Regulaminach oraz Warunkach Oferty dostępnych u Doradcy. „Spider-Man: Homecoming” © 2017 Columbia Pictures Industries, Inc. and LSC Film Corporation. | MARVEL and all related character names: © & ™ 2017 MARVEL. „Westworld” © Home Box Office. 
„Pokot” © 2017 Next Film. „Tu i teraz” © Home Box Office. „Dwie kobiety” © Curiosa Films – Versus Production – France 3 Cinema. „Kawalerskie życie” © Fortitude International. „Jack Reacher: Nigdy nie wracaj” © MMXVI Paramount Pictures Corporation. „Billions III” © 2017 Showtime Networks Inc. 
Wszystkie prawa do powyższych tytułów zastrzeżone.

Bogactwo kanałów  
z każdą ofertą!

Wybierz telewizję  
już od 20 zł miesięcznie.

TV nawet 6 miesięcy   
BEZ OPŁAT!

Wyścigi Formula 1®  
w ELEVEN SPORTSBundesliga w ELEVEN SPORTS

LaLiga Santander   
w ELEVEN SPORTS

Wyścigi Formula 1®  
w ELEVEN SPORTS
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Podczas szkoleń doradzam firmom 
dostarczającym kontent telewizyjny, 

aby profesjonalizm w  działaniu był 
stabilny i  długoletni. Zastanawiam 

się, dlaczego inwestują tyle czasu, re-
krutują genialnych handlowców, bu-

W dzisiejszym mocno konkurencyjnym rynku usług „Triple Play” (telewizji, dostępu do Internetu oraz 
telefonii VoIP) coraz trudniej pozyskuje się operatora ISP do współpracy. Nakład pracy działu handlo-
wego, a także środków finansowych oraz bezcennego czasu – jest spory. Do tego liczne promocje pa-
kietów usług na tzw. start dla końcowych klientów (np. 3–6 miesięcy bez opłaty abonamentowej, do-
datkowe pakiety kanałów premium) powodują, że tak naprawdę zaczynamy zarabiać dopiero w dru-
gim roku współpracy. Niestety, wielu operatorów w tym czasie zgłasza sporo uwag w zakresie usługi 
dostarczania kontentu, jego jakości oraz zawartości, a także jakości obsługi przez partnera biznesowe-
go. A przecież w całym procesie chodzi o długofalową, przynajmniej pięcio-, a nawet dziesięcioletnią 
i znacznie dłuższą współpracę. 

Techniki zarządzania retencją oraz lojalnością 
w połączonym działaniu hybrydowym dostawcy 

kontentu telewizyjnego oraz usług dodatkowych
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dują i przecież stale inwestują w  in-
frastrukturę sieciową, reklamują się 
w  poczytnych pismach, a  następ-
nie brakiem długofalowego part-
nerskiego profesjonalizmu tracą to, 
co pozyskali. Zjawisko to przypomi-
na „dziurawe wiadra”, które napeł-
niamy wodą, a następnie niesiemy ze 
sobą często nawet energicznym cho-
dem. Niestety, po czasie z  przykro-
ścią stwierdzamy, że są puste. Nie-
raz zdarzy się, że nawet nie zorien-
tujmy się, że tak się dzieje, dopóki nie 
jest już pusto, ale w wiadrach jedy-
nie metaforycznie, a w rzeczywisto-
ści w finansach firmy. 

Wspaniały wieszcz św. Jan Paweł II 
powtarzał za życia, że przedsiębior-
stwo powstało po to, aby generować 
zyski. Wtedy świat się przecież rozwi-
ja, a  ludzkość zmierza naprzód. Ty-
tułowa retencja to przecież nic inne-
go, jak nasycanie – w  tym przypad-
ku naszej organizacji – w niezbędnych 
klientów, abyśmy mogli przetrwać. 
I w tym przypadku wiele firm obser-
wowanych przeze mnie na rynku ra-
dzi sobie z  tym całkiem nieźle. Pro-
blem zaczyna się w  temacie lojalno-
ści – utrzymania naszego klienta, ja-
kim jest operator ISP; ten z kolei, ma-
jąc problem w  zakresie współpra-
cy z  dostawcą, ma problem z utrzy-
maniem w  swojej sieci klienta koń-
cowego. Tylko właściwe profesjonal-
ne rozwiązanie hybrydowe za-
rządzania retencją, czyli nasyca-
niem naszej organizacji klienta-
mi oraz ich lojalnością, doprowa-
dzi naszą organizację do długofalo-
wego finansowego sukcesu. 

Należy zatem: stale inwestować 
w operatorską sieć; inwestycje finan-
sować bezpiecznymi, niskomarżowy-
mi kredytami oraz wykorzystywać 
w pełni możliwości unijnych dofinan-
sowań;  bardzo szybko reagować na 
reklamacje oraz problemy technicz-
ne (kompetentne infolinie inżynier-
skie); zatrudniać kompetentnych 
managerów, którzy z kolei pozyskają 
najlepszych handlowców.

Pamiętajmy – dbajmy o  pracow-
ników i  współpracowników, bowiem 
zadowoleni będą najlepszą wizytów-
ką naszej marki. Należy ich regularnie 

szkolić, dbać o ich rozwój, wyposażać 
w profesjonalne narzędzia, organizo-
wać integracje. Managerowie powin-
ni regularnie, wręcz codziennie wspie-
rać handlowców w terenie u klientów. 
Dzięki temu zbudują tzw. „pozytyw-
ny respekt”. Pojęcie to często oma-
wiam podczas swoich wystąpień na 
konferencjach, a także na uczelni. Na-
leży zapamiętać, że rotacja jest zdecy-
dowanie niewskazana i błędna. Regu-
larnie wymieniamy auta we flocie, ale 
nie największy „skarb organizacji”, ja-
kim są pracownicy. Wystarczy poob-
serwować największe oraz najbogat-
sze koncerny. To one zatrudniają pra-
cowników, którzy pracują naście lat, 
często do emerytury, stając się czę-
ścią firmy oraz ekspertami. Mój przy-
jaciel Dariusz Szul (znakomity między-
narodowy coach oraz trener osobi-
sty), który pracował jedynie czasowo 
– kontraktowo wiele lat temu dla jed-
nej z  największych firm telekomuni-
kacyjnych na świecie (nie pracuje już 
tam ok. 10 lat), do dnia dzisiejszego 
raz w roku otrzymuje upominek świą-
teczny oraz kartkę z  życzeniami od 
firmy: „Dziękujemy, że współtworzy-
łeś naszą firmę, która do dziś osiąga 
świetnie wyniki między innymi – dzię-
ki Tobie…”. Genialne prawda? Ja oso-
biście kiedyś od jednej z firm nie mo-
głem doprosić się jedynie oraz aż – 
PIT-u… 

Dodatkowo należy: regularnie od-
wiedzać naszych kontrahentów, in-
formując ich o nowościach, oraz prze-
prowadzać ankiety (na konferencjach 
branżowych oraz eventach wiedzę tę 
jedynie powtarzamy i  uzupełniamy); 
do takiego działania możemy powo-
łać zespół „farmerski”, ale i  „hunte-
rzy” mogą od czasu do czasu uczest-
niczyć w  takich spotkaniach; prze-
prowadzajmy szkolenia dla właścicie-
la, zarządu, ale także wszystkich pra-
cowników, którzy uczestniczą w koń-
cowej sprzedaży; powinniśmy jako fir-
ma – marka stale być obecni w facho-
wej prasie, zamieszczając swoje arty-
kuły; na bieżąco monitorować przy-
rost klientów do naszej sieci, wspie-
rając w aktualnym raportowaniu na-
szych partnerów ISP; w  momencie, 
kiedy klient wypowiada nam umo-

wę współpracy, z największą staran-
nością doprowadzić  do cofnięcia wy-
powiedzenia (nie oddajemy klientów 
konkurencji bez walki), lecz i  w  tym 
przypadku znacznie łatwiej jest „za-
pobiegać” aniżeli „leczyć”; ponadto 
gorąco namawiam do uczestnictwa  
we wspólnie organizowanych dobro-
czynnych akcjach na rzecz potrzebu-
jących – wspierajmy kulturę, sport 
i inne ciekawe inicjatywy.

Jednakże kluczem oraz sło-
wem przewodnim tego artyku-
łu jest spójne oraz konsekwent-
ne i długofalowe działanie firmy, 
unikajmy „szarpania”, ciągłych 
nieprzewidywalnych zmian, ta-
kich jak przykładowo wprowa-
dzanie zbyt często nowych nie-
sprawdzonych problematycz-
nych dekoderów TV i  znów ich 
wymiany w ofercie, ciągłe zmia-
ny pakietów programowych – ta-
kie działania nie pomagają, nie 
są oznaką rozwoju, a dezorientu-
ją partnerów i  klientów, słowem 
– rynek. Wprowadzane w taki sposób 
zmiany powodują chaos. W isto-
cie tracimy klientów.  Działajmy 
przemyślanie i  mądrze, budując 
tym autorytet długofalowo dzia-
łający w  biznesie partnera, na 
którego zawsze będzie można li-
czyć – autorytet, który jest spój-
ny oraz wiarygodny.

Działając, odnosząc się do powy-
żej podanych wskazówek, sprawimy, 
że nasz biznes będzie kwitł nie tylko 
w  pierwszym roku, ale rozkwitał co-
raz mocniej w latach kolejnych i niech 
trwa, a nasza marka niech będzie bar-
dzo pozytywnie rozpoznawalna przez 
wiele pokoleń, przecież setkom firm na 
świecie to się udało i Wam, Szanowni 
Państwo, to się może udać!  Trzymam 
kciuki za Was i Wasze biznesy!     

Grzegorz Wziętek

Grzegorz Wziętek 
Ekspert w  zakresie budowania 
skutecznej sprzedaży w  branży 
nowoczesnych technologii, wykła-
dowca, manager, pasjonat nowo-
czesnych technologii.
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Od 15 marca br. kanał Eleven Sports 4 jest dostępny dla wszystkich abonentów telewizji PLAY 
NOW.

Wszyscy abonenci PLAY, którzy w swojej ofercie mają dostęp do telewizji PLAY NOW, otrzy-
mali dostęp do kanału Eleven Sports 4. Wszedł on w skład pakietów Mini oraz Podstawowego. 
Pozostałe kanały ELEVEN SPORTS wciąż dostępne są w pakiecie Podstawowym (Eleven Sports 3), 
a także w dodatkowo płatnym pakiecie Sport (Eleven Sports 1 oraz Eleven Sports 2). /KW/

Eleven Sports 4 w Play Now
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Zarząd spółki Multimedia Polska poinformował, że ze względu na brak możliwości dokonania końcowych 
ustaleń handlowych i biznesowych transakcja nabycia 100 proc. akcji Multimedia Polska przez UPC Polska 
nie dojdzie do skutku.

W związku z tym wniosek koncentracyjny, złożony do Urzędu Ochrony Konkurencji i Konsumentów w li-
stopadzie 2016 r., został 23 marca za zgodą stron wycofany przez zgłaszającego.

– Negocjacje z Urzędem wymagały zrewidowania ustalonych w umowie przedwstępnej warunków han-
dlowych transakcji, co do których stronom nie udało się osiągnąć porozumienia – napisano w komunikacie 
prasowym przekazanym redakcji „TV Lidera”. – Uważamy, że perspektywy rynkowe w Polsce są nadal bar-
dzo atrakcyjne. Zamierzamy koncentrować się obecnie na dalszym prowadzeniu i rozwoju naszego biznesu. 
Jednocześnie bierzemy również pod uwagę inne możliwości konsolidacyjne – czytamy w komunikacie. /KW/

UPC Polska nie przejmie firmy Multimedia Polska
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Liczba gospodarstw domowych korzystających z usług satelitarnych SES rośnie. Jak wynika z corocznego 
badania rynku Monitor Satelitarny za 2017 rok, luksemburski operator obejmuje swoim zasięgiem 351 mln 
domów na całym świecie. Rok wcześniej było to 325 mln gospodarstw domowych. Oznacza to, że obec-
nie SES drogą satelitarną dostarcza treści video dla ponad miliarda widzów na całym świecie.

Spośród wspomnianych 351 mln gospodarstw domowych SES bezpośrednio dosyła 
sygnał satelitarny do 145 mln domów, a pośrednio – poprzez sieci kablowe – do kolej-
nych 147 mln. Ponadto operator obsługuje 40 mln gospodarstw domowych korzystają-
cych z IPTV i 18 mln domów odbierających cyfrową telewizję naziemną. W Europie SES 
obejmuje swoim zasięgiem 167 mln telewizyjnych gospodarstw domowych (w porówna-
niu do 156 mln w 2016 r.).

Badanie pokazuje również rolę SES w dostarczaniu treści w jakości High Definition: 
obecnie 107 mln domów odbiera programy w  formacie HD, co stanowi dwie trzecie 
wszystkich europejskich gospodarstw domowych korzystających z HD. SES na świecie na-
daje obecnie 2602 kanały HD, spośród wszystkich 7709 istniejących. W Europie za pośred-
nictwem SES można oglądać 2670 kanałów telewizyjnych, z czego 798 w jakości HD. /KW/

SES dociera do 351 mln gospodarstw domowych na świecie
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Abonenci sieci UPC mogą oglądać kanał informacyjny TVP INFO HD na nowej, wyższej pozycji w elek-
tronicznym przewodniku po programach (EPG). 

Od 27 marca br. pozycja EPG dla TVP INFO HD u operatora UPC Polska w dekoderze Mediabox zo-
stała zduplikowana i oprócz dotychczasowej 319 Pozycji kanał telewizji publicznej pojawił się także 
na trzecim miejscu. /EBA/

TVP INFO HD na 3 pozycji na dekoderach UPC
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17 kwietnia br., kanał dla dzieci Boomerang rozpoczął nadawanie w jakości High Definition. Do 7 maja 
Boomerang w jakości SD zniknął z oferty operatorów. /KW/

Boomerang w wersji HD

Kanał Nicktoons pojawił się w ofercie sieci kablowej UPC Polska. Również od połowy marca br. 
Paramount Channel HD znalazł się na nowej pozycji w układzie kanałów UPC Polska.

Nicktoons to trzecia stacja z rodziny Nickelodeon w Polsce. Oferta programowa kanału kie-
rowana jest do dzieci w wieku od 4 do 10 lat. Nicktoons będzie dostępny w pakiecie Max na po-
zycji 669 na dekoderach Mediabox oraz na pozycji 608 na dekoderze Horizon.

Także od połowy marca br. abonenci mogą korzystać z filmowego kanału Paramount Chan-
nel HD na nowej pozycji w układzie kanałów UPC Polska. Stacja obecnie jest dostępna na pozy-
cji 11 na dekoderach Horizon i UPC Mediabox. Paramount Channel HD można również oglądać 
na dotychczasowych pozycjach w elektronicznym przewodniku po programach (EPG) – na po-
zycji 205 na dekoderach Horizon i Kaon oraz na pozycji 483 na dekoderach UPC Mediabox. /KW/

Nicktoons w sieci UPC Polska
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ELEVEN SPORTS wprowadził w swoim serwisie internetowym i aplikacji 
ELEVEN SPORTS dziesięciodniowy bezpłatny okres próbny dla wszyst-
kich nowych użytkowników w każdym z proponowanych pakietów.

Tym samym Eleven Sports reorganizuje również ofertę serwisu. Ak-
tualnie dostępne pakiety to: miesięczny (15,90 PLN), półroczny w cenie 
(89,90 PLN) oraz roczny (159,00 PLN). Wszystkie pakiety są automatycznie odnawiane, o ile użytkow-
nik nie zakończy subskrypcji. /KW/

Eleven Sports z nową ofertą online
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Usługa WP Pilot oferująca dostęp do kanałów TV w wersji online jest już dostępna na terenie całej Unii 
Europejskiej. Z ponad 30 kanałów polskiej TV za darmo mogą korzystać tymczasowo podróżujący z Pol-
ski na terenie UE.

20 marca 2018 r. w życie wchodzi Rozporządzenie Parlamentu Eu-
ropejskiego i Rady (UE) 2017/1128 z dnia 14 czerwca 2017 r. w spra-
wie transgranicznego przenoszenia na rynku wewnętrznym usług on-
line w zakresie treści. Jak informuje WP, oznacza to, że polska telewi-
zja w usłudze WP Pilot jest dostępna legalnie również w Unii Europej-
skiej. Dostęp jest możliwy dla wszystkich, którzy zweryfikują miejsce zamieszkania na terytorium Polski 
i którzy są tymczasowo obecni w innym państwie Unii.  – (…) Dzięki nowym przepisom możemy posze-
rzyć zakres działania usługi poza granice kraju i tym samym odpowiedzieć na prośby wielu naszych użyt-
kowników. Od teraz z WP Pilota będzie mógł skorzystać każdy, kto na krótko wyjeżdża z Polski, np. na wa-
kacje czy w delegacje służbowe w obszarze Unii Europejskiej – mówi Paulina Górska, Dyrektor WP Pilot.

WP Pilot to platforma do odbioru kanałów telewizyjnych online. Oferuje łącznie ponad 80 kanałów te-
lewizyjnych w pakietach bezpłatnych i premium. Usługa dostępna jest poprzez stronę internetową, apli-
kacje w systemach Android i iOS, a także przez Chromecast i w telewizorach z usługą Android TV. /KW/

WP Pilot dostępny na terenie całej Unii Europejskiej
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Od 13 do 29 kwietnia br. kanały premium FilmBox, których dystrybutorem w Polsce jest Kino Polska 
TV SA, były dostępne w oknie otwartym w ofercie Multimedia Polska.

W ramach okna otwartego abonenci Multimedia Polska uzyskali dostęp do czterech kanałów z pa-
kietu: FilmBox Premium HD (pozycja EPG – 54), FilmBox Extra HD (55), FilmBox Action (58) i FilmBox Art-
house HD (59). /PC/

Kanały FilmBox w otwartym oknie  
w Multimedia Polska

Abonenci platformy nc+ podróżujący lub tymczasowo przebywający w innych krajach Unii Europejskiej będą mo-
gli oglądać na żywo do 96 kanałów TV.

Zgodnie z Rozporządzeniem Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2017/1128 w sprawie transgranicznego 
przenoszenia na rynku wewnętrznym usług online w zakresie treści, abonenci nc+ mieszkający na terenie Pol-
ski, w oparciu o zasady wprowadzone przez Rozporządzenie, podczas czasowej obecności w innych państwach 
Unii Europejskiej będą mogli korzystać z serwisów nc+ GO i CANAL+ SPORT Online, zgodnie z warunkami posia-
danej oferty.

nc+ GO to mobilna telewizja oferująca dostęp do 96 kanałów TV na żywo, które można oglądać w aplikacji na 
urządzeniach mobilnych oraz w oknie przeglądarki na komputerach i laptopach. Dostęp do nc+ GO bez dodatko-
wych opłat otrzymują abonenci nc+ posiadający ofertę telewizyjną.

Warunkiem korzystania z usług online poza granicami kraju jest pozytywne przejście procesu weryfikacji za-
mieszkania na terenie Polski. Abonenci nc+ mogą sprawdzić, czy są uprawnieni do korzystania z usług online 
poza granicami Polski, logując się do Internetowego Centrum Abonenta. /KW/

Klienci nc+ z dostępem online do TV w krajach UE
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21 marca br. w ofercie cyfrowej Vectry pojawiło się pięć nowych programów w jakości HD: Da Vinci, H2, 
Polsat Doku, Epic Drama i JAZZ. Cztery pierwsze z nich były dostępne dla wszystkich abonentów do 
5 kwietnia br. w ramach otwartych okien. 

Kanały Da Vinci, H2, Polsat Doku oraz Epic Drama dołączyły do Pakietu Platynowego Vectry i tym sa-
mym wzmocniły jego zawartość. Z kolei JAZZ, pierwszy w Polsce kanał poświęcony w całości jazzowi 
i muzyce współczesnej, został włączony do Pakietów Platynowego i Złotego. /PC/

Pięć nowych kanałów jakości HD w sieci Vectra
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Od 1 kwietnia br. wszyscy znajdujący się w wykazie osób uprawnionych do zwolnienia z opłaty 
abonamentowej rtv, mają darmowy dostęp do płatnych treści TVP VOD.

Osoby ustawowo zwolnione z płacenia abonamentu i posiadające numer identyfikacyjny abo-
nenta mają teraz dostęp do oferty TVP VOD za darmo. Przedpremierowe odcinki polskich seriali ta-
kich jak „Ojciec Mateusz” „Komisarz Alex”, „Wojenne dziewczyny”, „Rodzinka.pl”, „O mnie się nie 
martw”, „M jak miłość”, „Korona królów”, „Pensjonat nad Rozlewiskiem”, „Barwy szczęścia”, „Na 
sygnale” i „Na dobre i na złe” są dostępne dla tych użytkowników jeszcze przed ich emisją ante-
nową. Dodatkowo telewidzom udostępniono również produkcje filmowe takie jak m.in. „Chce się 
żyć”, „Demony” czy „Córki Dancingu”; ich oglądanie nie wymaga dodatkowych opłat.

Bezpłatny dostęp do ulubionych treści mogą uzyskać osoby zwolnione z opłat abonamento-
wych, które aktywują konto TVP posiadanym numerem identyfikacyjnym abonenta. /PC/

Płatne treści TVP VOD za darmo  
dla osób zwolnionych z płacenia abonamentu
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6 marca br. INEA do swojej oferty wprowadziła usługę Wi-Fi Premium, umożli-
wiającą korzystanie z bezprzewodowego internetu w całym domu. 

Obecnie większość użytkowników korzysta z domowego internetu bezprze-
wodowo, łącząc się z nim jednocześnie za pośrednictwem wielu urządzeń (jak 
laptop, tablet czy smartfon). Może to wpłynąć negatywnie na moc sygnału oraz 
szybkość przesyłania danych. Wszystkie te trudności ma niwelować nowa usłu-
ga INEA – Wi-Fi Premium. Montaż niewielkiego, estetycznego urządzenia w odpowiednim miejscu 
domu pozwala wzmocnić sygnał i zapewnić dobrą jakość Wi-Fi w każdej jego części. Urządzenie działa 
w trybie dual band, czyli obsługuje dwa pasma radiowe – 2,4 GHz oraz 5 GHz.

Wi-Fi Premium dostępne jest zarówno dla obecnych, jak i nowych klientów wybierających usługi 
internetowe INEA. Koszt w ofercie promocyjnej to 10 zł miesięcznie (za jedno urządzenie). W zależno-
ści od potrzeb możliwe jest korzystanie z kilku urządzeń, które mogą tworzyć inteligentną sieć Access 
Pointów (punktów dostępowych) rozlokowanych w obrębie domu. /KW/

INEA z usługą Wi-Fi Premium

17 kwietnia br. kanał Eleven Sports 4 został włączony do oferty 
operatora kablowego Vectra.

Eleven Sports 4 dołączył tym samym do trzech kanałów ELEVEN 
SPORTS dostępnych dotychczas w Pakiecie ELEVEN oraz został do-
dany do Pakietu Platynowego. Na dekoderach nowy kanał zajął 
233 pozycję. 

Dodatkowo od 17 do 29 kwietnia w ramach okna otwartego pełen pakiet kanałów ELEVEN SPORTS 
był dostępny dla wszystkich abonentów Vectry korzystających z pakietów cyfrowych. /EBA/

Eleven Sports 4 w sieci Vectra
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Platforma nc+ od 30 marca do 6 maja br. odkodowała dostęp do 23 kanałów. Treści na odkodowanych 
kanałach mogli zobaczyć abonenci platformy nc+ nieposiadający tych kanałów w swojej ofercie oraz 
abonenci nc+ w Orange korzystający z oferty telewizyjnej.

Na liście odkodowanych kanałów znalazły się telewizje: filmowe (AXN Black, AXN Spin HD, AXN 
White, BBC HD, CBS Action, CBS Europa HD, Epic Drama HD, FOX HD, FOX Comedy HD, SCI FI HD, TNT 
HD), edukacyjne (BBC Earth HD, Nat Geo Wild HD, Polsat Viasat Explore HD, Polsat Viasat History HD, 
Polsat Viasat Nature), rozrywkowe (BBC Lifestyle HD, E! Entertainment HD, Nat Geo People HD), sporto-
wo-motoryzacyjne (BBC Brit HD, Extreme Sports Channel HD) i dla dzieci (Boomerang, Cbeebies). /PC/

23 kanały odkodowane w nc+
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Od 12 do 29 kwietnia br. kanały premium FilmBox, których dystrybutorem w Polsce jest spółka Kino Polska 
TV SA, były dostępne w oknach otwartych w TOYA i UPC Polska.

Abonenci TOYA mogli oglądać w paśmie odkodowanym wszystkie kanały pakietu FilmBox: FilmBox Pre-
mium HD (81), FilmBox Family (82), FilmBox Action (83), FilmBox Extra (85), FilmBox Arthouse HD (86) i Fight-
Box HD (466). 

Z kolei wszyscy abonenci pakietów Select i Max w UPC Polska uzyskali promocyjny dostęp do kanału 
FilmBox Premium HD (470 – dekodery Horizon; 248 – dekodery KAON). Kanał był dostępny w promocji od 
12 kwietnia do 6 maja 2018 r. /PC/

Kanały premium FilmBox w oknie otwartym w UPC i Toya
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#ZmianyNaRynku#ZmianyNaRynkuTV
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Skąd wziął się pomysł na taką stację TV? W Polsce panuje 
raczej moda na tworzenie stacji TV z zupełnie innymi ga-
tunkami…
Pomysł zrodził się z miłości do pięknej muzyki, jaką jest jazz. Na polskim 
rynku muzycznym nie ma miejsca, w którym skupiałoby się jazzowe 
środowisko. Trzeba sobie szczerze powiedzieć, że youTube to nie jest 
odpowiednie miejsce do promocji tego gatunku. Większość meloma-
nów muzyki jazzowej nie jest w stanie ogarnąć wszystkich wydarzeń 
jazzowych, koncertów oraz poznać twórczości różnych muzyków pre-
zentujących gatunek. JAZZ pokaże w jednym miejscu muzykę jazzo-
wą, której nie trzeba będzie szukać po różnych miejscach w Internecie. 

Rozumiem, że w założeniu będzie to stacja z wyższej półki? 
Pragniemy, aby JAZZ nie był tylko zwykłą stacją muzyczną, lecz by 
stał się miejscem szerzenia kultury wyższej. W JAZZ będzie można 
zobaczyć koncerty z najlepszych w Polsce sal koncertowych (NOSPR, 
Filharmonia Narodowa, ICE Kraków, NFM Wrocław i inne).

W ofercie stacji góruje jazz – aż 75 proc. treści, następnie mu-
zyka współczesna i improwizowana – bardziej zbliżona do jazzu. 
Oczywiście ważną rolę pełni publicystyka, na którą składają się  
wywiady, reportaże, zapowiedzi i relacje z wydarzeń.

JAZZ tworzą ludzie, którzy widzą potrzebę istnienia takiego 
medium. Cały czas poszerzamy grono współpracowników.

Rynek stacji muzycznych prezentujących okolice jazzu jest 
ubogi. Obecnie w niektórych sieciach można znaleźć Stin-
gray Djazz, a  kiedy startowała Wizja TV, pojawił się na 
krótki okres Bet On Jazz. Czy tego typu stacje naprawdę 
są niszą rynkową? 
Ciężko stwierdzić, czy jest to niszowa stacja. Na pewno muzyka nie 
jest niszowa, a budując program nie zastanawiałam się nad tym, czy 
JAZZ będzie niszowy, tylko sukcesywnie dążę do zintegrowania całe-
go środowiska, tak aby jazz w Polsce był odpowiednio pokazywany 
i promowany.

Ambitne projekty medialne mają problem nie tylko z roz-
wojem, ale i  utrzymaniem się. Liczycie tylko na abonen-
tów i reklamy? A może powinien istnieć także stały model 
wspierania przez instytucje państwowe ciekawych projek-
tów medialnych?  
Myślę, że ciekawy i dobrze robiony program zawsze przyciągnie od-
powiednich sponsorów i reklamodawców. JAZZ to stacja dla klienta 

premium. Osoby słuchające jazzu nie przełączają kanałów. Eksklu-
zywne marki będą mogły zostać mecenasami wydarzeń jazzowych, 
a reklamodawcy marek premium będą mieli odpowiednie miejsce do 
pokazania swoich produktów. Dzięki lokowaniu produktu najwięksi 
w Polsce i na świecie producenci instrumentów, nagłośnienia, sprzętu 
odsłuchowego i innych będą mieli okazję, aby najlepsi w Polsce muzy-
cy jazzowi w odpowiedni sposób eksponowali ich produkty. 

Dotacje państwowe? Nie wiem, czy warto zastanawiać się 
nad takim rozwiązaniem. Nie mam informacji, czy coś takiego ist-
nieje i czy nie zakłóciłoby to swobody realizacji projektu. 

Jazz w Polsce ma nie tylko duże grono wielbicieli, ale rów-
nież i  piękną historię. Podejrzewam, że chcielibyście być 
mostem pomiędzy historią, teraźniejszością a przyszłością 
w muzyce jazzowej. Czy się mylę?
Nie myli się Pan. Chcemy pokazywać na naszej antenie również 
archiwalne materiały wideo. Na naszej antenie emitujemy nagra-
nia młodych muzyków jazzowych, jak również muzyków posia-
dających dorobek artystyczny.

Gdzie obecnie już można odbierać kanał? 
Obecnie jesteśmy dostępni dla abonentów sieci VECTRA w pakie-
tach platynowym i złotym oraz pakiecie  biznes. Poczyniliśmy duże 
inwestycje, które pozwoliły nam połączyć się węzłami dystrybucyj-
nymi  4DC, SGT, WRIX, oraz ciągle planujemy nowe łącza, aby pro-
gram docierał do wszystkich melomanów jazzu. Jesteśmy już przy-
gotowani do obecności na platformach cyfrowych.

Jakie są pierwsze sygnały od branży TV oraz środowiska 
jazzowego? 
Środowisko jazzowe bardzo pozytywnie zareagowało na JAZZ. 
Artyści chętnie promują się na naszej antenie. Bardzo liczne wia-
domości otrzymujemy od widzów kochających jazz, którzy bar-
dzo ciepło o nas piszą, za co bardzo dziękujemy.

I na koniec najważniejsze pytanie. Płyta jazzowa przy któ-
rej najchętniej się budzę i zasypiam to... 
Ciężko teraz stwierdzić, można odpowiedzieć na to pytanie, 
w zależności co pokazuje JAZZ :). 

Dziękuję za rozmowę. 
Rozmawiał Kuba Wajdzik.

powstał 
z miłości do pięknej muzyki
Rozmowa z Agnieszką Banią, założycielką i właścicielką JAZZ, pierwszego 
polskiego kanału TV z muzyką jazzową.
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Na rynku TV zadebiutował nowy kanał. Skąd wziął się po-
mysł na kanał zupełnie różny od tych, które są dostępne na 
naszym rynku?
Pomysł na własny kanał TV zrodził się na początku 2017 r. Jako Nu-
city Production – producent formatów dla różnych stacji TV, zorien-
towaliśmy się, że mamy bardzo dużo niewykorzystanego konten-
tu oraz jeszcze więcej pomysłów na programy. Wtedy powstał po-
mysł, aby produkować coś dla siebie i spróbować sił jako nadawca. 
Długo analizowaliśmy rynek, nasze możliwości i preferencje widzów 
i stwierdziliśmy, że powinniśmy stworzyć kanał poradnikowy.

Kto będzie tworzył ofertę stacji?
Ofertę stacji tworzymy sami. Znamy branżę TV od wielu lat, ob-
serwujemy rynek, analizujemy produkcje, które już produkowaliśmy 
dla innych stacji. Jednak potrzebowaliśmy wsparcia podczas układa-
nia pierwszej ramówki, dlatego na pewnym etapie doradzała nam 
w tej kwestii Małgorzata Golińska.

Stawiacie na własny kontent. Co znajdzie się w początkowej 
fazie rozwoju kanału?
Tak, oferta NOBOX TV to w 90 proc. produkcje własne. Są to pro-
gramy o tematyce poradnikowej, ale również rozmowy z ciekawymi 
ludźmi oraz jeden program muzyczny – koncert życzeń. Do współ-
pracy zaprosiliśmy ciekawych prezenterów, którzy są fachowcami 
w swoich dziedzinach. W ten sposób powstały programy takie jak 
„Dobre bo polskie” o przetwórstwie domowym, „Niezłe ziółko” 
o ziołolecznictwie, „Adam, pomóż!” o majsterkowaniu, czy „Zdro-
wotne ABC” i „Astrokosmetyka” o  zdrowiu i urodzie. Swój pro-
gram prowadzi również Anna Kalata, która rozmawia z zaproszo-
nymi gośćmi o ich pasjach. W ramówce mamy również programy 
o aktywnym spędzaniu wolnego czasu i porady prawne. 

A co z zagranicznymi programami? 
W chwili obecnej nie planujemy zakupu zagranicznych formatów. 
Stawiamy na własną produkcję. 

Rozumiem, że stawiacie przede wszystkim na target kobie-
cy. A mężczyźni też będą mogli coś znaleźć w ofercie kanału?
Oczywiście. Mimo, że ofertę NOBOX TV kierujemy głównie do 
kobiet, to mężczyźni znajdą coś dla siebie. Tak naprawdę tema-
tyka części naszych produkcji jest skierowana do wszystkich, bo 
czemu mężczyźni nie mieliby się zainteresować programem o ro-
bieniu domowej białej kiełbasy, o  stworzeniu żyrandola z  glo-
busa, czy chociażby o tym, gdzie spędzić wolny czas poza mia-
stem? Jestem pewien, że nasze treści chętnie będą oglądać rów-
nież panowie, co zresztą już widać po aktywności na portalach 
społecznościowych.

Rynek TV nie jest z gumy. Wiele ciekawych inicjatyw niestety 
nie przetrwało próby czasu. Wierzycie w swój pomysł? 
Oczywiście, rynek nie jest z gumy. My jednak uważamy, że jest miej-
sce na jeszcze jeden kanał poradnikowy. Naszą siłą jest to, że mamy 
własne programy, własne pomysły i nie kupujemy licencji do forma-
tów. Widz przełączając się na nasz kanał ma pewność, że nie zo-
baczy po raz kolejny odcinka, który widział już na czterech innych 
kanałach. Myślę, że to jest nasza siła i w tym czynniku upatrywał-
bym naszego sukcesu. Po roku działalności, chcemy wykazywać się 
oglądalnością powyżej wymaganego progu dla domu mediowego. 
Przede wszystkim jednak chcemy, aby marka NOBOX TV zadomo-
wiła się w świadomości widzów w całym kraju. 

Jakie są pierwsze opinie widzów i branży?
Bardzo przychylne. Ludzie piszą do nas oraz bezpośrednio do na-
szych prezenterów. Jest odzew na portalach społecznościowych. 
Poza tym o starcie naszego kanału napisało wiele branżowych (i nie 
tylko) portali. Jest również krytyka, ale bardzo konstruktywna. Wi-
dzowie piszą, co poprawiliby w nadawaniu, jakie programy chętnie 
widzieliby na antenie itp. Te uwagi dotyczą niuansów. Dla przykła-
du dostajemy informacje, że logo na wizji jest trochę za duże lub że 
jest problem z EPG. Są to dla nas bardzo istotne informacje, z któ-
rych chętnie korzystamy.

Własny kontent kosztuje. Z czego będzie utrzymywać się kanał? 
Oczywiście, własny kontent kosztuje, lecz przez lata produkcji dla 
zewnętrznych podmiotów wypracowaliśmy sobie procedury po-
zwalające na oszczędności. Kanał będzie się utrzymywał z reklam, 
sponsoringu oraz aktywności PREMIUM SMS i IVR. Posiadamy rów-
nież własną markę telesprzedażową – SHOPER TV. W chwili obecnej 
trwają rozmowy z domem mediowym, jest jednak jeszcze za wcze-
śnie, by mówić o szczegółach.

Kanał jest dostępny na Multipleksie Katowi-
ce Kosztowy. To dość odważne wejście na 
NTC. Gdzie jeszcze jesteście dostępni? 
Naszą dystrybucją zajmuje się firma DELE-
GATA. Wraz z nimi stworzyliśmy plan dys-
trybucji na najbliższy rok. Śląski Multipleks 
jest pierwszym krokiem w  realizacji tego 
planu. W chwili obecnej jesteśmy dostęp-
ni w EVIO, SGT, PLIX tak więc mamy 
otwartą drogę, aby połączyć się 
z  sieciami kablowymi w  całym 
kraju. Takie są nasze plany. 

Dziękuję za rozmowę. 

Naszą siłą są własne pomysły
Z Michałem Hrebieniem, Prezesem Zarządu Grupy Nucity, nadawcą nowego kanału 
NOBOX TV, rozmawiał Kuba Wajdzik.

Michał Hrebień
Fot. Materiały prasowe
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Anna Zakrzewska
Studiowała Międzywydziałowe Indywidualne Studia Humanistyczne oraz historię sztuki na Uniwersytecie Warszawskim. 
Jest współautorką filmu dokumentalnego o Alinie Szapocznikow „Każde dotknięcie zostawia ślad” oraz kilkunastu filmów 
i reportaży o najważniejszych polskich artystach. W 2011 r. film o legendarnym duecie artystycznym KwieKulik – zrealizo-
wany razem z Joanną Turowicz, otrzymał wyróżnienie na Krakowskim Festiwalu Filmowym. Jej filmy były prezentowane na 
festiwalach oraz w galeriach sztuki współczesnej w Polsce i za granicą. Od kilku lat razem z Tomaszem Filiksem współtwo-
rzy dla TVP Kultura programy „Videofan” i „Którędy po sztukę”.

Tomasz Filiks
Absolwent Instytutu Kultury Polskiej UW i Uniwersytetu Autonoma w Madrycie. Staż Dyplomatyczny odbył w Instytucie 
Polskim w Madrycie. Od 2006 r. redaktor TVP Kultura odpowiedzialny za Sztuki Wizualne. Jest pomysłodawcą kilku serii te-
lewizyjnych, w tym „Którędy po sztukę”. Wspólnie z Anną Zakrzewską realizuje programy: „Videofan”, „Którędy po sztu-
kę” i „Rzecz Polska”.
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Staramy Się wykorzyStywać 
telewizję do popularyzacji 
Sztuki wSpółczeSnej

Z Anną Zakrzewską i Tomaszem Filiksem, autorami cyklu edukacyjnego „Rzecz Polska”  
emitowanego na antenie TVP Kultura, rozmawiał Kuba Wajdzik.
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Na antenie TVP Kultura pojawił 
się cykl edukacyjny „Rzecz Polska” 
o  najważniejszych dokonaniach 
krajowego designu. Skąd pomysł, 
aby na stulecie odzyskania przez 
Polskę niepodległości sięgnąć po 
taki właśnie temat?
Anna Zakrzewska, Tomasz Filiks: Oby-
dwoje studiowaliśmy historię sztuki. 
Od początku naszej współpracy z TVP 
Kultura staramy się wykorzystywać 
medium telewizyjne do popularyza-
cji sztuki współczesnej, która bardzo 
często budzi kontrowersje i  nieporo-
zumienia, co przede wszystkim wyni-
ka z braku edukacji plastycznej. Dla-
tego za pomocą filmów i programów 

o  sztuce staramy się pokazywać ile 
ukrytych znaczeń, kontekstów i opo-
wieści o  świecie mają sobie dzieła 
sztuki. Kilka lat temu zaczęliśmy pra-
ce nad cyklem „Którędy po sztukę” – 
przewodniku po kolekcjach najważ-
niejszych polskich muzeów; natural-
nym jego rozwinięciem jest cykl o de-
signie. Pomysł spodobał się TVP Kul-
tura, która szukała formatu opowia-
dającego o polskim wzornictwie. Dy-
rektor Barbara Schabowska namówi-
ła na współpracę Instytut Adama Mic-
kiewicza i dzięki finansowemu wspar-
ciu IAM-u przystąpiliśmy do realizacji. 
Cykl wpisuje się w  obchody Stulecia 
Niepodległości – jednak wyróżnia się 

podejściem do tego jubileuszu: to nie 
ludzie i wydarzenia są tu w centrum 
naszego zainteresowania, a  właśnie 
przedmioty. Opowiadamy o stu latach 
polskiego wzornictwa, zaczynając od 
roku 1918 i projektu klocków dla dzie-
ci autorstwa Zofii Stryjeńskiej.

Tematy dotyczące designu są po-
pularne dopiero od kilku lat. Czy 
polski design wciąż jest niedoce-
niony?
A.Z, T.F: Polskie wzornictwo staje się 
modne. Z  jednej strony mamy świet-
nych nowych projektantów, tworzą-
cych na rynek krajowy i  zagraniczny. 
Rzeczy autorstwa Oskara Zięty, Tom-
ka Rygalika czy Malwiny Konopackiej 
są naszymi eksportowymi hitami. Dziś 
obserwujemy również ogromne zain-
teresowanie, jakim cieszą się projekty 
vintage – szczególnie te z okresu PRL. 
O ile nikogo nie dziwiło kiedyś zbiera-
nie wyrobów Art Deco, to rzeczy po-
wstałe w  poprzednim ustroju przez 
lata wyrzucano na śmietnik. Teraz do-
ceniamy ich świetne formy, dostrze-
gamy różnice, jaką robiło w  projek-
cie użycie np.  litego drewna. Przykła-
dem takiego spektakularnego powro-
tu jest fotel 366 Józefa Chierowskie-
go. Kiedyś podstawowy model w ro-
botniczym mieszkaniu, produkowa-
ny w  przemysłowych ilościach, a  dziś 
to, po renowacji, ozdoba hipsterskie-
go wnętrza.

W jaki sposób zostały wybrane te-
maty do cyklu?
A.Z, T.F: Początek realizacji progra-
mu zbiegł się z otwarciem stałej Gale-
rii Wzornictwa Polskiego w Muzeum 
Narodowym w Warszawie, które rów-
nież bardzo pomogło nam w realiza-
cji programu. Pozwolono nam zajrzeć 
do niedostępnych na ogół dla pu-
bliczności pracowni konserwatorskich 
oraz udostępniło większość obiek-
tów, które mogliśmy sfilmować. Mieli-
śmy możliwość pokazać ich każdy de-
tal, perfekcyjne i  nowatorskie wyko-
nanie. Kształt ostatecznej listy przed-
miotów pojawiających się w  progra-
mie został stworzony we współpracy 
z jedna ze współkuratorek wystawy – 
Anną Magą.
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Każdy z odcinków opowiada o jed-
nym przedmiocie – przedmiot jest tu 
głównym bohaterem programu. Opo-
wiadając o  nim, chcemy przypomnieć 
postaci ważnych i często zapomnianych 
projektantów. Na przykład Julia Keilo-
wa, wybitna projektantka przedwojen-
na, której projekty zdobywały między-
narodowe nagrody. W  kraju wyrazem 
uznania było powierzenie jej przygoto-
wania zastawy na statek MS Piłsudski. 
Oczywiście projekty jej autorstwa poja-
wiały się na wystawach, było kilka arty-
kułów na jej temat, ale wciąż to mało 
znana szerokiej publiczności twórczyni.

Zależy nam również na tym, żeby 
wybrany przedmiot zawierał wyci-
nek polskiej historii. Odcinek o skute-
rze Osa opowiada również o  Polsce 
w okresie odwilży, z kolei System Lamp 
Art to czasy rodzącej się Solidarności.

Czy przy realizacji cyklu odkryliście 
Państwo rzeczy, o których nie mie-
liście pojęcia?
A.Z, T.F: Na pewno zaskoczyła nas 
skala popularności wielu projektów 
i  projektantów. Gra „Hodowla Zwie-
rzątek”, wymyślona podczas wojny 
przez wybitnego matematyka Karola 
Borsuka, dziś w nieco zmodyfikowanej 
wersji znana jako Superfarmer, sprze-

dała się w  ponad milionie egzempla-
rzy i cieszy się nieustającą popularno-
ścią nie tylko w Polsce, ale i na świecie .

Projektant Systemu Lamp Art To-
masz Rudkiewicz, który zaczynał 
w warunkach gospodarki socjalistycz-
nej i  jak mówi „rozświetlał szary ko-
munizm”, jest laureatem wielu nagród, 
również międzynarodowych, i do dziś 
jego lampy cieszą się dużym zaintere-
sowaniem.

Zaprojektowany przez świeżo upie-
czonych absolwentów wzornictwa 
w  latach 90. czajnik, który nota bene 
projektanci nazwali na cześć popular-
nego wtedy serialu „Dynastia”, symbo-
lu naszych aspiracji w czasach transfor-
macji – imieniem jego głównej boha-
terki Crystal, do dziś jest produkowany 
i sprzedawany. Choć na ogół tego typu 
wyroby mają dużo krótsze życie.

Podobnie jest z wieszakiem Seven 
autorstwa Tomka Rygalika sprzedawa-
nym i produkowanym w polskiej fabry-
ce od kilkunastu lat, także na rynki za-
graniczne.

Jak długo powstawał cykl?
A.Z, T.F: Program powstawał w eks-
presowym tempie, ale widz raczej 
tego nie dostrzeże, bo w  ciągu tych 
kilku miesięcy wykonaliśmy gigantycz-

ną pracę. Cykl ma charakter edukacyj-
ny, dlatego nie ma tu miejsca na pusto-
słowie – żeby ułożyć dwunastominuto-
wą historię, potrzebowaliśmy zgroma-
dzić kilka godzin materiału. Nagraliśmy 
ponad 30 wywiadów z kuratorami, hi-
storykami sztuki, projektantami. Za na-
szymi przedmiotami jeździliśmy po ca-
łej Polsce, odwiedzając fabryki, gdzie 
powstają, czy dokumentując miejsca, 
gdzie wciąż są eksponowane.

Kto znalazł się w zespole produkcji 
cyklu?
A.Z, T.F: My odpowiadaliśmy za scena-
riusz i reżyserię. Producentem kreatyw-
nym jest Anna Gawlita (Kijora Film, m.in. 
„Opera o Polsce”, „Casa Blanca” i „Pa-
łac”). Autorem zdjęć i montażystą (obok 
Maćka Walentowskiego – „Ucho We-
wnętrzne”, „Otwarcie”) jest Tomasz 
Wolski, jako operator nagrodzony m.in. 
Złotą Żabą na Festiwalu Camerimage za 
film „Lekarze”. Za czołówkę odpowiada 
warszawskie studio graficzne Full Metal 
Jacket, twórcą animacji jest znany autor 
komiksów i filmów animowanych Mar-
cin Podolec z Yellow Tapir Films, nato-
miast rysunki techniczne wykonał archi-
tekt Szymon Kalinowski. Muzykę kom-
ponował Bartosz Kruczyński (znany 
z  formacji Ptaki, jego ostatnia płyta to 

oSa – kadr z cyklu „rzecz polSka”, Skuter oSa
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„Baltic Beat”). Naszym producentem po 
stronie TVP jest Magdalena Osiak.

Przybliżmy jeszcze kulisy realiza-
cji serialu. Produkcja kręcona była 
przy użyciu nowych technologii…
A.Z, T.F: Staraliśmy się przede wszyst-
kim, aby każdy element programu wy-
różniał się dbałością o formę. Dlatego 
do współpracy zaprosiliśmy tak wie-

lu cenionych polskich twórców. Zaan-
gażowanie Kijora Film pozwoliło nam 
używać najnowocześniejszego sprzętu.

Całość materiału została zrealizo-
wana w  jakości 4K, w  logarytmicz-
nych krzywych gamma, co pozwoli-
ło na uzyskanie obrazu o dużej rozpię-

tości tonalnej. Wykorzystaliśmy kame-
ry Alexa Mini i  Sony FS7 oraz poręcz-
ne i małe stabilizatory obrazu typu gim-
bal, do których instalowaliśmy apara-
ty Sony A7sII. Tę nowoczesną techno-
logię połączyliśmy z jasnymi i niedosko-
nałymi starymi radzieckimi obiektywa-
mi, dzięki czemu zminimalizowaliśmy 
cyfrowy charakter obrazu i uzyskaliśmy 
większą jego szlachetność. Całość na-

szego sprzętu, łącznie z ledowymi lam-
pami, była na tyle kompaktowa, że re-
alizacja zdjęć w  ciasnych pomieszcze-
niach, np. w przyczepie kempingowej, 
nie sprawiała większych problemów. 
Oczywiście samo filmowanie przed-
miotów odbyło się w  warunkach stu-

dyjnych, gdzie dodatkowo użyliśmy ka-
waletu – obrotowej platformy.

Było dla nas jednak ważne, żeby 
mówiąc o pięknych przedmiotach, po-
kazywać je w sposób atrakcyjny.

Cykl składa się z 10 odcinków. Będą 
następne?
A.Z, T.F: W założeniu cykl ma się skła-
dać ze 100 odcinków. Finalna lista 
przedmiotów-bohaterów ma tworzyć 
stuletnie kalendarium polskiego desi-
gnu. Oczywiście cel ten będzie moż-
liwy do zrealizowania tylko, jeśli uda 
nam się pozyskać fundusze na kolej-
ne sezony. Nasz koproducent – Insty-
tut Adama Mickiewicza – intensyw-
nie pracuje nad jego dystrybucją mię-
dzynarodową. Mamy już listy intencyj-
ne od telewizji wszystkich krajów gru-
py wyszehradzkiej, zainteresowanych 
emisją cyklu. Ale to nie wszystko – 
IAM, który jest ambasadorem polskie-
go wzornictwa za granicą, ma wzglę-
dem tego cyklu jeszcze wiele planów, 
których jednak na tym etapie nie mo-
żemy zdradzać. Na razie zapraszamy 
na premierowe odcinki w  każdą nie-
dzielę o 16:50 do TVP Kultura.

Dziękuję za rozmowę.

lampy – kadr z cyklu „rzecz polSka”

Było dla nas jednak ważne żeby mówiąc 

o pięknych przedmiotach, pokazywać je 

w sposób atrakcyjny.
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Absolutnym liderem w  ofer-
cie formatów wideo wśród 
portali horyzontalnych po-

zostaje Onet. To ten portal najod-
ważniej inwestuje w  programy wi-
deo, chociaż w  ostatnich miesią-
cach istotnych zmian w ofercie ser-
wisu nie ma. Wiosenna ramówka 
Grupy Onet-RAS Polska to tym ra-
zem cztery wiosenne nowości pro-
gramowe, w  tym więcej treści life-
stylowych i kobiecych, nowa odsło-
na cieszącego się dużą popularno-
ścią programu „Onet Rano”, talk-
-show Filipa Chajzera „18:45. Czas 
na zasady” oraz kontynuacje pro-
gramów z  pasma publicystycznego 
i magazynowego. – Obok docenio-
nych już programów, tworzonych 
przez najlepszych polskich dzienni-
karzy, po raz pierwszy w naszej ra-
mówce pojawia się format poświę-
cony wychowaniu dzieci i  życiu ro-
dzinnemu. Nasza największa wio-
senna produkcja to talk-show pełen 
niebanalnych rozmów o  życiowych 
zasadach, a wśród innych propozycji 
znajdzie się odkrywanie kultur świa-
ta w kontekście kulinarnym – mówi 
Sabina Lipska, Dyrektor Wideo Gru-
py Onet-RAS Polska. – Nasza flago-

wa produkcja – „Onet Rano” –  to 
już nie tylko poranek, ale cała grupa 
programów, które nieustannie roz-
wijamy i  zmieniamy, aby wciąż za-
skakiwać naszych widzów (…) – do-
daje Lipska.

Czas na zmiany
Nowością Onetu jest program 
„18:45. Czas na zasady” prowadzo-
ny przez Filipa Chajzera nadawany 
w  czwartki o  godz. 18:45. W  talk-
-show pojawiają się rozmowy o zasa-
dach, wartościach i pasjach, przepla-
tając się z anegdotami o historii bro-
warnictwa, muzyką na żywo i  wy-
zwaniami rzucanymi gościom przez 
prowadzącego. Wiosenny sezon pro-
gramu składa się z 12 odcinków. 

W  programie widzowie będą 
mogli poznać również laureatów 
konkursu na najlepszego domowe-
go piwowara. Partnerem programu 
jest marka Okocim. – Cieszymy się 
na tę unikalną współpracę z  One-
tem. Jest to dla nas pierwszy tego 
typu innowacyjny projekt w digital. 
Kluczowe jest jednak to, że poza 
nową, ciekawą formułą, program 
wyrasta ze strategii i  platformy ko-
munikacyjnej marki – mówi Maciej 

Banaszkiewicz, Senior Brand Mana-
ger marki Okocim.

Z  kolei w  każdą niedzielę 
o  godz.  10.00 vlogerka Justyna Ko-
złowska, mama trójki dzieciaków, 
dzieli się w programie „Domowe pole 
minowe” swoimi pomysłami na za-
bawy edukacyjne, wspólne spędza-
nie czasu, rozwiązywanie mniejszych 
i  większych problemów wychowaw-
czych. Specjalnymi gośćmi nowego 
programu są znane mamy oraz psy-
cholog – Małgorzata Ohme. Format 
realizowany jest w  domu gospodyni 
programu, a  jego naturalnymi boha-
terami są mieszkające tam dzieci.

Wśród nowych propozycji One-
tu znalazł się także program Pauli-
ny Biernat „Taniec życia”, w którym 
tancerka prowadzi lekcje tańca po-
łączone z  pogłębionymi coachingo-
wymi rozmowami. Z  kolei „Michel 
Moran. Mapa smaków” to program, 
w  którym znany kucharz odwiedza 
w  programie najciekawsze miejsca 
Wietnamu, gdzie poznaje smak lo-
kalnych potraw, mierzy się z  nowy-
mi dla siebie doznaniami smakowymi 
i obserwuje, jak Wietnamczycy przy-
gotowują swoje narodowe dania. 
Program można oglądać w  Onecie 

Życie medialne  
przenosi się do sieci 

Portale horyzontalne kontynuują produkcję formatów wideo. Na przestrzeni ostatnich 
miesięcy jednak mocno zmodyfikowały swoją ofertę – jedne ją ograniczyły, inne wręcz 
przeciwnie. Każdy portal ma swoją receptę na wykorzystywanie materiałów wideo 
i przyciągnięcie uwagi internautów.
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w środy o godz. 14.00 oraz w każdą 
sobotę na kanale Kuchnia+.

Tradycyjnie każdy dzień rozpoczy-
na sztandarowe pasmo „Onet Rano” 
oraz „Onet Rano #WIEM”. Program 
jest emitowany na żywo codzien-
nie od poniedziałku do piątku od 
godz. 7.55. W wiosennej odsłonie do 
Jarosława Kuźniara, twórcy pasma, 
w  roli prowadzących dołączyli: Iwo-
na Kutyna, Bartosz Węglarczyk, Ro-
bert Feluś oraz Piotr Kędzierski. Prak-
tyczne porady, ekspercka wiedza, te-
stowanie przydatnych produktów – to 
mają znaleźć widzowie w „Onet Rano 
#WIEM”.  – Wsłuchujemy się w głosy 
naszych widzów i fanów, którzy chcą 
widzieć „Onet Rano” w nowych od-
słonach, w  nowych miejscach i  no-
wych formułach. Chcę mieć czas na 
ich opracowanie i  wyprodukowanie. 
Od początku dbamy także o partne-
rów biznesowych, jak Lexus czy BP, 
i  także na współpracy z  nimi chciał-
bym się bardziej skupić. Chcę szukać 
nowych propozycji programowych – 
mówi Jarosław Kuźniar, twórca i pro-
wadzący „Onet Rano”.

Od wtorku do piątku zaraz po po-
rannym paśmie, o godz. 9.30, poja-
wia się pasmo publicystyczne – „Opi-

nie”, w  którym dziennikarze Onetu, 
„Newsweeka” i  „Faktu” pytają po-
lityków, komentatorów i  ekspertów 
o  aktualne sprawy polityczne i  spo-
łeczne. Ofertę publicystyczną One-
tu dopełnia poniedziałkowy pro-
gram „Tomasz Lis.” oraz „Onet24” – 
krótki program informacyjny. 

W ofercie Onetu obecne są także 
m.in. takie formaty, jak: „Misja fut-
bol” (pr. Michał Pol), „Oczami mat-
ki” (pr. Małgorzata Ohme), „Siła ko-
biet” (pr. Katarzyna Janowska), „Na 
czasie” (pr. Łukasz Grass), „Pogra-
ne” (pr. Piotr Kędzierski), „Gwiazdy 
Cejrowskiego”  (pr.  Marcin Cejrow-
ski) czy „Rezerwacja” (pr. Katarzy-
na Janowska). 

Cała oferta programowa One-
tu jest dostępna na stronie głównej 
portalu, w  aplikacji mobilnej Onet, 
w  mediach społecznościowych (Fa-
cebook Live, Periscope, youTube), 
a  nowe odcinki programów będą 
udostępniane w  sekcji „Programy 
Onetu” w serwisie VoD.pl.

Liczą się Tłity i nazwiska
Formaty wideo to również specjal-
ność Wirtualnej Polski. Od marca br. 
portal produkuje w  sumie dziewięć 

cyklicznych programów wideo on-
-line. „Tłit” oraz „Money. To się li-
czy” to dwa nowe programy wi-
deo w ofercie WP, których gospoda-
rzem został Marek Kacprzak. Dzien-
nikarz dołączył do Wirtualnej Polski, 
po prawie 20 latach pracy w  innych 
mediach.

Oba nowe formaty są emitowa-
ne na żywo. „Tłit” to poranna, co-
dzienna rozmowa z  gościem. Boha-
terów wydarzeń, którymi żyje Polska, 
Kacprzak konfrontuje z  komentarza-
mi w  sieci i  pytaniami internautów. 
„Tłit” na stronie głównej WP i w ka-
nałach social media jest emitowany od 
poniedziałku do piątku o godz. 8.30. 
Po południu, o 16.00,  emitowany jest 
z  kolei program: „Money. To się li-
czy”. Formuła formatu zakłada dwie 
rozmowy z  gośćmi dotyczące finan-
sów i przedsiębiorczości. Program ma 
w prosty sposób odpowiadać na istot-
ne pytania, które mają wpływ na stan 
portfeli Polaków.

Portale coraz śmielej sięgają po 
znane nazwiska. Gospodarzem obu 
produkcji jest  Marek Kacprzak, który 
przez ostatnie dziewięć lat związany 
był z Telewizją Polsat. Wcześniej był 
szefem działu krajowego w dzienni-

Program „18:45. Czas na zasady” – Filip Chajzer i Mateusz Borek
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ku „Polska The Times”, pracował też 
w TVN24 i RMF FM. – Lubię wyzwa-
nia i  lubię się uczyć nowych rzeczy. 
Wirtualna Polska daje mi jedno i dru-
gie. Korzystając z  dotychczasowych 
doświadczeń, mam okazję zbudo-
wać coś całkiem nowego. Całe życie 
medialne przenosi się do internetu, 
to proces, którego nic już nie zatrzy-
ma – mówi Marek Kacprzak.

To nie jedyna nowa propozycja 
Wirtualnej Polski. Portal stawia też 
na inne formaty wideo. 19 kwiet-
nia br. ruszył autorski vlog Tomasza 
Sekielskiego. Jest on publikowany 
w  serwisie WP Opinie oraz na stro-
nie głównej WP. Dziennikarz dla WP 
będzie relacjonował sprawy bieżą-
ce, zarówno z Polski, jak i zagranicy. 
– W moim autorskim vlogu bez ście-
my, bez tematów tabu i bez cenzury 
będę mówił o tym, co mnie porusza, 
interesuje, czasami śmieszy, a czasa-
mi wkurza. Będę mówił o wszystkim, 
co najważniejsze w otaczającym nas 
świecie – deklaruje Sekielski.

Tomasz Sekielski jest dziennika-
rzem śledczym i  publicystą z  wielo-
letnim stażem. Karierę dziennikar-
ską zaczynał w  bydgoskim Radiu 
VOX. Następnie pracował w  Radiu 

Wawa oraz RDC. Od 1997 r. był re-
porterem „Faktów” TVN, a  następ-
nie prowadził swoje autorskie pro-
gramy, w  tym „Teraz my”. Stworzył 
program reporterski „Czarno na bia-
łym” w TVN24. W 2012 r. przeszedł 
do Telewizji Polskiej, gdzie był twór-
cą programu „Po prostu”. Pracował 
również w Nowa TV.

Krótko i na temat
Każdy z  serwisów horyzontalnych 
przyjął nieco inną taktykę. Gazeta.pl 
specjalizuje się w  krótkich produk-
cjach social wideo. Wśród najbar-
dziej znanych są: Gazeta.pl NOW 
(krótkie i atrakcyjne materiały wideo, 
w  prosty sposób pokazujące cieka-
we treści poprzez dynamiczne frag-
menty wideo i tekst; format pojawia 
się nie tylko na Facebooku, ale także 
na  stronie głównej Gazeta.pl – ma-
teriały są dopasowane tematycznie 
do najważniejszych informacji dane-
go dnia są prezentowane w  specjal-
nym obszarze), Haps (każdy odcinek 
formatu kulinarnego to kilkudziesię-
ciosekundowy materiał wideo, pre-
zentujący proste przepisy), Myk! (for-
mat pokazujący pomysły na  cieka-
we wykorzystanie przedmiotów co-

dziennego użytku, przerabianie sta-
rych rzeczy oraz  tworzenie nowych 
praktycznych rozwiązań, a także nie-
typowe sposoby radzenia sobie z co-
dziennymi problemami), Ach! (mobil-
ne wideo przybliżające proste sposo-
by na piękny wygląd) oraz NaZdro-
wie (krótkie materiały wideo, które 
skupią się na  wyjaśnianiu popular-
nych wśród internautów mitów zwią-
zanych z medycyną).

Wśród innych ważnych forma-
tów Gazeta.pl znajdują się także 
„Next Time” (format wideo serwisu 
Next.Gazeta.pl poświęcony bizneso-
wi i  ludziom sukcesu; do studia za-
praszani są goście, którzy opowia-
dają o  tajemnicy swojego sukcesu), 
„Wilkowicz sam na sam” (sportowy 
cykl Pawła Wilkowicza, w  którym 
osobowości ze świata sportu opo-
wiadają o swoich sukcesach i cenie, 
jaką przyszło im za nie zapłacić, oraz 
o  kulisach sportowych zmagań), 
„SportNewsy” (krótki format wideo 
Sport.pl, czyli informacje ze świata 
sportu – bramki, transfery, nowości) 
oraz „Klips” (format wideo serwisu 
Avanti24: przedstawia najciekawsze 
historie ze świata mody; każdy od-
cinek to  kilkudziesięciosekundowy 

Tomasz Sekielski w WP prowadzi swojego vloga
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Marek Kacprzak przeszedł do WP z Polsat News

materiał wideo, prezentujący mniej 
znane fakty dotyczące świata mody, 
historii marek i  światowych gigan-
tów odzieżowych oraz  elementów 
garderoby, które wykorzystujemy 
w codziennym życiu).

Jak udało się ustalić „TV Li-
derowi”, najpopularniejszy odci-
nek social wideo – Gazeta.pl NOW 
(o  zmianach w  rządzie) odnotował 
ok. 2,5 mln emisji. Z kolei najpopu-
larniejszy odcinek „Wilkowicz sam 
na sam” (ze Zbigniewem Bońkiem) 
ma prawie pół miliona emisji. Naj-
popularniejsze cykle mają kilka mi-
lionów emisji miesięcznie: NOW – 
średnio 45 mln, Haps i Myk! – śred-
nio 2–3 mln. Te liczby mówią same 
za siebie. Materiały wideo już nie są 
tylko fanaberią wydawców, ale nie-
zbędnym elementem w  ekosyste-
mie portali.

Interia stawia na sport
W  przeciwieństwie do konkuren-
tów Interia nie ściąga do pracy zna-

nych dziennikarzy ani nie inwe-
stuje w  kosztowne produkcje, ale 
np. chętnie współpracuje z  inny-
mi nadawcami. Portal intensywnie 
razem z  Eurosportem rozwija sek-
cję sportową – Eurosport.interia.pl. 
Strony duży nacisk kładą na mate-
riały wideo – zarówno te dedykowa-
ne digitalowi, produkowane przez 
centralę Eurosportu, jak i programy 
specjalne, realizowane lokalnie, oraz 
fragmenty zawodów sportowych 
transmitowanych na antenach. Przy-
kład takiej współpracy to też znak 
czasu – Interia dostarcza swoje za-
soby i  wiedzę z  zakresu budowa-
nia kontentu w sieci i swojej pozycji, 
z kolei Eurosport wykorzystuje swo-
je prawa i materiały filmowe, a tak-
że wieloletnie doświadczenie telewi-
zyjne. 

Materiały wideo znajdują się rów-
nież w serwisach tematycznych por-
talu Interia, np. Smaker oferuje po-
nad 3,8 tys. filmów wideo z  prze-
pisami. Materiały wideo są jednymi 

z  motorów napędzających popular-
ność serwisu – w  marcu br. odwie-
dziło go 4,5 mln użytkowników sieci. 

Pomysły na przyciągniecie inter-
nautów do swojego serwisu są, jak 
widać, w  każdym przypadku inne. 
Jedni stawiają na rozbudowane for-
maty i  ściągają do ich prowadzenia 
gwiazdy mediów i  dziennikarstwa, 
inne z kolei stawiają na krótkie ma-
teriały i współpracę z innymi nadaw-
cami. Istotne jest, że portale co-
raz skuteczniej zabiegają o  dłuższa 
uwagę internautów. Przekłada się 
to oczywiście również na wpływy 
z  reklam. Absolutnym hitem są bo-
wiem reklamy wideo, chętnie kupo-
wane przez marketerów. Ważny jest 
jeszcze zupełnie inny aspekt – inter-
net daje szerokie pole do lokowania 
produktów. Tu nie istnieją takie ba-
riery i obostrzenia jak w przypadku 
TV, a to jest magnesem dla reklamo-
dawców. 

Patrycja Cisak
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W  2017 r. zespół wideo Wyborcza.pl 
znacznie zwiększył liczbę tworzonych 
materiałów wideo. Zainwestowaliśmy 
też dodatkowo w nasze studio, w któ-
rym będziemy realizować więcej pro-
gramów, także na żywo. Dużo testo-
waliśmy, poszukując swojego pomysłu 
na wideo i  obserwując, co się spraw-
dza, a  co nie – czego potrzebują nasi 
czytelnicy. W efekcie podzieliliśmy na-
szą ofertę wideo na dwie części. 

Pierwsza to newsy, szybkie komen-
tarze, materiały wyjaśniające oraz emi-
towane na żywo, które pojawiają się 
codziennie, często w  nawiązaniu do 
tekstów „Gazety Wyborczej”. Na szcze-
gólną uwagę zasługują codzienne ma-
teriały Justyny Dobrosz-Oracz, która 
dostarcza informacji ze sceny politycz-
nej w Polsce. 

Druga to materiały premium; część 
z  nich to element stałej ramówki, 
np.: „Studio Dużego Formatu” – Wło-
dzimierza Nowaka, „I kto tu rządzi” – 
Justyny Dobrosz-Oracz, „Świat, którym 
żyjemy” – Doroty Wysockiej-Schnepf, 
„Crash test” – Dominiki Wielowieyskiej, 
„Rosja Incognita” – Wacława Radziwi-
nowicza, „Historyjki” – Bartosza T. Wie-
lińskiego i Alicji Bobrowicz.

Stałymi formami w ramówce wideo 
Wyborcza.pl są też: „Degustacje” Agi 
Kozak, „Nauka Extra” Piotra Cieślińskie-
go, cotygodniowy „Komentarz Jarosła-
wa Kurskiego” i felieton Jana Turnaua. 

Najnowszy cykl to „Jestem”, przy-
gotowany specjalnie na stulecie uzyska-
nia niepodległości i  tym samym praw 
wyborczych kobiet Polsce. Szkicujemy 
w nim dzisiejszy portret polskich kobiet.

Na szczególną uwagę zasługują re-
portaże i  dokumenty Alicji Bobrowicz 
i Igora Nazaruka. Materiały te od kwiet-
nia weszły w pakiet „Wyborcza Select” 
– wideo dostępnych tylko dla prenu-
meratorów „Gazety Wyborczej”. Bo-
browicz i Nazaruk z niezwykłą wrażli-
wością pokazują świat. Ich ostatnie re-

alizacje: „Tryptyk Marzec 68” Alicji Bo-
browicz, reportaż Igora Nazaruka z naj-
większego końskiego targu Wstępy 
w  Skaryszewie oraz ich wspólny ma-
teriał „Nas bandyty spalili” o  zbrodni 
w  Zaleszanach cieszyły się ogromnym 
zainteresowaniem internautów. W  ra-
mach Wyborcza.pl/wideo nasi odbiorcy 
mogą też oglądać wybitne dokumen-
ty telewizji Arte, której „Gazeta Wybor-
cza” jest głównym partnerem w Polsce.

Nasza oferta jest skierowana do 
czytelników „Gazety Wyborczej”, dla-
tego realizacje wideo często są uzupeł-
nieniem publikowanych tekstów. Tak 
jest w  przypadku „Dużego Formatu”, 
gdzie do wybranego reportażu Piotr 
Wójcik, na stałe współpracujący z  ze-
społem wideo, przygotowuje swój ma-

teriał. Podążamy z  ofertą za czytelni-
kiem – wiemy, że nasi odbiorcy mają 
potrzebę, żeby po poruszającym mate-
riale porozmawiać o nim i dopytać au-
tora o różne kwestie, dlatego organizu-
jemy wideo-czaty na żywo i dajemy im 
taką szansę.

Umożliwiamy też naszym czytelni-
kom udział w wydarzeniach organizo-
wanych przez „Gazetę Wyborczą”. Od 
roku trwają spotkania pod hasłem Cen-
trum Premier Czerska 8/10, na których 
gościmy niezwykłe osoby ze świata kul-
tury i sztuki. Na każde wydarzenie przy-

chodzi kilkaset osób, a czytelnicy, któ-
rym nie uda się dostać wejściówki lub 
dla których problemem jest przyjazd 
do Warszawy, mogą oglądać relację na 
żywo z takiego spotkania .

Dla stacji telewizyjnych internet jest 
istotną konkurencją – to coraz szersza, 
dla odbiorcy wręcz „nieskończona” 
oferta filmów, programów na żądanie 
dostępnych w dowolnym czasie i miej-
scu. Telewizja zaczęła się zmagać z tym, 
co od wielu lat przeżywają wydawcy 
gazet, czyli koniecznością modelowa-
nia swojego biznesu w świecie wszech-
dostępnej sieci. Czy programy wideo są 
konkurencją dla dużych stacji? Dokład-
nie tak samo, jak każda inna forma an-
gażowania uwagi i czasu odbiorcy. Jako 
„Gazeta Wyborcza” stawiamy na ja-

kość i ambitne realizacje – tego oczeku-
ją nasi czytelnicy i prenumeratorzy.

Z  reklamodawcami współpracu-
jemy na dwa sposoby. Oferujemy, jak 
wszyscy, możliwość emisji reklam (pre-
roll) przed naszymi materiałami wideo. 
Przyjęliśmy jednak zasadę, że zawsze 
emitujemy tylko jedną reklamę. Druga 
możliwość to realizacja wspólnych dzia-
łań z partnerami – możemy zapropono-
wać wyłączność reklamową przy pro-
jektach redakcyjnych. Dodatkowo ofe-
rujemy usługi naszego domu produk-
cyjnego.

Joanna Parczyńska,  
szefowa zespołu wideo Wyborcza.pl, a jednocześnie 

wydawczyni obszaru Kultura i multimedia  
„Gazety Wyborczej”:
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41 proc. polskich telewidzów z dostępem do sieci chciałoby 
kupować dostęp do wybranych pojedynczych kanałów TV, 
a nie szerokie pakiety dostępne w ofercie operatorów. Jak  
pokazuje badanie VideoTrack III agencji mediowej Wavema-
ker, największe zainteresowanie takim rozwiązaniem okazu-
ją klienci platform cyfrowych, którzy mają obecnie dostęp do 
najszerszej puli kanałów, oraz widzowie 25–34-letni, którzy 
są dziś aktywnymi użytkownikami wideo na życzenie, w tym 
– serwisów subskrypcyjnych. Wśród 25–34-latków co dru-
gi wolałby kupić pojedyncze wybrane kanały telewizyjne niż 
całe pakiety z oferty operatorów. 

– Wzrost rynku SVOD oznacza rosnącą presję na ope-
ratorów płatnej TV. I chociaż wprowadzenie modelu à  la 
carte jest wizją raczej odległą, to ciekawi nas, jakie sta-
cje są dziś motorem sprzedaży pakietów i do których ma-
rek widzowie są najbardziej przywiązani – tłumaczy Izabe-
la Albrychiewicz, Prezes Wavemaker.  

Badanie Videotrack III pokazało, że czołówkę listy sta-
cji, które internauci wybraliby w modelu pojedynczego za-
kupu, tradycyjnie tworzą marki premium – HBO i Canal+, 
oraz silne brandy międzynarodowych nadawców – Disco-
very i National Geographic. W przypadku wymienionych 
stacji odsetek kobiet i mężczyzn zainteresowanych kupo-
waniem ich osobno okazał się wyrównany, natomiast ka-
nały sportowe, silnie reprezentowane w  rankingu, były 
zdecydowanie bardziej interesujące dla mężczyzn. Po raz 

pierwszy tak wysoko w  rankingu uplasował się Eleven 
Sports. 

Pierwsza dziesiątka najbardziej pożądanych kanałów 
w modelu à la carte wygląda następująco: HBO (44 proc.), 
Canal+ (33 proc.), Discovery Channel (29 proc.), National 
Geographic (24  proc.), Canal+ Sport (21  proc.), TVN24 
(18  proc.), Eurosport (17  proc.), AXN (15  proc.), Eleven 
Sports (15 proc.), Polsat Sport (15 proc.). 

Jak pokazało badanie Wavemaker, 29 proc. polskich 
widzów za dostęp do jednej stacji skłonnych byłoby za-
płacić maksymalnie 5 zł, jedna czwarta badanych od 6 do 
10 zł, a 22 proc. od 11 do 20 zł. Aż 8 proc. badanych de-
klarowało w badaniu kwotę 50 zł jako ich zdaniem ade-
kwatną wycenę jednego pożądanego kanału. /PC/

Informacja o badaniu: VideoTrack III Wavemaker zre-
alizował w  październiku 2017 r. metodą CAWI na 
grupie 2 tys. osób w wieku 16+. 

20- i 30-latkowie najchętniej kupowaliby 

telewizję à la carte

Czterech na 10 polskich telewidzów chciałoby kupować dostęp do pojedynczych kanałów, 
a nie odgórnie zdefiniowane pakiety. Zainteresowanie ofertą à la carte wyrażają najczęściej 
młodzi dorośli. Z kolei HBO króluje w rankingu stacji, które kupiliby w takim modelu – wy-
nika z badania VideoTrack III agencji mediowej Wavemaker.
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?Czy start wiosennego sezonu 

był udany dla TV?
Za nami pierwsze tygodnie wiosennego sezonu TV. Czas na pierwsze wstępne podsumowania i oceny. Tradycją jest, że w wiosen-

nym okresie, obok jesiennego, na szklanych ekranach pojawia się największy wysyp nowości, a wydatki na ofertę programową stacji 

są zazwyczaj tylko nieco mniejsze od jesiennej odsłony telewizyjnego kalendarza. Które nowości lub kontynuacje zgromadziły w sta-

cjach TV największą widownię? Które pozytywnie rozczarowały i zostały przyjęte przez widzów i branżę? A które produkcje nie trafiły 

w gust publiczności? Czy kontynuacje po raz kolejny zgromadziły stabilną liczbę widzów? Czy stacje TV czują oddech konkurencji ze 

strony silnego kontentu video – zarówno portali SVOD, jak i horyzontalnych? Czy może jednak konkurencja z tej strony rynku wciąż 

jest marginalnym problemem? Jak w pierwszych tygodniach wiosennego wyścigu poradziła sobie konkurencja? I jak całościowo po-

radziła sobie branża TV wiosną? Na te i inne pytania odpowiadają zaproszeni przez nas eksperci.

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

Barbara Bilińska, Dyrektor Programowa Telewizji WP 

Wiosenna ramówka Telewizji WP jest pełna premier, z  których naprawdę jesteśmy dumni. 
Pierwszy odcinek trzeciego sezonu „Ucha Prezesa” przyciągnął aż 240 tysięcy widzów, co 
przełożyło się na 1,4 proc. udziału w oglądalności pasma. Widzowie pokochali nas za odważną 
decyzję o emisji tego serialu na naszej antenie. Właśnie rozpoczęła się kolejna, piąta już seria 
„Mistrzów Kabaretu” – premiera nowego odcinka w każdą niedzielę o 17. Mamy mistrzowski 
skład – najlepsze kabarety i ich największe hity. Piąty sezon to szlagiery Kabaretu Moralnego 
Niepokoju i Kabaretu Smile. Inne wiosenne propozycje, które spotkały się z zainteresowaniem, 
to m.in. seriale dokumentalne „Hitler – jak zostałem dyktatorem” oraz „W poszukiwaniu Boga 
z Morganem Freemanem”. Telewizja WP to też popularne wśród widzów programy o domach, 

renowacjach, luksusowych rezydencjach. Warto pochwalić się tu serią „Mały dom, duże możliwości” i cyklem „Pokochaj 
lub sprzedaj” – wielu widzów, oglądając nasze programy, szuka inspiracji, jak wyremontować swój dom czy mieszkanie. 
To wszystko wyróżnia nas pośród pozostałych kanałów nadających na MUX8.

Platformy sVOD to duży i dynamiczny trend, który na pewno będzie dalej zdobywał klientów. Telewizja w Polsce jest 
na zdecydowanie lepszej pozycji niż w innych krajach europejskich. Polacy nadal bardzo lubią oglądać telewizję w trady-
cyjnej formie. W 2017 r. średni czas spędzony przed telewizorem wyniósł 4 godz. i 18 min. Wyniki pokazują też cieka-
wą tendencję fragmentaryzacji rynku na korzyść mniejszych stacji naziemnych czy kablowo-satelitarnych. Telewizja WP 
jest tego świetnym przykładem. Startowaliśmy jako najmniejszy gracz na ósmym multipleksie, dziś możemy pochwalić 
się pozycją lidera i świetnym wynikiem 0,38 proc. w grupie komercyjnej all 16–49 (luty 2018, NAM). Nasza dynamika 
wzrostu luty 2017 / luty 2018 to ponad 400 proc.
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Krzysztof Mikulski, właściciel firmy produkcyjnej Frame by Frame, Dyrektor Zarządzający Ro-
mance TV Polska, Prezes Zarządu Motowizja Sp. z o.o. 

W Motowizji pierwsze trzy miesiące 2018 r. to czas kontynuacji i nowych sezonów doskonale zna-
nych już widzom pozycji. W tym roku najbardziej popularnymi programami na naszej antenie są: 
„Motojazda Garaż Motowizji”, „Na Osi”, „Magazyn Moto”, „Wyspa Man TT 2017”, „Motoślad” 
oraz „Kroniki Sportu Motorowego 1950-1975”. Nie jest też dla nas zaskoczeniem bardzo dobra 
oglądalność startu tegorocznego sezonu „Monster Energy NASCAR Cup Series”, kultowego ame-
rykańskiego sportu, który gości na naszej antenie już trzeci rok z rzędu. Motowizja jako jedyna 
stacja TV w Polsce posiada prawa do pokazywania tych wyścigów.

Nowości, jakie czekały widzów na naszej antenie, rozpoczęły się w kwietniu, i  są to 
m.in. relacje z: Rajdowych Mistrzostw Europy, Rajdowych Samochodowych Mistrzostw Polski, Historycznych Rajdo-
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?Bogusław Kisielewski, Prezes Zarządu Kino Polska TV SA 

Jesteśmy zadowoleni ze startu sezonu wiosennego. Film „Sługi boże” z Bartłomiejem Topą i Julią 
Kijowską w rolach głównych przyciągnął do Kino Polska rekordową liczbę widzów. W dniu emisji 
kanał uzyskał 1,28 proc. (SHR, All 16–49, dane: NAM) udziału w rynku, co jest drugim najlep-
szym wynikiem stacji w tym roku. W grupie 4+ film obejrzało prawie 169 tys. widzów (AMR, 
All 4+), co jest tegorocznym rekordem Kino Polska. Wiosną w Kino Polska pokażemy jeszcze m.in. 
film „Polskie gówno” – głośną satyrę na polski „szołbiznes” według scenariusza i z udziałem Ty-
mona Tymańskiego, „Podróż do śmierci” z Markiem Kondratem, będącą kinową wersją kultowej 
„Ekstradycji”, czy współprodukowany przez nas film krótkometrażowy „Najpiękniejsze fajerwer-
ki ever”, który w 2017 roku zdobył dwie nagrody na Międzynarodowym Festiwalu Filmowym 
w Cannes. Cały czas pracujemy nad ofertą i profilem kanału Zoom TV, którego od stycznia br. jesteśmy jedynym właścicielem. 
Dzięki temu mamy większe możliwości elastycznego reagowania na zmiany i wykorzystywania synergii zakupowych z Grupą 
Kino Polska. Wiosną znacznie uatrakcyjniliśmy także ofertę kanałów Kino TV i FilmBox Premium HD. W Kino TV polską pre-
mierę miał popularny australijski serial „Facet od serca”. Z kolei FilmBox Premium HD wyemitował jeden z najlepszych seriali 
w historii telewizji – „Młodego papieża” z Judem Law w roli głównej. Jeśli chodzi o serwisy SVOD, to są one obecnie częścią 
rynku telewizyjnego i większość nadawców ma własny serwis, również my. Na serwisie VOD FilmBox Live można oglądać 
m.in. seriale „Mroczny zaułek” z Emily Watson czy kryminał „Porzucony według Harlana Cobena”. Kino Polska TV SA odnoto-
wało także bardzo dobre wyniki finansowe. W 2017 r. przekroczyliśmy nasze założenia kilkakrotnie i mam nadzieję, że w tym 
roku wykażemy dalsze wzrosty, a Zoom TV zacznie na siebie zarabiać.

Dariusz Dąbski, Prezes Telewizji Puls 

Wiosnę w Telewizji Puls rozpoczęliśmy spektakularnie – nasz serial „Lombard. Życie pod zastaw” 
otrzymał od widzów Telekamerę Tele Tygodnia 2018, a jego drugi sezon osiąga znakomite wyniki 
oglądalności. Rekordowy, jak dotąd, odcinek premierowy odnotował wynik ponad 21 proc. udziału 
wśród widzów telewizji naziemnej (SHR, DVBT 16–49) i ponad 10 proc. w grupie All 16–49. 

W sezonie wiosennym rozpoczęliśmy w TV Puls i PULS 2 emisję nowego formatu – rozryw-
kowego talk show „Najśmieszniejsi” z udziałem takich gwiazd jak: Katarzyna Pakosińska, Joanna 
Bartel czy Kabaret Ani Mru Mru. 

Dzięki świetnym relacjom i wieloletniej współpracy z największymi dystrybutorami i pro-
ducentami, niezmiennie oferujemy naszym widzom najlepszy kontent. Wiosną wśród premier 
TV Puls znalazły się takie hity jak „Igrzyska śmierci” i „Umysł przestępcy”. Z kolei w PULS 2, jako pierwsza telewizja ogólno-
dostępna, pokazaliśmy znakomitą familijną animację „Angry Birds Film”. W planach mamy premiery kolejnych najlepszych hi-
tów kinowych i seriali. 

Cały czas się rozwijamy oraz intensywnie pracujemy nad dalszym wzmocnieniem naszej przewagi konkurencyjnej, rozsze-
rzając kompetencje w kluczowych dla spółki obszarach. Wiosną do zespołu Telewizji Puls dołączyły osoby na stanowiskach: 
Karolina Fiedotow-Niemczykiewicz, Dyrektor Produkcji, Małgorzata Szastak-Puczyłowska, Affiliate Marketing Manager oraz 
Jan Frelek – Dyrektor Działu Rozwoju Biznesu. Rozpoczęliśmy prace nad dwoma znaczącymi produktami digital, które popra-
wią jakość rozrywki naszych widzów. Cały czas inwestujemy również w kontent: obecnie finalizujemy konkurs na kolejną moc-
ną produkcję własną, która – mam nadzieję – powtórzy sukces serialu „Lombard. Życie pod zastaw”.

wych Samochodowych Mistrzostw Polski, OPONEO Mistrzostw Polski w Rallycrossie, BMW 318 IS Cup, FIA WTCR, 
FIM EWC i nowy „Magazyn Motowizja SPORT PL”. Bardzo mnie cieszy, że fani sportów motorowych będą mogli 
oglądać zmagania kierowców na najwyższym poziomie, właśnie na naszej antenie. Liczę, że oglądalność będzie 
naprawdę wysoka. 

Portale SVoD oraz horyzontalne faktycznie mają coraz lepszą ofertę i większą liczbę osób, które z nich korzystają. 
Jest to zrozumiałe. Ludzie młodzi, w dużych miastach, oglądają programy wtedy, kiedy chcą, i oglądają to, na co mają 
ochotę. Zatem przyszłość tego typu telewizji na życzenie rysuje się pozytywnie. Jeśli chodzi o Motowizję, nie jest to jesz-
cze dla nas konkurencja, o jaką mielibyśmy się martwić. Motowizja jest jedynym kanałem na polskim rynku w pełni po-
święconym motoryzacji, jednocześnie pokazującym na swojej antenie bardzo dużo sportu na żywo. Motowizję moż-
na również oglądać w sieci, np. w player.pl czy w usłudze Play Now operatora PLAy. Z kolei portale horyzontalne w tej 
chwili nie posiadają rozwiniętego motoryzacyjnego kontentu, więc nie ma potrzeby ścigania się z nimi czy jakiejkolwiek 
rywalizacji.
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Ewelina Gordziejuk
Właściciel studia EGoFILM. Ukończyła filmoznawstwo na wydziale kulturoznawstwa na Uniwersyte-
cie SWPS w Warszawie. Obecnie realizuje doktorat z dziedziny animacji. Absolwentka Dyplomacji oraz 
Psychologii na Uniwersytecie Warszawskim. Miłośniczka kina dziecięcego i polskiej szkoły animacji. Za-
fascynowana psychologią dziecięcą. Kierownik produkcji oraz producent filmów animowanych, współ-
autor scenariuszy, konsultant literacki i  plastyczny. Członek Stowarzyszenia Filmowców Polskich oraz 
Krajowej Izby Producentów Audiowizualnych, współzałożyciel Koła Animacji przy Kipie, członek Sto-
warzyszenia Producentów Polskiej Animacji. Jako kierownik produkcji oraz producent współpracowa-
ła przy ponad 90 produkcjach filmowych, w  tym przy seriach dla dzieci oraz wielu filmach autorskich.  
Nagrodzone tytuły to m.in. serial dla dzieci „Mami Fatale“, „Vivat Academia Professores“ w  reż. Jerze-
go Kaliny, filmy w reż. Andrzeja Barańskiego, z plastyką Edwarda Dwurnika: „Oaza“ i „Warzywniak“ oraz 
„Łaźnia‘‘ Tomka Duckiego. Najnowsza produkcja EGoFILM to serial dla dzieci „Żubr Pompik” dostępny na 
DVD, VOD oraz w TVP ABC. Za produkcje tego projektu studio otrzymało nagrodę w konkursie Świat Bez-
pieczny Dziecku.
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Skąd wziął się pomysł na anima-
cję „Żubr Pompik”? 
Serial jest adaptacją serii książek dla 
dzieci autorstwa Tomasza Samojli-
ka. W  literaturze Tomka zachwyci-
ła mnie warstwa merytoryczna prze-

kazywanych treści. Autor jest na co 
dzień naukowcem w Instytucie Bio-
logii Ssaków Polskiej Akademii Nauk 
w  Białowieży i  dzięki jego wiedzy 
oraz wiedzy konsultantów meryto-
rycznych historie o Pompiku są wy-

jątkowe, gdyż przekazują  najmłod-
szym wiedzę poprawną merytorycz-
nie. W serialu walczymy ze stereoty-
pami, zachęcamy najmłodszych po-
przez zabawne historie do eksplo-
racji przyrody oraz do samodzielne-

Zainteresowanie animacją  

jest ogromne
Z Eweliną Gordziejuk, właścicielką Studia EGoFILM, producenta 
serialu animowanego „Żubr Pompik”, rozmawiał Kuba Wajdzik.
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go odkrywania jej tajemnic. „Żubr 
Pompik” to też ciepłe opowieści 
o  szanującej i  kochającej się rodzi-
nie żubrów, która jest odpowiedni-
kiem ludzkiej rodziny. 

„Żubr Pompik” to obecnie 13-od-
cinkowy serial animowany. Kto 
stoi za projektem? 
Producentem serii jest studio EGo-
FILM, które założyłam pięć lat temu. 
W  mojej rodzinie film animowany 
był obecny od pokoleń i  pasją do 
animacji zaraził mnie mój tata, któ-
ry też nauczył mnie sztuki produkcji 
filmu. Po ponad 12-letnim doświad-
czeniu zdobytym w  innym studio, 
założyłam własną firmę.

Praca producenta  jest niezwykle 
wymagająca z uwagi choćby na to, 
że bycie równocześnie także właści-
cielem studia to praktycznie praca 
non stop. 

Tak było w  przypadku Żubra 
Pompika – dobry pomysł to jed-
nak nie wszystko. Przede wszystkim 

trzeba jeszcze zdobyć środki na re-
alizację serii. I tak przez lata szuka-
łam środków na produkcję, a  naj-
pierw jeszcze na realizację develop-
mentu serii, a następnie na produk-
cję serialu. W sumie pozyskałam do 
projektu PISF, Nina (obecnie Fina), 
TVP oraz studia koproducenckie – 
Paris + Hendzel Co. oraz Fumi Stu-
dio. W produkcję musiałam zainwe-
stować też własne środki. 

Moim marzeniem było zbudo-
wanie zespołu, w  którym połą-
czy się doświadczenie z  młodością. 
Tak też się stało. Za projektem sto-
ją młodzi twórcy ze studia, ale też 
i  doświadczeni artyści, tacy jak np. 
reżyser kultowej bajki pt. „Wiklino-
wa Zatoka” Wiesław Zięba. Chcia-
łam dać możliwość debiutów reży-
serskich, widząc potencjał młodych 
artystów. I tak pod opieką doświad-
czonych twórców zadebiutowa-
li m.in. Maciej Kur, Paweł Garbacz 
czy Alex Vetter. Przed rozpoczęciem 
produkcji zrealizowaliśmy też szko-

lenie dla młodych adeptów anima-
cji, którzy są z  nami w  studio do 
dziś: Marcina Czerniawskiego, Zuzy 
Trącewicz, Alexa Vettera czy Mariki 
Piaseckiej. To młodzi zdolni artyści, 
którzy z powodzeniem realizują już 
kolejne produkcje EGoFILM.  W su-
mie ekipa tworząca Żubra Pompika 
to ponadstuosobowy zespół. 

Co było największym wyzwaniem 
podczas produkcji serialu? 
Ogromnym wyzwaniem było zdo-
bycie funduszy na produkcję seria-
lu. Realizacja pierwszego sezonu se-
rii to budżet ponad 3 mln zł. W Pol-
sce bardzo trudno jest pozyskać do 
tego typu produkcji prywatnych in-
westorów. Oczywiście rynek zmie-
nia się obecnie bardzo ekspansyw-
nie, ale nadal film animowany bo-
ryka się z problemem finansowania. 

Ogromnym wyzwaniem było też 
napisanie adaptacji tekstów z  ksią-
żek na potrzeby scenariuszy. Na po-
trzeby animacji należało w  wielu 
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wypadkach zmienić kolejność scen, 
dopisać nowe i  usunąć takie, które 
kompletnie nie sprawdziłyby się na 
ekranie. Wspólnie z Tomkiem podję-
liśmy więc szereg decyzji literackich, 
takich jak choćby dodanie piosenek 
w  każdym odcinku, rozbudowanie 
postaci siostry Pompika Polinki, któ-
ra stała się motorem akcji i  wnosi 
dodatkowo ładunek komizmu.

Pozostawiliśmy oryginalny zarys 
postaci, która dzieci kojarzą z ksią-
żek, przy jednoczesnej drastycznej 
zmianie wszystkich pozostałych ele-
mentów plastyki serialu. Każda de-
cyzja zarówno literacka, jak i  pla-
styczna była podejmowana przeze 
mnie, ale w porozumieniu i konsul-
tacji z  autorem „Żubra Pompika”. 
Na podstawie szkiców, które do-
starczył nam Tomek, skomponowa-
liśmy tła w  taki sposób, by ukazy-
wały bogactwo lasu, różnorodność 
gatunków roślin, barw, faktur. Se-
rial oddaje rzeczywisty wygląd pol-
skich lasów, w  tym Puszczy Biało-
wieskiej, która była pierwowzorem 
serialowego lasu. 

Jesteśmy już po pierwszej emi-
sji serialu na antenie TVP ABC, 
a  niedawno ukazała się płyta 
DVD z  serialem. Jakie są pierw-
sze reakcje dzieci i samej branży? 
Serial spodobał się widzom, otrzy-
maliśmy liczne listy, maile zarówno 
od rodziców, jak i dzieci z pytania-
mi dotyczącymi emisji. Premiera ki-
nowa „Żubra Pompika” była dla nas 
również miłym zaskoczeniem, sala 
była pełna widzów. 

W odpowiedzi na liczne zapyta-
nia widzów, TVP ABC emituje kolej-
ne powtórki serialu. „Żubr Pompik” 
jest też dostępny na platformie VOD  
(dystrybucją online zajmuje się dys-
trybutor Galapagos). Powstała rów-
nież gra planszowa, którą zrobili-
śmy wspólnie z Wydawnictwem Eg-
mont. Do sieci sklepów (m.in. Em-
pik) trafiło wydanie DVD pierwsze-
go sezonu serialu. 

Projekt właśnie trafia do dystry-
bucji międzynarodowej, ma swo-
jego agenta sprzedaży, który już 
otrzymał wstępne zainteresowanie 

ze strony zagranicznych kanałów tv 
dla dzieci. 

W maju rozpoczynamy cykl spo-
tkań pt. „Majówka z Żubrem Pom-
pikiem”. To ogólnopolski projekt, 
którego podstawowym celem jest 
promowanie wśród dzieci w  wieku 
przedszkolnym wiedzy dotyczącej 
przyrody, a także edukacja w zakre-
sie ochrony środowiska. Projekt jest 
realizowany przez 25 kin w  całym 
kraju i ma trafić do około 200 pla-
cówek przedszkoli w kraju.  

Mamy silnie rozwinięty segment 
kanałów dziecięcych, mamy ser-
wisy VOD oferujące całe bogac-
two animacji. Pytanie o  popyt 
na seriale animowane jest chyba 
bezzasadne...
Zainteresowanie widzów animacją 
jest ogromne, jest też duże zainte-
resowanie polską animacją. Podczas 
badań focusowych, które prowadzi-
liśmy przed rozpoczęciem produk-
cji serialu, zwróciliśmy uwagę na 
to, jak bardzo polski widz – zarów-
no dzieci, jak i  dorośli – spragnio-
ny jest polskiego bohatera bajki dla 
dzieci. Dzieci nie znają polskich ba-
jek, bohaterów owszem pamiętają, 
ale tych sprzed lat; Koziołka Matoł-
ka lub Bolka i  Lolka, ale współcze-
snego bohatera polskiej kreskówki 
nie kojarzą. To też był jeden z  im-
pulsów, dla których zdecydowałam 

się na produkcję „Żubra Pompika”. 
Popyt na polskie seriale jest, na co 
wskazuje obecny rynek animacji, 
który dzięki powstaniu Polskiego In-
stytutu Sztuki Filmowej, rozwija się 

od jakiegoś czasu. Powstają nowe 
pomysły na filmy dla dzieci, scena-
riusze, na rynku pojawiają się też 
nowi twórcy animacji. 

Warto zaznaczyć jednak, że nasz 
rynek w  pewnym momencie utra-
cił najmłodszego widza. Pod koniec 
lat 90. Telewizja Polska przestała fi-
nansować produkcje dla dzieci i  to 
spowodowało, że przestały powsta-
wać polskie produkcje dla dzieci. 
Obecnie jesteśmy jednak świadka-
mi, moim zdaniem, pewnego rodza-
ju odrodzenia polskiego rynku ani-
macji dla dzieci, ale należy pamię-
tać o  tym, że producenci boryka-
ją się nadal z wieloma problemami 
związanymi z  finansowaniem ani-
macji. Pomysłów jest coraz więcej, 
również produkcji na bardzo wyso-
kim poziomie artystycznym o dużym 
potencjale marketingowym, ale pie-
niędzy wciąż brakuje. 

Co utrudnia rozwój produkcji 
animowanych w Polsce? 
Obecnie, jak już wspomniałam 
wcześniej, większość produkcji 
w  Polsce współfinansuje Polski In-
stytut Sztuki Filmowej. Dotacja serii 
to max. 50 proc. wysokości budżetu 
serialu, resztę musimy zebrać sami 
z innych źródeł. 

By projekt mógł zacząć zarabiać 
na dystrybucji czy na merchandisin-
gu, musi zostać wyprodukowane 
minimum około 52 odcinków. Takie 

są standardy na świecie. U  nas za-
zwyczaj najpierw producent zdoby-
wa dotację na development, a  na-
stępnie występuje o  dotację na 
pierwszy sezon, potem po wyprodu-

By projekt mógł zacząć zarabiać na 

dystrybucji czy na merchandisingu,  

musi zostać wyprodukowane 

minimum około 52 odcinków
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kowaniu pierwszej trzynastki, która 
nie ma praktycznie szans na zaist-
nienie na rynku ze względu na for-
mat, występujemy o dotację na ko-
lejny sezon. Wszystko to z  powo-
du ograniczonych środków finan-
sowych na animację. Instytut nie 
jest w stanie dofinansować od razu 
52  odcinków serii z  uwagi na bu-
dżet jakim dysponuje, dlatego tak 
ważne jest wsparcie z  innych źró-
deł, takich, jak choćby telewizje. Od 
lat staramy się, by TVP zaczęło do-
finansowywać polskie serie. Obec-
nie dotacja serii to jednak zaledwie 
5 proc. budżetu. 

Animacja wymaga lat pracy, 
ogromnych środków finansowych, 
to ciągłe inwestycje w  oprogramo-

wanie, sprzęt, ludzi do pracy. To 
wszystko wpływa na jej koszt. Tele-
wizji zatem bardziej opłaca się ku-
pić licencje niż wyprodukować pol-
ską bajkę. Dlatego niestety w kana-
łach dla dzieci cały czas więcej jest 
kontentu zagranicznego. Walczymy 
jednak o zmianę tego kierunku. 

Ważne będą też zniżki dla inwe-
storów z zagranicy w produkcje fil-
mowe. Mamy nadzieję, iż ustawa ta 
wejdzie niebawem w  życie, co za-
chęciłoby zagranicznych producen-
tów do realizacji filmów w Polsce.

Ogromnym wyzwaniem jest też 
nakłonienie prywatnych inwesto-
rów do wejścia w koprodukcje ani-
macji. Często są to produkcje nie-
komercyjne, takie, które zdobywa-

ją liczne nagrody na festiwalach, ale 
niekoniecznie są w stanie przynieść 
konkretny przychód. Dla inwesto-
rów najważniejszy jest zysk, a  ten 
w  przypadku animacji wymaga też 
lat inwestycji.

Bardzo aktywnie poszukuje-
my również współfinansowania 
poza Polską. Powstało Stowarzy-
szenie Producentów Polskiej Ani-
macji w którego zarządzie mam za-
szczyt zasiadać. Zajmujemy się tam, 
dzięki wsparciu PISF, promocją pol-
skiego filmu za granicą. Bierzemy 
udział w targach, pitchingach, spo-
tkaniach z dystrybutorami na całym 
świecie. Zaczynamy być coraz bar-
dziej rozpoznawalni dzięki obecno-
ści na takich wydarzeniach. 

Czy produkcja serialu animowa-
nego musi być droga? 
Film animowany jest drogi, ponie-
waż wymaga ogromnych nakładów 
pracy, potrzebny jest czas na zreali-
zowanie danej produkcji. Oczywi-
ście serie produkujemy dzięki na-
rzędziom – specjalnym programom 
do animacji,  które są w stanie przy-
śpieszyć pracę, ale nadal jest to nie-
zwykle żmudny proces. Nad pro-
jektem pracuje zazwyczaj równo-
cześnie kilka grup produkcyjnych, 
co też przyśpiesza czas produkcji. 
Biorąc pod uwagę jednak wszyst-
kie etapy prac, tj. pracę nad sce-
nariuszem, storyboardem, animati-
kiem, plastyką serii, animacją, post-
produkcją, to jest to kilka miesięcy 

pracy, co oznacza, że serial powsta-
je nawet kilka lat, a  to oczywiście 
wpływa na  koszt animacji.

Rozumiem, że zgodzi się Pani 
ze stwierdzeniem, że Polacy nie 
mają się czego wstydzić w  za-
kresie animacji...
Polska animacja od lat zdobywa licz-
ne nagrody na festiwalach w  kraju 
i za granicą. Najnowszym sukcesem 
animacji jest chociażby „Loving Vin-
cent”, który przyniósł ogromne zy-
ski i  nominację do Oscara. „Twój 
Vincent” zarabia miliony…

W tym roku jest chyba rekordo-
wa liczba nominowanych produk-
cji do konkursu w  Annecy. Widzo-
wie zobaczą „III” Marty Pajek, fil-
my studenckie oraz jeden z  odcin-
ków serialu dla dzieci „Rodzina Tre-
flików”. Film Marty Pajek powalczy 
też o Złotą Palmę w Cannes!!!

Jakie są Państwa dalsze plany 
producenckie? 
Obecnie przygotowujemy się do 
pracy nad kolejnym sezonem „Żu-
bra Pompika”, na którą zdobyliśmy 
dotację z  PISF. Cały czas poszuku-
jemy jednak inwestorów, by zebrać 
całość budżetu serii.  

Pracujemy nad projektem fil-
mu pełnometrażowego pt. „Ryjów-
ka Przeznaczenia”. To adaptacja 
komiksu Tomasza Samojlika, któ-
rą koprodukujemy wspólnie  z Gru-
pą Smacznego. Obecnie projekt jest 
w  fazie developmentu –  produku-
jemy trailer filmu i  piszemy scena-
riusz. Rozpoczynamy też produkcję 
filmu animowanego w reżyserii Ta-
masa Duckiego pt. ,,Asiunia”. Jest 
to film, w którym wojna jest ukaza-
na z perspektywy małej dziewczyn-
ki, rówieśniczki przyszłych widzów.  
Jednocześnie realizujemy też de-
velopmenty innych seriali dla naj-
młodszych, skupiając się na tym, by 
tworzyć produkcje takie jak „Żubr 
Pompik”, wartościowe i  zabawne, 
takie, które mają wpływ na rozwój 
młodego widza, co traktujemy prio-
rytetowo. 

Dziękuję za rozmowę. 

Film animowany jest drogi, ponieważ 

wymaga ogromnych nakładów pracy, 

potrzebny jest czas na zrealizowanie 

danej produkcji.
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Gdy w powietrzu wisi afera, kame-
ry i  mikrofony kierują się w  stronę 

głównego bohatera. Gdy podczas regat, 
albo nawet podczas rejsu dochodzi do 
wypadku, wiadomość pojawia się w he-
adlinach wszystkich ważnych nadawców.  
Inne informacje na temat żeglarstwa prze-
dostają się niestety z  wielki trudem. Na 
szczęście pojawił się Internet i nowe me-
dia, i miejsce na takie relacje się znalazło. 

Do napisania powyższych uwag, 
skłonił mnie brak relacji w radiu i skrom-
ne relacje w  TV z  trzeciego na świecie 
pod względem widowni widowiska spor-
towego. Regaty Volvo Ocean Race  2017–
–2018 to osiem miesięcy wyścigu do-
okoła świata: 11 etapów, 13 odwiedzo-
nych portów.  Poprzednia edycja w latach 
2014–2015 przyciągnęła uwagę ponad  
2,4 miliarda widzów na całym świecie. 
Sam przekaz telewizyjny zajął 7633 go-
dzin emisji w kilkuset stacjach na świecie, 
z bardzo skromnym polskim udziałem. 

Organizatorzy Regat, jak podczas 
mało których wydarzeń sportowych,  
udostępniają bezpłatnie kontent – boga-
ty wybór zdjęć filmowych i  fotograficz-
nych, a  także ciekawe materiały teksto-
we każdemu dziennikarzowi, który zgło-
si się i zaloguje w internecie. W regatach 
bierze udział siedem załóg. Każda łódka 
ma zamontowane aż cztery kamery i wie-
le mikrofonów. Podgląd on-line ma cen-
trala w  Alicante pracująca non stop. Na 
każdej z łódek znajduje się reporter, któ-

ry co prawda nie ma prawa brać udzia-
łu w  czynnościach żeglarskich, ale za to 
musi cały czas obserwować załogę i prze-
syłać relacje do centrali regat. Reporterzy 
to światowego formatu fachowcy, którzy 
mają za sobą wielkie ekspedycje  i praco-
wali choćby dla National Geographic czy 
CNN. Dystrybucją wszystkich materiałów 
oraz umieszczaniem ich w sieci zajmuje się 
centrala regat w Alicante. Do tego docho-
dzą codzienne relacje w social media – na 
Facebooku, Twitterze czy Instagramie.  

Regaty Volvo Ocean Race to nie tyl-
ko wyścig. To również projekt edukacyj-
ny dla świata. Hasłem obecnej edycji  jest 
walka o czystość oceanu: „Zatrzymać falę 
plastiku”. W portach przystankowych od-
bywają się sympozja na temat zanieczysz-
czenia oceanów. Podczas sesji w Kapszta-
dzie zaprezentowano wyniki badań ryb na 
wybrzeżach Ameryki Południowej. W  ich 
komórkach znaleziono drobiny plastiku.  
Podczas postoju w Itajaí w Brazylii zorgani-
zowano akcję czyszczenia plaż oraz zawo-
dy surfingowe dla młodzieży z  udziałem 
startujących teamów. Z kolei w Hong Kon-
gu żeglarze spotykali się nawet z małymi 
dziećmi i opowiadali  o regatach. Co istot-
ne, relacje z pokładów nie są nastawione 
tylko na zagorzałych fanów żeglarstwa. Są 
za to pełne emocji i ciekawie przedstawia-
ne odbiorcom. Techniczne szczegóły sta-
nowią tylko tło opowieści. Gdy jeden z te-
amów złamał maszt po przejściu Przyląd-
ka Horn, schronił się na Falklandach. Tam 

za jedną z szop członkowie załogi znaleź-
li znacznie krótszy i daleki od pierwowzo-
ru maszt.  Zamontowali go na swojej  re-
gatówce i  w  taki oto sposób przepłynęli  
1000 mil do Itajaji, kolejnego portu posto-
jowego. Załoga musiała  tak postąpić, aby 
zdążyć na start do kolejnego etapu. W sie-
ci można znaleźć filmy  z pobytu na wy-
spie i poszukiwań metody naprawy łódki.  
Opowieść o  codziennym życiu w  ekstre-
malnych warunkach, o pozytywnych do-
świadczeniach, o  przezwyciężaniu barier 
wytrzymałości, przyciąga rzesze obserwa-
torów. Do tego dochodzą ciekawe relacje 
filmowe ze słynnych miejsc. 

10-minutowy film o kulisach dotarcia 
ekipy filmowej organizatorów do latarni 
na Cape Horn, po to tylko, aby zrobić kil-
ka zdjęć i  kilka minut filmu rejestrujące-
go, jak lider tego etapu przepływa wokół 
słynnego końca Ameryki Południowej, 
można oglądać kilkanaście razy. Nie ma 
w nim prawie nic o żeglarstwie. Są za to 
pokazani ludzie żyjący w najbardziej wy-
suniętym na południe miejscu na świecie.  

O Volvo Ocean Race i wydarzeniach 
wokół tego przedsięwzięcia, można zbu-
dować wiele ciekawych narracji. Moż-
na skupić na nich uwagę widzów i słu-
chaczy. Pierwszym krokiem jest odwie-
dzenie strony  www.volvooceanrace.
com. Obecna edycja regat zakończy się 
30 czerwca w Hadze.

Piotr Pajdowski 

Dlaczego stacje  telewizyjne i radiowe tak mało czasu poświęcają żeglarstwu? Dlaczego media 
nie potrafią i nie chcą opowiadać o żeglarstwie oraz o emocjach z nim związanych?  

Emocje żeglarskie bez telewizji i radia

Volvo Ocean Race 
Fot.: Piotr Pajdowski

http://www.volvooceanrace.com
http://www.volvooceanrace.com
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Pakiet Niezależnych to jedyny tego typu produkt na 
rynku reklamy radiowej w  Polsce. Powstał z  myślą 
o  wykorzystaniu siły skali rozsianych po całej Polsce 
małych stacji lokalnych. W  jego skład wchodzą roz-
głośnie reprezentatywne dla danych regionów, silnie 
związane ze swoimi społecznościami, nadające pro-
gram kierowany do osób zainteresowanych temata-
mi bliskimi miejscom, w  których mieszkają, uczą się 
i pracują. W wielu przypadkach są to liderzy słuchal-
ności w obszarze nadawania. To dobry przykład, jak 
dzięki partnerskiej współpracy, w której każda ze stron 
zyskuje, można z  jednej strony zwiększyć przychody 
z czasu reklamowego przy jednoczesnym zachowaniu 
autonomicznego, lokalnego profilu rozgłośni.

Początki…
Historia Pakietu Niezależnych sięga 2002 roku. Po-
mysłodawcami byli Arkadiusz Wojciechowski i  Ro-
man Lewicki z Radia Elka Leszno. Z ich inicjatywy zor-
ganizowano serię spotkań przedstawicieli lokalnych 
nadawców. To najważniejsze, decydujące o powsta-
niu pakietu odbyło się w dniach 18–20 października 
2002 roku w czeskiej Złotej Oleśnicy.

 – Chcieliśmy się przekonać, jak wygląda faktyczny 
obraz samodzielnych rozgłośni radiowych w  Polsce, 
ilu nas jeszcze zostało, bo bieda była straszna, kry-
zys, i wielu zostało już połkniętych przez „tych więk-
szych” – wspomina Arkadiusz Wojciechowski – Wiele 
stacji nie przyjechało, bo – jak to szczerze wyznali – 
nie stać ich było na podróż i noclegi, a inni tłumaczy-
li, że są już po redukcjach w redakcjach i jest już ich 
tak niewielu, że musieliby zamknąć radio…

Do dyskusji przy dobrym czeskim piwie usiadły de-
legacje dziewięciu stacji: SUD Kępno, Oko Ostrołęka, 
Bieszczady Sanok, Radio Piotrków, Mazury Ostróda, 
Radio Konin, Muzyczne Radio Jelenia Góra, Radio 94 
Warszawa i Radio Elka Leszno. Do spotkania dołączył 
też Tomasz Biegała z Eurozetu.

Spotkanie miało charakter nieoficjalny, towarzy-
ski, dlatego nie było przygotowanego wcześniej pro-
gramu obrad. Wysyłając zaproszenia, sugerowano je-
dynie, aby do Złotej Oleśnicy przyjechała delegacja 
wielopoziomowa – właściciele (zarządzający), ludzie 
odpowiedzialni za program, szefowie działów, ale też 
i  inni niefunkcyjni pracownicy redakcji, by doświad-
czeniami wymieniały się osoby zajmujące się na co 
dzień podobną problematyką. Rozmawiano o  tym, 
jak robić program taniej i lepiej, o sprzęcie i oprogra-
mowaniu. 

– Ale najwięcej czasu poświęciliśmy na rozmowy 
o pieniądzach – wspomina Roman Lewicki. – Wspól-
nie zastanawialiśmy się, co powinniśmy zrobić, by tra-
fiały do nas kampanie reklamowe z zewnątrz. Doszli-
śmy do wniosku, że dobrym sposobem na pozyskanie 
tych pieniędzy może się okazać stworzenie wspólne-
go pakietu, oferowanego potem brokerom. Ale ile 
razem jesteśmy warci? Na to pytanie miał nam od-
powiedzieć Tomek Biegała, którego wpuściliśmy na 
nasze spotkanie tylko dlatego, że obiecał przywieźć 
laptopa z aktualnymi badaniami, do których my ma-
luczcy nie mieliśmy dostępu. No i się zaczęło wielkie 
liczenie, z  którego wynikało, że musi nas być dużo. 
Dużo więcej – dodaje Lewicki.

15. urodziny
Pakietu Niezależnych
15 lat temu powstał Pakiet Niezależnych – porozumienie handlowe niezależnych 
lokalnych stacji radiowych i Grupy Eurozet. Dziś skupia 52 rozgłośnie, a w jego 
zasięgu dziennym jest 2,44 mln słuchaczy.

Fot: Fotolia
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Wtedy padła propozycja Tomasza Biegały, że on po-
jeździ po Polsce, popyta i przekona pozostałych właści-
cieli rozgłośni do pakietu. Większość patrzyła na przed-
stawiciela Eurozetu dość nieufnie. Podejrzewali, że wy-
słano go z zamiarem przejęcia rozgłośni niezależnych. 

– Początkowo musiałem przekonać stacje lokalne 
do pomysłu, zdobyć zaufanie. Zapewniałem, że Euro-
zet nie jest zainteresowany pozyskaniem nowych kon-
cesji poprzez przejęcia, a  jedynym moim celem jest 
zrobienie wspólnego biznesu. Później zaczęły się ne-
gocjacje. Pomysł był prosty. Stacje lokalne przekazu-
ją swój czas reklamowy, a naszym wkładem miał być 
know-how, reprezentowanie sprzymierzonych spółek 
na ogólnopolskim rynku reklamy i koordynowanie pro-
jektu. Po blisko pół roku negocjacji udało się wypra-
cować satysfakcjonujący wszystkich model bizneso-
wy, pozyskać dodatkowych partnerów i wyjść na ry-
nek z nowatorską ofertą sprzedażową, która z powo-
dzeniem działa już od 15 lat – opowiada Tomasz Biega-
ła, dyrektor ds. rynków lokalnych Grupy Eurozet. 

Pakiet Niezależnych zadebiutował 1 kwietnia 2003 roku 
i zrzeszał wtedy 20 stacji. Jego wyłącznym przedstawicie-
lem handlowym został Eurozet i jest nim do dzisiaj. Pomysł 
okazał się „strzałem w dziesiątkę” i wkrótce do porozu-
mienia zaczęły przystępować kolejne rozgłośnie.

Dziś… 
Obecnie Pakiet Niezależnych skupia 52 stacje lokalne. 
Ich łączny udział w czasie słuchania wynosi 7,3 proc. Co-
dziennie docierają ze swoim programem do 2,44 mln 
słuchaczy (dane: Radio Track, I–III 2018, +15, pon.–nie.). 
Oznacza to zasięg większy niż np. radiowej Jedynki czy 
Trójki. Po 15 latach wpisał się na trwałe w krajobraz ra-
diowego rynku reklamowego, stając się ważnym ele-
mentem planowania kampanii ogólnopolskich. Dziś, ku-
pując reklamę w  Pakiecie Niezależnych, klienci zysku-
ją unikatowy dostęp do lokalnych słuchaczy w wymia-
rze ogólnopolskim przy zachowaniu atrakcyjnych kosz-
tów dotarcia (CPP). Stacje Pakietu Niezależnych wcho-
dzą w skład wszystkich pakietów wysokozasięgowych 
Grupy Eurozet, w tym ZET Barometru, ZET Barometru+ 
i ZET Total. 

Porozumieniem handlowych zarządza demokra-
tyczne ciało, którym jest Rada Dyrektorów. W jej skład 
wchodzą wybieralni przedstawiciele rozgłośni lokal-
nych. Na cyklicznych spotkaniach podejmowane są naj-
ważniejsze decyzje dotyczące dalszego rozwoju pakietu 
i omawiane są bieżące tematy dotyczące jego funkcjo-
nowania. Pakiet Niezależnych jest otwarty na wszyst-
kich nowych członków, którzy chcą dołączyć i wzmac-
niać siłę unikatowej na rynku oferty handlowej.

Dziś w skład Pakietu Niezależnych wchodzą: Radio 5 
Ełk, Radio 5 Suwałki, Radio Bayer FM (Ełk, Suwałki), Ra-
dio Bielsko (Bielsko-Biała), Radio Bon Ton (Chełm), Radio 
CCM (Gliwice), Radio Centrum (Rzeszów), Radio Cen-
trum (Kalisz), Radio Elka (Głogów), Radio Elka (Leszno), 
Radio Em (Katowice), Radio Express FM (Bielsko-Biała), 
Radio Fest (Gliwice), Radio Gniezno, Radio HIT (Włocła-
wek), Radio Jard (Białystok), Radio Jard 2 (Białystok), Ra-
dio Kaszebe (Władysławowo), Radio Katolickie Podlasie 
(Siedlce), Katolickie Radio Zamość, Radio Kolor (War-
szawa), KRDP (Płock), Radio Leliwa (Tarnobrzeg), Radio 
Malbork, Muzyczne Radio (Jelenia Góra), Radio Nakło, 
Radio Nysa FM, Radio Oko (Ostrołęka), Radio ONy FM 
(Nysa), Radio Parada (Łódź), Radio Park (Kędzierzyn Koź-
le), Radio Piekary, Radio Puławy 24, Radio Płońsk, Ra-
dio Ziemi Wieluńskiej, Radio RDN (Tarnów), Radio RDN 
(Nowy Sącz), Radio Rekord (Radom), Radio RSC (Skier-
niewice), Radio Silesia (Gliwice), Radio Sochaczew, Ra-
dio Strefa FM (Piotrków Trybunalski), Radio SUD (Kęp-
no), Radio Trendy (Krosno), Twoje Radio (Stargard), Ra-
dio Vanessa (Racibórz), Radio Victoria (Łowicz), Radio 
Weekend (Chojnice), Radio Żnin FM, Meloradio (Dzier-
żoniów), Meloradio (Mazury). /red./ 

To dobry przykład, jak dzięki 
partnerskiej współpracy, w której każda 
ze stron zyskuje, można […] zwiększyć 
przychody z czasu reklamowego 
przy jednoczesnym zachowaniu 
autonomicznego, lokalnego profilu 
rozgłośni.
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Izabela Jurczyk; Fot.: Monika Szalek

PolAcy od ZAWsZE 
sTAnoWili EliTę W śWiEciE 
PRojEKToWAniA gRAFicZnEgo, 
REKlAMy i TyPogRAFii

Z izabelą jurczyk,  

dyrektorem Artystycznym 

sTUdio-dEsign.coM.Pl, 

rozmawiał 

jakub Wajdzik.
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Jaka jest nasza wiedza na temat 
logo? 
Uważam, że Polscy graficy nigdy nie 
mieli i nie mają sobie nic do zarzu-
cenia. Od zawsze stanowiliśmy elitę 
w  świecie projektowania graficzne-
go, reklamy i  typografii. Wystarczy 
chociażby wspomnieć o  takich na-
zwiskach jak Karol Śliwka, Ryszard 
Horowitz czy Roman Cieślewicz. 

Problemem, o  którym możemy 
mówić, jest raczej świadomość pol-
skiego odbiorcy. Jednak na szczę-
ście z roku na rok ulega ona zdecy-
dowanej poprawie. Obserwujemy 
na rynku, że coraz więcej firm do-
cenia profesjonalnie zaprojektowa-
ne logo, rośnie też potrzeba posia-
dania księgi znaku oraz wiedza na 
temat wartości wynikającej z dobrze 
zaprojektowanych materiałów wize-
runkowych. 

Czym jest wobec tego logo? Czy 
tylko graficznym znakiem rozpo-
znawczym projektu bądź firmy?
W skład logo wchodzą znak graficz-
ny – sygnet oraz przekaz tekstowy 
– logotyp. W parze sygnet i  logotyp 
składają się na komunikację wizualną 
marki, chociaż każdy z nich, z osob-
na, pełni inne funkcje. Warto również 
zauważyć, że logo może składać się 
z  samego sygnetu lub samego prze-
kazu tekstowego.

Logo a logotyp to zatem dwa róż-
ne pojęcia… 
Logotyp stanowi istotną część składo-
wą logo – jest tekstową formą wizu-
alną. Przy tworzeniu logotypu należy 
skupić się na tym, czemu ma służyć 
i w jaki sposób powinien eksponować 
walory marki.

Istotną kwestią jest to, że firma 
może zaprojektować oraz posiadać 
sygnet i logotyp jako jedno logo. Ale 
dopuszczalne jest także używanie ich 
rozłącznie jako samego sygnetu oraz 
samego logotypu i  posługiwanie się 
nimi według uznania. Wiele firm sto-
suje je zamiennie w zależności od po-
trzeb oraz ich przeznaczenia. Nie na-
leży jednak używać wymiennie tych 
pojęć, ponieważ każde z  nich  ozna-
cza coś innego.

Logo jest elementem, który łą-
czy tożsamość marki i sprawia, że jest 
ona natychmiast rozpoznawalna, jed-
nak marki nie można zbudować wy-
łącznie na logo.

O  czym należy pamiętać przy 
tworzenie logotypów? 
1) Przed rozpoczęciem prac nad 

nową tożsamością marki opra-
cowujemy strategię marki, aby 
utworzyć zestaw wartości i  pro-
pozycję graficzną, którą klient za-
akceptuje. 

2) Jeśli koncepcje projektowania są 
tworzone bez dokładnego briefu 
na temat marki, zarówno podmiot 
kreatywny, jak i  klient mogą po-
legać zbyt mocno na intuicyjności, 
a  w  efekcie – na subiektywnym 
podejściu. 
Krótki opis opracowany w  opar-
ciu o jasną strategię marki zawsze 
umożliwia obu stronom racjonali-
zację decyzji projektowych.

3) Oglądam kolory, kroje i  style wi-
zualne używane przez konkuren-
cję klienta, a następnie tworzę coś 
naprawdę unikalnego, różnego od 
wszystkich innych. 

4) Nie polegam na logo. Mimo 
tego, że logo jest często elemen-
tem, który łączy tożsamość marki 
i sprawia, że jest ona natychmiast 
rozpoznawalna.

5) Nigdy nie ignoruję klienta. Nieza-
leżnie od tego, ile lat doświadcze-
nia posiadam, to klient zawsze zna 
swój produkt lepiej. Zrozumienie 
potrzeb klienta i  jego marki jest 
pierwszym krokiem do stworzenia 
doskonałej tożsamości marki.

6) W  swoich projektach staram się 
ograniczać paletę kolorów, szcze-
góły i  typografię. Prosta tożsa-
mość może stać się ponadcza-
sowa i  poruszać się wraz z  cią-
gle zmieniającymi się potrzebami 
i rozwojem klienta.

Jakie panują obecnie trendy w za-
kresie tworzenia logo?  

Trend to modne dziś słowo, po-
jawia się w  wielu aspektach ży-
cia współczesnego człowieka, który 
jest konsumentem nieskończonej ilo-

ści dóbr. Oczywiście można podążać 
za trendami, tak jak i  można się im 
przeciwstawiać, natomiast ja propo-
nuję się nimi inspirować. Będąc pro-
jektantem, im więcej wiesz na temat 
tego, co jest dzisiaj modne, tym ła-
twiej odnaleźć Ci odpowiednią dro-
gę do wykreowania tej jednej, jedynej 
indywidualnej idei dla twojego klien-
ta i  nadania logo wymaganego cha-
rakteru. 

Według mojej oceny to prostota 
jest najważniejsza. Najlepsze logo to 
takie, które przy użyciu jak najmniej-
szej  ilości elementów przekazują jak 
najwięcej treści. 

Wiele marek upraszcza swoje zna-
ki graficzne – czy to przez kolorysty-
kę, czy to przez samą formę. Wystar-
czy wspomnieć o Apple czy Starbuck-
sie, czy ostatnich zmianach youTube 
czy Formuły 1.

Pojawia się zatem pytanie: kolor 
czy czerń? 
Kolory mają swą symbolikę, co uła-
twia określenie charakteru znaku 
w odniesieniu do działań klienta. Na-
leży jednak pamiętać, że logo zawsze 
musi mieć swoją wersję czarno-bia-
łą. I to, w moim przekonaniu, jest wy-
znacznik tego czy zostało dobrze za-
projektowane. Jeśli „wytrzymuje jako 
black&white”, oznacza to, że zapro-
jektowaliśmy coś dobrego.

Czarno-białe logo są uniwersal-
ne. Obronią się w każdej sytuacji, są 
łatwo rozpoznawalne i nie budzą ry-
zyka utraty znaczenia czy stopnia 
atrakcyjności w  wyniku czarno-bia-
łego druku. Przykładem tutaj może 
być chociażby Mercedes-Benz, Cha-
nel, Dior, Disney czy wspomniany już 
wcześniej Apple. Pasują do wszyst-
kiego, zawsze wyglądają elegancko 
i wytwornie oraz nadają znakowi mi-
nimalistyczny wydźwięk.

Wirtualne środowisko to też za-
pewne wyzwanie dla projektan-
tów…
Nowym trendem, który będzie wy-
wierał wpływ na metodologię pro-
jektowania graficznego, jest inten-
syfikacja działań marketingowych 
w on-line. 

Izabela Jurczyk; Fot.: Monika Szalek
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Obecnie logo musi pasować nie 
tylko do wizytówek czy folderów re-
klamowych, ale również do aplika-
cji czy stron internetowych. Zdarza 
się nawet, że logo projektowane jest 
tylko na potrzeby marketingu on-li-
ne. Nic dziwnego. Coraz więcej cza-
su spędzamy w  wirtualnej rzeczywi-
stości i jej elementy coraz mocniej na 
nas oddziałują.

W związku z tym graficy w swoich 
projektach nawiązują do popularnych 
w sieci motywów czy ikon. Ten trend 
jest stosunkowo nowy, ale z pewno-
ścią będzie coraz bardziej popular-
ny. Przykładem jest rebranding logo 
youTube. 

Porozmawiajmy o  specyfice ryn-
ku TV. Który z kanałów telewizyj-
nych ma świetny logotyp? 
Jestem absolutną fanką logo Canal+. 
Nie dość, że jest czarno-biały, to jesz-
cze czytelny, wyrazisty, mocny i trud-
no go zapomnieć. 

A który z  logotypów używanych 
w przestrzeni reklamowych Panią 
zaskoczył? 
Zdecydowanie Calvin Klein. Wszystko 
za sprawą Rafa Simonsa, byłego dy-
rektora Diora i kultowego belgijskiego 
projektanta, który w 2016 r. został dy-
rektorem marki. To właśnie on w  lu-
tym 2017 r.  zaprezentował dość nie-
typową kampanię dla nowej linii Ca-
lvin Klein by Appointment. Jej hasłem 
było „Calvin Klein is not only about 
iconic underwear and jeans – it’s abo-
ut so much more”  (pol. „W  Calvin 
Klein nie chodzi tylko o kultową bie-
lizną i dżinsy – chodzi o dużo więcej”). 
W ramach kampanii zmienione zosta-
ło słynne logo amerykańskiego domu 
mody. Pierwsze logo zostało zapro-
jektowane w latach 70. przez Jeffrey’a 
Banksa i nie było specjalnie modyfiko-
wane, w zależności od kolekcji zmie-
niały się tylko odcienie liter.

Teraz z  kultowego logo zniknęły 
słynne litery „cK”. Zmieniły się tak-

że odstępy między literami, a  imię 
i  nazwisko założyciela marki skła-
da się teraz z czarnych liter jednako-
wej wielkości. Premierę nowego logo 
Simons rozpoczął od umieszczenia 
zdjęcia na Instagramie z  podpisem 
„powrót do oryginału”. Za projekt 
współodpowiedzialny jest Brytyjczyk 
Peter Saville. 

W 2012 r. podobny krok wykonał 
Hedi Slimane, zmieniając logo i  na-
zwę francuskiego domu mody z yves 
Saint Laurent (ySL) na Saint Laurent 
Paris. Choć ten ruch wzbudził na po-
czątku sporo kontrowersji, to marka 
pod sterami Slimane’a stała się wów-
czas ulubieńcem młodych celebry-
tów. 

Jednym słowem kluczem jest 
uproszczenie. Co więcej, marki nie 
chcą  tak epatować swoimi znakami, 
w końcu rynek dóbr luksusowych do-
cenia elitarność i nienachalność. 

Dziękuję za rozmowę. 

Zdaniem Izabeli Jurczyk, logo Canal+ nie dość, że jest czarno-białe,  
to w dodatku czytelne, wyraziste, mocne i trudne do zapomnienia.

Izabela Jurczyk 
Dyrektor Artystyczny STUDIO-DESIGN.COM.PL, które od 20 lat realizuje projekty identyfikacji wizualnej nowych 
produktów, wspiera rebranding marek już istniejących, tworzy katalogi, opracowuje materiały reklamowe i akcydensy. 
Zajmuje się wszystkim, co wiąże się z papierem i drukiem. Projektuje i realizuje materiały promocyjne oraz reklamowe 
firm papierniczych międzynarodowych i polskich, tworząc autorskie projekty wzorników produktowych i kalendarzy. 
Opracowuje unikatowe wydawnictwa albumowe związane ze światem sztuki, designu i sztuki użytkowej. Prace Studio 
Design znajdują uznanie na międzynarodowych konkursach dla projektantów (w Polsce, USA, Niemczech, Serbii, 
Francji, Włoszech i na Węgrzech). W portfolio firmy znaleźć można instytucje i firmy o zasięgu międzynarodowym, 
np. COBOUW, Bank Światowy, Dr VIT, organizacje zajmujące się innowacyjnością, w tym Zakład Elektroniczny 
SIMS, jak również instytucje państwowe i samorządowe (np. Urząd Marszałkowski w Warszawie, Łódzka Specjalna 
Strefa Ekonomiczna czy Filharmonia Łódzka). 
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Kim jesteśmy?
Rotary na świecie to elitarna organiza-
cja z ponadstuletnią tradycją, wspiera-
jąca lokalnych liderów. Rotary w Polsce 
to spotkania przyjaciół, spory o rzeczy 
ważne, wspólne radości i szukanie pro-
stych działań pomocowych, które mają 
przełożenie na rzeczywistość. Być 
może się to nie opłaca, ale daje poczu-
cie wpływu i satysfakcji z działania oraz 
wolność intelektualną zaspokajającą 
niezmienną ciekawość życia i  otwar-
tość na nowe tematy i obszary działa-
nia. Formuła cotygodniowych spotkań 
spaja przyjaźnie, dając oddech od co-
dzienności, a  zapraszani goście dzie-
lą się z nami swoim profesjonalizmem 
w  różnych dziedzinach, co poszerza 

nasze rozumienie świata. Nie ma te-
matów tabu, a  poziom dyskusji jest 
daleki od ignorancji, gdyż członkowie 
klubów to specjaliści w swoich dziedzi-
nach, otwarci na nowe idee. Wspólnie 
też doświadczamy kultury i sztuki, or-
ganizując koncerty i aukcje, a czasem 
też tańczymy towarzysko albo w wer-
sji balowej. 

Service Above Self
Rotary to ponad 1,2 miliona ludzi 
działających w 35 tys. klubów rozsia-
nych w 200 krajach, połączonych pa-
sją działania na rzecz społeczności lo-
kalnych, chęcią  poznania  ciekawych 
ludzi nie tylko wokół siebie, ale na ca-
łym świecie. Każdy z  klubów wybie-

ra sobie cele działania, jednak centrala 
Rotary ogłasza światowe programy. Są 
to m.in.: wymiana młodzieżowa, dzia-
łania na rzecz czystej wody, na rzecz 
upowszechniania oświaty czy na rzecz 
pokoju na świecie poprzez wzajemne 
poznawanie się. Najbardziej znanym 
światowym programem, który prawie 
odniósł sukces, jest walka z  chorobą 
polio. Choroba ta m.in. dzięki szcze-
pieniom przeprowadzonym od 1985 r. 
przez Rotary została już wytrzebio-
na, ale powraca z przyczyn endogen-
nych. Fundacja Melindy i  Billa Gate-
sów przekazała  Fundacji Rotary ponad 
270 mln dolarów na kolejne szczepie-
nia. Resztę oraz pracę dokładają rota-
rianie. Rotary prowadzi również swo-

Zawsze warto, żeby kiedyś nie mieć kaca, zrobić coś, co się być może nie opłaca.   
Jonasz Kofta

wspierają lokalnych liderów

Rotarianie

Spotkanie Klubu Rotary Warszawa-Belweder
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ją fundację, która usprawnia groma-
dzenie środków i współfinansuje więk-
szość programów. Podsumowując, Ro-
tary to ponad setka grup zaintereso-
wań, począwszy od żeglarstwa, miło-
śników różnych kultur, a nawet miło-
śników wina. To również kilkadziesiąt 
grup skupionych na różnych celach ta-
kich jak np. przeciwdziałanie ślepocie, 
utracie słuchu czy mikrofinansowanie. 

Jak to działa? 
Rotary ma swoją konstytucję, którą 
przygotowano na początku XX wie-
ku, ale co trzy lata jest ona aktuali-
zowana do zmieniającego się świata. 
Wiele zasad jest niezmiennych: regu-
larne spotkania klubu, jawność działa-
nia, tolerancja, apolityczność, neutral-
ność światopoglądowa, religijna i  ra-
sowa, wolontariat, gotowość do nie-
sienia bezinteresownej pomocy po-
trzebującym czy otwartość na pro-
blemy innych. Rotary nie jest jednak 
kolejną odmianą organizacji charyta-
tywnej czy jedną z wersji organizacji 
pozarządowej. To jedna wielka róż-
norodność połączona wspólnymi ide-
ami czy sposobem myślenia, wspól-
nym widzeniem świata. Do klubu Ro-
tary nie można się zapisać, trzeba być 
zaproszonym. Dlatego, gdy w dowol-
nym zakątku świata rotarianie się spo-
tkają i  rozpoznają, choćby poprzez 
znaczek w klapie,  stają się sobie życz-
liwi i pomagają sobie nawzajem. 

Dawno temu w Ameryce…
Historia rotarian datowana jest na 
1905 r. W Chicago, w okresie prohibicji 
i gwałtownego rozwoju negatywnych 
cech kapitalizmu, prawnik Paul Harris 
i jego trzej koledzy postanowili założyć 
organizację, której członkowie mieli 
się nawzajem wspierać i  jednocześnie 
mieć pewne cechy tradycyjnego an-
gielskiego klubu gentlemanów. Pomysł 
trafił w swój czas. Na przełomie wie-
ków metropolie  zapełniały się przed-
siębiorczymi ludźmi z małych miaste-
czek, którzy chcieli przenieść ducha 
życzliwości w  nowe środowiska. Jest 
to początek społeczeństwa obywatel-
skiego w wielkich miastach. Pierwszy 
klub założony dla popierania się na-
wzajem, szybko zaczął wykorzystywać 

Klub powstał w 2001 r. z  inicja-
tywy dwóch doświadczonych 
Rotarianek – Elżbiety Puławskiej 

i  Ewy Bryćko-Andruszczyszyn. Kartę 
(Charter) wręczał klubowi ówczesny 
Prezydent Rotary International Richard 
King, który wprowadził założycieli do 
ogólnoświatowej rodziny rotariańskiej. 
Klub w  ostatnim czasie znalazł bez-
pieczną przystań w Restauracji Florian 
Ogień czy Woda przy ul. Chłodnej 3 
w Warszawie.

Jak mówią twórcy Klubu, członko-
wie starają się być tu i teraz, i pomagać 
tam, gdzie zauważają jakieś niezaspo-
kojone potrzeby, często we współpra-
cy z  innymi klubami z Polski i z zagra-
nicy. Na przykład we współpracy z jed-
nym z berlińskich klubów ufundowano 
aparaty do korekcji jąkania się dla Insty-
tutu Słuchu w Kajetanach, przekazano 
wyposażenie dla Domu Dziecka w Ki-
sielanach koło Siedlec, dofinansowywa-
no letnie wakacje dla dzieci, wyremon-
towano i przekazano sprzęt rehabilita-
cyjny dla osób niepełnosprawnych (jed-
nym z beneficjentów był Stocer w Kon-
stancinie), we współpracy z Kulczyk Fo-
undation zakupiono paczki dla ofiar 

wojny w  Donbasie itd. Obecnie wraz 
z  jednym z  warszawskich klubów Ro-
tary Warszawa-Belweder organizuje 
różne aktywności dla podopiecznych 
Domu Dziecka w  Gostyninie oraz 
wspomaga m.in. pomocą material-
ną Dom Samotnej Matki na Białołęce 
w Warszawie. W planach jest także or-
ganizacja 1 czerwca obchodów Dnia 
Dziecka dla mieszkających tam dzieci.

Klub Rotary Warszawa-Belweder 
intensywnie rozwija swoją ofertę kul-
turalną. Do tej pory Klub organizo-
wał wieczory jazzowe i około jazzowe, 
a obecnie wspólnie z kierownictwem 
Restauracji Florian organizuje wie-
czorki tańcujące. 

Tradycją klubów rotariańskich jest 
zapraszanie na swoje spotkania inte-
resujących ludzi (tzw. guest speakers). 
Kronikę takich spotkań wraz ze zdję-
ciami można obejrzeć na stronie inter-
netowej http://rcwarszawabelweder.
org. Klub Rotary Warszawa-Belwe-
der ostatnio gościł np. Andrzeja Ma-
tuszyńskiego, Prezesa Zarządu Euro-
zet. Na takie spotkania Klub zaprasza 
również zainteresowane osoby z  ze-
wnątrz. /PC/

Klub Rotary  
Warszawa-Belweder 

Ewa Bryćko-Andruszczyszyn i Andrzej Matuszyński Fo
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talenty swoich członków do prac na 
rzecz społeczności lokalnej. Pierwszym 
projektem, który dzisiaj nazwalibyśmy 
charytatywnym, był zakup konia dla 
pastora spod Chicago, aby mógł do-
jeżdżać bez przeszkód do wiernych. 
Następną inicjatywą było zbudowa-
nie publicznej toalety w  Chicago. Do 
tamtej pory nie było ich w mieście. For-
muła klubowa oraz cele działania  sta-
ły się zaraźliwe. Po pięciu latach pod-
czas pierwszej Konwencji, utworzo-
no Narodowy Związek Klubów Rotary. 
Rok później organizacja za motto swo-
jej działalności przyjmuje „Service abo-
ve Self” („Uczynność Innym Ponad Ko-
rzyść Własną”). Chwilę później zaczęły 
powstawać kluby poza Ameryką, m.in. 
na Kubie i Filipinach. Zaraz po I wojnie 
światowej zdobyto przyczółki w  Euro-
pie, Afryce i Australii. 

Rotary w Polsce
Do Polski Rotary zawędrowa-
ło w  1931  r. Pierwszy klub po-
wstał w Warszawie, a wśród człon-

ków były znakomitości ówczesnej 
socjety, inż. Piotr Drzewiecki – były 
Prezydent  Warszawy, prof. Jerzy 
Loth, dr Emilian Loth, hrabia Wi-
told Sągiałło, Tytus Zbyszewski czy 
Stefan Starzyński. Przed wojną mie-
liśmy osiem klubów i  ok. 220 Ro-
tarian. W  czasie wojny Rotary za-
wiesiło działalność na terenie Pol-
ski.  Zaraz po wojnie bardzo znaczą-
cym wkładem Rotary była zakuliso-
we działania kilku jej członków na 
rzecz  narodzin ONZ. Powrót  Rotary 
do Polski nastąpił w 1989 r. podczas   
uroczystego charteru Warszawskie-
go Klubu Rotary na Zamku Królew-
skim z  udziałem wielu ministrów, 
posłów, 400 gości z 30 krajów. 

Obecnie w Polsce mamy 85 klu-
bów i  ponad 1700 Rotarian. Nie 
sposób wymienić wielości progra-
mów pomocowych, doraźnych dzia-
łań charytatywnych czy też imprez 
zorganizowanych przez Rotarian 
od czasu reaktywacji. Jedną z  naj-
ważniejszych dokonań jest  roczna 

i krótkookresowa wymiana młodzie-
żowa. Co roku przyjeżdża do nas 
grupa młodzieży z zagranicy, grupy 
polskie wyjeżdżają na pobyt połą-
czony z nauką do wielu krajów świa-
ta. Doświadczenie wyniesione z  ta-
kich wyjazdów jest dla uczestników 
bezcenne. 

Dla kogo? 
Rotary to wspólnota wartości w imię 
wyższego dobra, ponad podziałami 
i  dogmatami ideologii. Jeśli szukasz 
ludzi otwartych, ceniących mądrość 
i  różnorodność, i  chcesz się podzie-
lić swoimi pasjami w  pracy i  w  ży-
ciu, odwiedź nas. Jeśli chcesz dzia-
łać na rzecz dobra wspólnego: wi-
dzieć słyszeć i czuć, nie przechodząc 
obojętnie wobec problemów, któ-
rych rozwiązanie jest w  naszym za-
sięgu, chętnie będziemy wspierać 
Twoje pomysły. Wierzymy, że „Rota-
ry makes a difference”.

Anna Czarczyńska & Piotr Pajdowski

International Yachting Fellowship Of Rotarians. W środku żeglarka Laura Dekker
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Obecnie na rynku mamy trzy 
flagowe telewizje skiero-
wane tylko do kobiet. To 

one biją się o palmę pierwszeństwa 
wśród tej grupy docelowej. Jednak 
w przeszłości, pierwsze próby w Pol-
sce profilowanych kanałów dla tego 
targetu wcale nie powodowały eu-
forii wśród kobiet. Kanały takie jak 
np. Ona czy Dla Ciebie (stacje nale-
żały do Polsatu) nie generowały du-
żego udziału w rynku. Stacje skupia-
ły się na emitowaniu mało atrakcyj-
nego kontentu i  wielu powtórkach. 
Również dźwięk i obraz pozostawia-
ły wiele do życzenia. Pierwsze do-

świadczenia z  ich nadawania wyko-
rzystano jednak w  tworzeniu kolej-
nych stacji. Powstające nowe telewi-
zje rozpoczęły koncentrowanie się na 
programach o  zdrowiu, urodzie czy 
aktywnym stylu życia. 

Warto też wspomnieć o  lifesty-
lowym kanale skierowanym dla ko-
biet – Club TV, który zawitał do Polski 
za sprawą Wizji TV. Polska była tutaj 
jednak tylko jednym z wielu rynków, 
gdzie kanał był obecny. W  ramów-
ce pojawiały się szeroko rozumiane 
produkcje lifestylowe, chociaż stację 
kojarzono głównie z  powodu emisji 
wtedy jeszcze w  Polsce nieznanego, 

kontrowersyjnego talk-show „Potycz-
ki Jerry’ego Springera”.

Nie tylko o urodzie 
Kiedy debiutowała platforma Wizja 
TV, pojawiły się pierwsze informacje 
o  tworzeniu nowego kanału dla ko-
biet. Według pierwszych informacji, 
taki kanał miał powstać przy współ-
pracy z  magazynem „Twój Styl”, bi-
jącym rekordy popularności wśród 
kobiet. Zamiast Wizji Style przełom 
w  myśleniu o  kanałach kobiecych 
nastąpił dopiero 1 sierpnia 2004 r. 
za sprawą debiutu kanału TVN Sty-
le. Po raz kolejny Grupie TVN udało 

Nie tylko o kuchni  
i rodzicielstwie

Kanały skierowane do kobiet są oczkiem w  głowie dla głównych nadawców. Nic dziwnego, 

generują one dużą część rynku kanałów tematycznych, a dodatkowo stanowią idealne pole do 

testowania nowych pomysłów. Co ciekawe, to kanały kobiece odważniej sięgają po różne formaty, 

jak i  też po polskie pomysły. Oferowany przez nich kontent to nie tylko szeroko rozumiana 

rozrywka, ale też programy z zakresu urody, życia, urządzania wnętrz, a nawet eksperymenty 

z takim szlachetnym gatunkiem, jak np. dokument.
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się stworzyć kanał nie tylko popular-
ny, ale nadający ton całemu sektoro-
wi kanałów tematycznych. Znakiem 
rozpoznawczym stacji od początku 
są własne produkcje, które prowa-
dzą celebryci czy rozpoznawalni i  lu-
biani dziennikarze lub eksperci. Przez 
kilkanaście lat przez antenę przewinę-
ły się m.in. takie nazwiska, jak: Marcin 
Tyszka, Mariola Bojarska, Katarzyna 
Bosacka, Piotr Najsztub, Jolanta Pień-
kowska, Dorota Wellman, Beata Sa-
dowska, Magda Mołek, Anna Dere-
szowska, Jarosław Kuźniar czy nawet 
Wojciech Cejrowski. To, co stało się 
przyczyną sukcesu kanału, to sprawa 

doboru tematyki. Do tej pory progra-
my czy kanały skierowane do kobiet 
koncentrowały się głównie na kuch-
ni, wychowaniu dzieci czy urodzie. Tu 
nadawca zaoferował o wiele większy 
zakres tematów obejmujących nie tyl-
ko takie sektory, jak uroda, styl, zdro-
wie, ale także podróże, świat gwiazd, 
technologie itd. Co ciekawe, kanał 
także produkuje własne dokumenty. 
To wszystko powoduje, że oferta pro-
gramu jest różnorodna.

Odpowiedzią Polsatu na święcą-
cy tryumfy kanał TVN Style była me-
tamorfoza kanału Polsat Zdrowie 
i Uroda w Polsat Cafe (6 października 

2008 r.). W porównaniu do swojego 
poprzednika, Polsat Cafe jest robiony 
z  o  wiele większym rozmachem, ale 
także koncentruje się na dość podob-
nych tematach jak pozostali gracze. 
Przez antenę Polsat Cafe przewinęło 
się przez 10 lat wiele nazwisk, m.in. 
Agnieszka Maciąg, Justyna Steczkow-
ska, Joanna Horodyńska czy Katarzy-
na Cichopek. 

Ofertę kanałów kobiecych uzupeł-
nia w  Polsce międzynarodowa marka 
TLC (teraz to już ta sama grupa kapita-
łowa co TVN Style – przyp. red.). Mar-
ka w Polsce obecna jest od 1 paździer-
nika 2010 r., chociaż jej początki sięgają 

Program „Zaskocz mnie!” w TVN Style prowadzi Anna Lucińska
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na amerykańskim rynku 1972 r. Wtedy 
to Amerykański Departament Zdrowia, 
Edukacji i Opieki Społecznej oraz NASA 
jako Appalachian Community Service 
Network uruchomiły edukacyjny pro-
jekt realizowany za pośrednictwem te-
lewizji, który był dystrybuowany bez-
płatnie przez satelitę NASA. Obec-
ne wcielenie kanału kierowane jest do 
targetu 25–49. Oprócz zagranicznego 
kontentu telewizja stawia również na 
różnorodność polskich formatów. Do 
ich produkcji zaangażowano specjali-
stów i rozpoznawalne nazwiska.

TVN Style niedościgniętym liderem
Bez wątpienia jednak lider rynku po-
zostaje wciąż niezmienny. Jak wyni-
ka z danych NAM, w marcu br. w gru-

pie  4+ najpopularniejszym kanałem 
lifestylowym dla kobiet była stacja 
TVN Style (0,62 proc. udziału w ryn-
ku, rok wcześniej 0,63  proc.). Da-
lej jest Polsat Cafe (0,3  proc. udzia-
łu w  rynku, rok temu 0,36  proc.) 
oraz TLC (0,24  proc. udziału w  ryn-
ku, rok wcześniej 0,21  proc. udzia-
łu w  rynku). W  tym segmencie znaj-
dują się też inne kanały lifestylowe, 
skierowane jednak nie tylko do ko-
biet: HGTV (0,48 proc. udziału w ryn-
ku, wzrost o 0,11 p.p. w stosunku do 
analogicznego okresu sprzed roku), 
Food Network (0,18  proc. udziału 
w rynku, wzrost o 0,09 p.p.), Domo+ 
(0,13  proc. udziału w  rynku, strata 
0,04 p.p.), kuchnia+ (0,08 proc., rok 
temu również taki sam wynik), Disco-

very Life (0,06  proc. udziału w  ryn-
ku, strata 0,03  p.p.), BBC Lifestyle 
(0,05  proc. udziału w  rynku, wzrost 
o  0,01  p.p.), E! (0,03  proc. udziału 
w rynku, strata 0,01 p.p.), oraz Lifeti-
me (0,03 proc. udziału w rynku, stra-
ta 0,02 p.p.).

W  targecie komercyjnym lide-
rem jest TVN Style (0,97 proc. udzia-
łu w  rynku, rok temu stacja uzyskała 
taki sam wynik), następnie znajduje się 
TLC (0,31 proc. udziału w rynku, stra-
ta 0,02 p.p.) i Polsat Cafe (0,26 proc. 
udziału w rynku, strata 0,15 p.p.). Jak 
na tym tle wyglądają pozostałe stacje 
lifestylowe? HGTV notuje 0,62  proc. 
udziału w  rynku (wzrost o 0,15 p.p.), 
Food Network – 0,27  proc. udziału 
w rynku (wzrost o 0,15 p.p.), Domo+  

Maja Sablewska  prowadzi „SOS – Sablewska od stylu” w TVN Style
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– 0,13  proc. udziału w  rynku (strata 
0,04 p.p.), kuchnia+  – 0,09 proc. udzia-
łu w rynku (bez zmian), BBC Lifestyle 
– 0,06 proc. udziału w rynku (wzrost 
o 0,01 p.p.), Discovery Life – 0,06 proc. 
(strata 0,03 p.p.), E! – 0,05 proc. udzia-
łu w rynku (strata 0,02 p.p.) oraz Lifeti-
me – 0,04 proc. udziału w rynku (oglą-
dalność bez zmian).

Wielkie i małe zmiany 
Kanały kobiece skrupulatnie przygo-
towują się do każdego sezonu. Za-
równo w  wiosennej, jak i  jesiennej 
odsłonie pojawia się sporo nowości 
i  transferów. Polsat Cafe w  sezonie 
wiosennym ściągnął do kanału dzien-
nikarkę Hannę Lis, która od 11 marca 
prowadzi swój program „Między sło-

wami”. Pretekstem do rozmowy i de-
cydującym czynnikiem przy wyborze 
bohatera kolejnych odcinków produk-
cji mają być gorące informacje na jego 
temat. W  programie oprócz spotka-
nia Lis z jej gościem można zobaczyć 
również towarzyszący felieton. 

Kolejną duża premierą w  ofer-
cie stacji jest polska edycja programu 
„Make me over. Wielka zmiana” któ-
ra pojawiła się w ofercie stacji pod ko-
niec kwietnia. Prowadzącą format zo-
stała Natasza Urbańska. Program ma 
wprowadzać udaną metamorfozę 
na zupełnie nowy poziom. To show, 
w  którym uczestnicy mają tylko 60 
sekund, aby przekonać jurorów, że to 
właśnie oni powinni być zakwalifiko-
wani do Wielkiej Zmiany. W  jury za-

siadają: stylistka Joanna Horodyńska, 
projektantka Ewa Minge oraz coach 
Marcin Mańka. Jednak ostatecznie 
to uczestnik wybierze spośród juro-
rów osobę, która przeprowadzi jego 
metamorfozę. Po raz pierwszy więc 
to jurorzy będą walczyć między sobą 
o możliwość wykazania się talentem 
i pomysłowością. W każdym odcinku 
zaprezentowane zostaną dwie prze-
miany. „Make me over. Wielka zmia-
na” to jeden z  formatów urodowo-
-modowych, który aktualnie w  Hisz-
panii bije rekordy oglądalności.

W  ofercie Polsatu Cafe dominują 
jednak kontynuacje sprawdzonych już 
programów. Krzysztof Ibisz prowa-
dzi już VI sezon talk-show autorskiej 
serii „Demakijaż”. Tym razem gość-

Hanna Lis od tego sezonu prowadzi program w Polsat Cafe
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mi prezentera będą m.in.: Ewa Błasz-
czyk, Hanna Lis, Patrycja Markowska, 
Magdalena Różczka, Maja Ostaszew-
ska czy Małgorzata Kożuchowska. 
Na antenie zagościł również II sezon 
cyklu „Walka o  piersi”. Po raz kolej-
ny Polki z pomocą sztabu wykwalifi-
kowanych specjalistów walczą o zdro-
wy biust. Jedenaście kobiet znajdu-
je się pod opieką dr n. med. Elżbie-
ty Radzikowskiej, Ordynator Oddzia-
łu Chirurgii Plastycznej w  warszaw-
skim szpitalu MSWiA. Bohaterki pro-
gramu opowiadają o trudnej walce ze 
śmiertelną chorobą, ale także o życiu 
z wadami piersi i deformacjami, któ-
re są przyczyną ich kompleksów. Ka-
mera będzie towarzyszyła bohater-
kom programu na wszystkich etapach 
– od wstępnych konsultacji i diagno-
zy, przez sam zabieg, aż po okres re-
habilitacji. Program „Walka o  piersi” 
ma na celu m.in. edukację i szerzenie 
wiedzy dotyczącej profilaktyki badań 
piersi. 

Kulisy życia i gwiazd 
W  ramówce Polsat Cafe znajdują 

są również „Kulisy Tańca z gwiazda-
mi”, gdzie Agnieszka Hyży oraz Pau-
lina Sykut-Jeżyna zaglądają za kuli-
sy tanecznego show w  Polsce. Go-
spodynie formatu podglądają tre-
ningi i emocje uczestników w trakcie 
występów na żywo. W ofercie kana-
łu znajduje się również serial opowia-
dający o małych pacjentach oddziału 
pediatrii i chirurgii Szpitala Dziecięce-
go – „Szpital dziecięcy”. Jest również 
czas w ramówce na „Gwiazdy na dy-
waniku”. Cykl prowadzi Joanna Horo-
dyńska i Tomasz Jacyków, którzy oce-
niają stylizacje celebrytów i  obnaża-
ją ich modowe wpadki. W  ramówce 
znalazło się miejsce także na „Zoom 
na miasto”, prowadzony przez Pauli-
nę Drażbę. W programie prezentowa-
ne są  m.in. pokazy mody, gale, pre-
miery czy koncerty. 

Polsat Cafe emituje również dość 
niecodzienną produkcję, w  którym 
żony zachęcają swoich mężów do flir-
tu z  inną kobietą. „Gry małżeńskie” 
(III sezon) to show, w którym singielka 
spotyka się po kolei z trzema mężczy-
znami na randce, w  domu każdego 

z  nich. Dwóch panów jest w  związ-
kach, a  jeden jest kawalerem. Zada-
niem bohaterki programu jest wska-
zanie tego, który jest singlem. Sprawa 
nie jest prosta, ponieważ w przygoto-
waniach do wizyty singielki, panom 
pomagają partnerki i usuwają wszel-
kie ślady swojej obecności w  miesz-
kaniu. Ale nie chcą stracić kontro-
li nad sytuacją – w trakcie randki ob-
serwują wszystko siedząc w  pokoju 
obok i  udzielają wskazówek, a  cza-
sami nawet zachęcają swoich mężów 
do śmielszych poczynań wobec ko-
biety. Jeśli singielce uda się wytropić 
singla, to oboje otrzymają nagrodę fi-
nansową. Jednak gdy wskaże męż-
czyznę będącego w  związku, który 
jej zdaniem jest kawalerem, to nagro-
dę otrzyma para, której udało się ją 
zwieść. 

Zaskocz widzów 
Kanał TVN Style również stawia na 
nowości, a tej wiosny jest ich aż pięć. 
Pierwsza premiera TVN Style poja-
wiła się już pod koniec lutego. Pro-
gram „Zaskocz mnie!” ma podpowia-
dać jak z pomysłem i niewielkim na-
kładem pieniędzy przygotować nie-
zapomnianą niespodziankę dla uko-
chanej osoby. Program  poprowadzi 
Anna Lucińska. W marcu pojawiła się 
„Misja ratunkowa”. Gospodyni pro-
gramu (w  tej roli Ula Chincz) poma-
ga uporządkować mieszkanie, ozdo-
bić je i  prezentuje pomysły na róż-
ne wnętrza. W połowie marca poja-
wił się program Katarzyny Bosackiej. 
Prowadząca odwiedza polskie rodzi-
ny i  sprawdza, co kryje się w  ich lo-
dówkach. Wyłowi z  codziennych ja-
dłospisów wszystko to, co może truć 
i w zgubny sposób wpływać na samo-
poczucie. Wspólnie z  lekarzami i  in-
nymi specjalistami chce pokazać wi-
dzom „Co nas truje”. Nowy program 
otrzymała również Maja Sablewska. 
W „SOS – Sablewska od stylu” pro-
wadząca zajmuje się bohaterkami, 
które mają niecodzienne pasje, reali-
zują się zawodowo i  prywatnie, ale 
nie mają czasu dla samych siebie. Sa-
blewska ma im pomóc odnaleźć wła-
sny styl, który ma odzwierciedlić ich 
osobowość oraz sposób życia. Z  ko-

lei pod koniec marca zadebiutował 
„Warsztat urody”. W programie eks-
pertki pomagają bohaterkom w wal-
ce z defektami urody, które utrudniają 
im życie i wpędzają w niemałe kom-
pleksy. Prowadząca Małgorzata Ro-
zenek-Majdan do swojego robocze-
go sztabu zaprosiła wyłącznie panie, 
a wśród nich lekarki, psycholożki, spe-
cjalistki od medycyny estetycznej oraz 
makijażu, stylistki fryzur czy trenerki.

Oczywiście na antenie TVN Style 
zagościły również kontynuacje zna-
nych serii. Na antenę powróciła m.in. 
druga seria „#Sławy” prowadzona 
przez Karolinę Korwin Piotrowska, 
ekspertkę od kultury i show – bizne-
su. W  nowej serii dla widzów TVN 
Style przygotowała przegląd tematów 
związanych ze zjawiskiem popularno-
ści. Ofertę stacji uzupełniają również 
zagraniczne produkcje, m.in. „Agent-
ki czystości”, „Nocka z byłym”, „Ope-
racje w  Tajlandii”, „Rosyjska Projekt 
Lady” czy „Zamiana żon”.

Na antenach stacji kobiecych 
nie zawsze jednak lądują tylko i wy-
łącznie „grzeczne” programy o  uro-
dzie czy jedzeniu. To stacje tematycz-
ne chętniej sięgają po odważniejsze 
formaty. Tak było, np. z  programem 
„Undressed: Randka w  łóżku” (TLC), 
który jest oparty na włoskim forma-
cie. W  tym kraju okazał się niekwe-
stionowanym hitem. W ciemnym po-
koju dwoje obcych sobie ludzi staje 
naprzeciw siebie. Mają rozebrać się 
nawzajem. W przełamaniu barier i za-
wstydzenia mają im pomagać pytania 
wyświetlane na ekranie. Pojawiające 
się tam instrukcje zachęcają „randko-
wiczów” do interakcji.

Kanały kobiece na dobre zadomo-
wiły się na naszym rynku. Coraz od-
ważniej sięgają po tematy tabu, a także 
podejmują nowe zainteresowania żeń-
skiej części widowni. Dzieje się tak też 
dlatego, że kobiety chętniej w naszym 
społeczeństwie nie tylko godzą karie-
rę z wychowaniem dzieci i prowadze-
niem domów, ale coraz częściej działają 
w biznesie czy polityce. Te zmiany mają 
bez wątpienia również odzwierciedle-
nie w ofercie telewizyjnej.  

Patrycja Cisak
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Czy jest jakaś recepta na stworze-
nie dobrego kanału kobiecego?
Taką receptą jest po prostu wiedza 
o tym, jak żyje i jakie potrzeby ma na-
sza kobieca widownia. Społeczność 
TLC poszukuje autentycznych emo-
cji, poruszających opowieści i rzeczy-
wistych bohaterów – i  my jej to za-
pewniamy. 

Staramy się być w  ciągłym kon-
takcie z  naszymi fankami, także na 
innych ekranach. W  ten sposób do-
wiadujemy się, w jaki sposób ogląda-
ją telewizję i która oferta jest dla nich 
najbardziej interesująca. Okazuje się, 
że niezależnie od wieku, wykształ-
cenia czy miejsca zamieszkania, 
wszystkie kobiety poszukują w  tele-
wizji tego samego – rad, jak popra-
wić jakość życia, a programy stano-
wią dla nich źródło rozrywki i bramę 
do bajkowego świata. 

Czy kanały kobiece muszą brać 
pod uwagę konkurencję, zwłasz-
cza ze strony głównych kanałów, 
które swój program kierują przede 
wszystkim do kobiet?
Duże stacje wiodą prym w serialach, 
w  widowiskach rozrywkowych czy 
teleturniejach. Z kolei my przemawia-
my do kobiet „intymniej” i  w  kon-
kretnych, interesujących je tema-
tach. Dodatkowo nasza publiczność 
bardzo docenia bezpośredni kontakt 
z nami dzięki mediom społecznościo-
wym. Dlatego wychodzimy naprze-
ciw ich potrzebom, organizując pro-
gramy na żywo w Internecie, w któ-
rych w  zdecydowanej większości 
uczestniczą właśnie kobiety. Z  peł-
nym przekonaniem mogę powie-
dzieć, że TLC to najbardziej kobieca 
polska telewizja (TLC ma najwyższe 
Affinity w komercyjnej grupie kobie-
cej w kategorii kanałów lifestyle, źró-

dło: Nielsen Audience Measurement, 
Q1 2018, W1649 vs all4+), która wy-
chodzi poza tradycyjne rozumienie 
i ekran telewizora.

Jaki jest portret kobiet Waszego 
kanału w  ujęciu demograficzno-
-społecznym?
Naszą widownię tworzą kobiety, 
dla których najważniejsza jest rodzi-
na oraz przyjaźnie. Pracują i  prowa-
dzą dom, chciałyby mieć więcej cza-
su dla siebie. Starają się dbać o siebie 
i pielęgnują swoją kobiecość. Chciały-
by też bardziej się rozwijać, lubią więc 
programy, z których wynika dla nich 
coś pożytecznego. Od telewizji skie-
rowanej do kobiet oczekują rozryw-
ki, a  także szansy na wspólne oglą-
danie programów z  partnerem (tzw. 
coviewing). Ten trend staje się coraz 
bardziej widoczny. Wiemy też, że Pol-
ki wyróżniają się dużą potrzebą lokal-
ności. Poszukują w  programach cze-
goś im bliskiego, nie tylko emocjonal-
nie, ale też geograficznie, na wycią-
gnięcie ręki. Wychodzimy naprzeciw 
tym oczekiwaniom, realizując nie tyl-
ko lokalne produkcje (jak mój autor-
ski program „Zmiana pełną parą” czy 
podejmująca nieobecny dotąd w pol-
skich mediach temat życia sprząta-
czek w  serii dokumentalnej Andrze-
ja Fidyka „Babski blues, czyli ja Ci po-
sprzątam”), ale i  projekty wykracza-
jące poza ramy tradycyjnej telewizji 
– przykładowo traktujemy zagranicz-
ne formaty jako inspirację do dyskusji 
nt. polskich realiów.

Co ciekawe, w  naszych bada-
niach Polki wyraźnie podkreślają, że 
mają np. już dość oglądania celebry-
tów jako ekspertów od wszystkie-
go. Z  jednej strony cenią profesjona-
listów w  swoich dziedzinach, z  dru-
giej natomiast chcą śledzić prawdzi-

we historie i prawdziwych bohaterów. 
W świecie pełnym „fake newsów” ist-
nieje ogromna potrzeba autentyczno-
ści i  telewizja powinna na nią odpo-
wiadać.

Kobiety coraz mocniej angażują 
się w  politykę, są coraz odważ-
niejsze, prowadzą swoje własne 
biznesy. Ma to odzwierciedlenie 
w ofercie kanału?
TLC to telewizja, która pokazuje, jak 
różne mogą być oblicza kobiecości. 
Podejmujemy różne tematy, ale za-
wsze przebija przez nie siła kobiet.

Które z emitowanych programów 
cieszą się największym powodze-
niem wśród widzów? 
Niezmiennie popularne w  telewi-
zji lifestylowej pozostają metamorfo-
zy, autentyczne historie kobiet, rela-
cje partnerskie i  styl życia. TLC jako 
pierwsza na rynku stacja poruszała 
temat operacji plastycznych, które te-
raz stały się hitem ramówek także in-
nych kanałów.

Jednocześnie warto zauważyć, że 
segment kanałów kobiecych ewolu-
uje, ponieważ zmieniają się potrze-
by kobiecej widowni. Z  pewnością 
można się spodziewać stopniowego 
odchodzenia od tradycyjnego rozu-
mienia kanału telewizyjnego do ma-
rek oraz formatów z  szeroką obec-
nością w przestrzeni online, która za-
chęca do interakcji pomiędzy widzem 
a nadawcą.

Jeśli miałabym wskazać hity na-
szej ramówki to są to „Rodzina wiel-
kiej wagi”, „Historie wielkiej wagi”, 
„Salon Sukien ślubnych” we wszyst-
kich wersjach i znakomite filmy doku-
mentalne.

Dziękuję za rozmowę.

Rozmowa z Agatą Młynarską, Head Of TLC Development

Pokazujemy, jak różne mogą 
być oblicza kobiecości

Z Agatą Młynarską, Head Of TLC Development, 

rozmawiał Kuba Wajdzik.
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Marzec to tradycyjny czas wdrażania wiosennych ramówek. Nie inaczej było i w tym 
roku. Niektóre nowalijki, pomimo pokładanych w nich nadziei nie spełniły oczekiwań 
nadawców lub wypadły bardzo słabo. W zestawieniu najchętniej oglądanych 
programów rządzą niezmienne programy emitowane od lat oraz transmisje sportowe.

Marzec pod znakiem 
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Jak wynika z  danych Nielsen Audience Measure-

ment, w  grupie 4+ liderem rynku był kanał TVP1 

(10,8 proc. udziału w rynku, 0,22 p.p. straty w po-

równaniu z marcem 2017 r.). Z pierwszego miejsca 

na drugie spadł Polsat (aż 0,8 p.p. straty), a  trze-

cie miejsce zachowała stacja TVN (strata 0,43 p.p.). 

Czwarte miejsce zachowała Dwójka (strata 

0,03 p.p.), a piąte zajęła TV4 (wzrost o 0,09 p.p.). 

sportu i kontynuacji

„MasterChef Junior” (TVN)
Fot.: materiały prasowe TVN
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Udział stacji TV w rynku, target 4+

marzec 2017 marzec 2018

stacja AMR SHR % AMR SHR %

TVP1 728 310 11,02% 754 688 10,80%

Polsat 766 487 11,60% 754 687 10,80%

TVN 671 460 10,16% 680 067 9,73%

TVP2 544 274 8,24% 573 275 8,21%

TV4 278 967 4,22% 301 188 4,31%

TVN24 270 210 4,09% 258 150 3,70%

TV PULS 182 058 2,75% 249 337 3,57%

TVP INFO 215 162 3,26% 224 012 3,21%

TVN7 197 369 2,99% 220 590 3,16%

TTV – Twoja 
Telewizja

112 869 1,71% 142 675 2,04%

Puls 2 110 322 1,67% 132 319 1,89%

TVP ABC 70 652 1,07% 101 630 1,45%

Polsat2 86 217 1,30% 101 331 1,45%

TVP Seriale 91 457 1,38% 98 910 1,42%

TV6 100 243 1,52% 87 019 1,25%

Polsat News 73 629 1,11% 76 739 1,10%

TVP 
Rozrywka

58 693 0,89% 64 363 0,92%

Eurosport 1 52 223 0,79% 62 062 0,89%

Fokus TV 47 018 0,71% 61 293 0,88%

Stopklatka 55 148 0,83% 61 155 0,88%

Udział stacji TV w rynku, target 4+

marzec 2017 marzec 2018

stacja AMR SHR % AMR SHR %

TVN 341 333 13,64% 336 357 12,92%

Polsat 321 560 12,85% 310 622 11,93%

TVP1 176 843 7,07% 189 409 7,27%

TVP2 182 659 7,30% 180 001 6,91%

TV4 107 986 4,32% 107 619 4,13%

TV PULS 73 754 2,95% 98 268 3,77%

TVN7 83 128 3,32% 84 872 3,26%

TTV – Twoja 
Telewizja

50 555 2,02% 69 020 2,65%

Puls 2 46 602 1,86% 56 700 2,18%

TVN24 58 047 2,32% 51 550 1,98%

TVP ABC 26 345 1,05% 38 999 1,50%

TVP Seriale 36 353 1,45% 36 302 1,39%

TV6 41 631 1,66% 36 045 1,38%

Polsat2 31 441 1,26% 32 333 1,24%

TVP INFO 26 726 1,07% 31 141 1,20%

TVN Turbo 22 499 0,90% 28 235 1,08%

Fokus TV 18 307 0,73% 25 487 0,98%

TVN Style 24 364 0,97% 25 310 0,97%

Polo TV 26 427 1,06% 24 493 0,94%

Super 
Polsat 

18 192 0,73% 24 486 0,94%

 Dane: Nielsen Audience Measurement

„Fakty” (TVN) wciąż przykuwają uwagę widzów
Fot.: materiały prasowe TVN
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TOP 20 najpopularniejszych programów w marcu 2018 r., target 16-49

tytuł stacja data godzina emisji AMR SHR %

MECZ TOWARZySKI PIŁKI NOŻNEJ /TRANSMISJA/ 
POLSKA – KOREA PŁD.

TVP1 2018-03-27 20:40 – 22:40 2 406 521 39,70%

MECZ TOWARZySKI PIŁKI NOŻNEJ /TRANSMISJA/ 
POLSKA–NIGERIA

TVP1 2018-03-23 20:40 – 22:46 2 366 950 38,99%

M JAK MIŁOŚĆ TVP2 2018-03-26 20:50 – 21:34 2 180 471 34,83%

PUCHAR ŚWIATA W SKOKACH NARCIARSKICH 
VIKERSUND

TVP1 2018-03-18 16:30 – 18:35 2 163 122 34,80%

TELEEXPRESS  TVP1 2018-03-18 17:28 – 17:31 2 086 345 33,28%

HALOWE MISTRZOSTWA ŚWIATA W LEKKOATLE-
TyCE BIRMINGHAM

TVP1 2018-03-04 17:14 – 17:17 1 798 022 33,49%

KULISy SERIALU „M JAK MIŁOŚĆ”   TVP2 2018-03-05 21:34 – 21:38 1 558 157 26,14%

PUCHAR ŚWIATA W SKOKACH NARCIARSKICH 
OSLO

TVP1 2018-03-10 16:58 – 18:58 1 520 552 31,64%

PUCHAR ŚWIATA W SKOKACH NARCIARSKICH 
LAHTI

TVP1 2018-03-04 15:28 – 17:22 1 514 822 29,93%

PLANETA SINGLI /FILM KOM. POL./ TVN 2018-03-02 20:03 – 22:38 1 415 715 24,98%

KUCHENNE REWOLUCJE /REALITy SHOW POL./ TVN 2018-03-15 21:31 – 22:33 1 387 999 25,38%

PUCHAR ŚWIATA W SKOKACH NARCIARSKICH /
STUDIO SPORT/  

TVP1 2018-03-04 16:30 – 16:37 1 361 471 26,89%

PUCHAR ŚWIATA W SKOKACH NARCIARSKICH 
LILLEHAMMER

TVP1 2018-03-13 16:59 – 19:00 1 345 271 31,34%

PUCHAR ŚWIATA W SKOKACH NARCIARSKICH 
TRONDHEIM

TVP1 2018-03-15 16:59 – 18:53 1 343 053 29,74%

MILIONERZy/TELETURNIEJ/ TVN 2018-03-21 20:56 – 21:29 1 282 306 20,62%

FAKTy  TVN 2018-03-05 19:00 – 19:26 1 257 175 24,57%

MASTERCHEF JUNIOR /REALITy SHOW POL./ TVN 2018-03-18 20:01 – 21:29 1 236 904 18,44%

NA DOBRE I NA ZŁE /SER. OByCZ. POL./ TVP2 2018-03-14 20:45 – 21:33 1 226 590 19,36%

PUCHAR ŚWIATA W SKOKACH NARCIARSKICH 
PLANICA

TVP1 2018-03-25 09:58 – 12:20 1 203 244 31,74%

NA WSPÓLNEJ /SER. OByCZ. POL./ TVN 2018-03-05 20:17 – 20:52 1 186 199 19,38%

To nie był dobry miesiąc dla kanałów informacyj-

nych. Straciły wszystkie trzy czołowe stacje – ka-

nał TVN24 aż 0,39 p.p., TVP INFO 0,05 p.p. i Polsat 

News 0,01 p.p. Z kolei bardzo duży wzrost udziałów 

odnotowała TV PULS (aż  0,82 p.p.).  Świetnie radzą 

sobie kanały tematyczne. Na szczególną uwagę za-

sługuje kanał TVP ABC, który ma już 1,45  proc. 

udziału w rynku (wzrost aż o 0,38 p.p.). 

W  targecie komercyjnym bezapelacyjnie wy-

grywa TVN – 12,92 proc. udziału w  rynku (stra-

ta 0,72 p.p.). Drugie miejsce zajmuje Polsat (stra-

ta 0,92 p.p.), a  trzecie TVP1 (wzrost o  0,2 p.p.). 

Tuż za podium znalazła się TVP2 (strata 0,39 p.p.). 

Także w tym targecie świetnie radzi sobie TV PULS 

(wzrost udziałów aż o 0,82 p.p.), a Puls 2 notuje co-

raz wyższe udziały (wzrost o 0,3 p.p.). Co ciekawe, 

również i w  tej grupie coraz lepiej radzi sobie ka-

nał TVP ABC – zanotował 1,5 proc. udziału w ryn-

ku (wzrost aż o 0,45 p.p.). 

Nie ma zaskoczenia jeśli chodzi o  najpopu-

larniejsze programy w  targecie 4+. Zdecydowa-

nie w TOP 20 dominuje sport, seriale i  informacja. 

6,4 mln widzów na antenie TVP1 oglądało Puchar 

Świata w Skokach Narciarskich Vikersund. Niewie-

 Dane: Nielsen Audience Measurement
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le mniej, bo ponad 6,2 mln widzów śledziło losy 

Mostowiaków w  serialu „M jak miłość” na ante-

nie TVP2, a  niecałe 6,2 mln widzów zobaczyło 

18  marca „Teleexpress”. W TOP 20 prócz skoków 

narciarskich znalazła się także lekkoatletyka oraz 

piłka nożna. Na 20 miejsc tylko jedna propozycja 

nie należała do TVP – były to „Fakty” stacji TVN. 

W  targecie 16–49 to nie skoki narciarskie były 

na czele, a... piłka nożna. Mecz Polska–Korea Połu-

dniowa oglądało 2,4 mln widzów. Na drugiej pozy-

cji znalazł się mecz Polska–Nigeria, który obejrzało 

prawie 2,4 mln widzów, a na trzecim miejscu wy-

lądował serial „M jak miłość” (prawie 2,2 mln wi-

dzów). W TOP 20 nie znalazła się ani jedna nowość. 

Zwraca uwagę jednak wynik premierowej emisji fil-

mu „Planeta singli” – na antenie TVN produkcję 

obejrzało aż 1,4 mln widzów. Film w tej grupie po-

konał nieśmiertelne „Kuchenne rewolucje”, teletur-

niej „Milionerzy” czy „Fakty”.

Nowości nie przebiły się zarówno do ogólnego 

zestawienia najpopularniejszych programów mar-

ca, jak i w grupie komercyjnej. Praktycznie pewnia-

ki takie jak serial „Za marzenia” (TVP2), telenowela 

„Leśniczówka” (TVP1) czy show „Hipnoza” (TVN) 

i „Umów się ze mną. Take me out” (Polsat) na razie 

nie spełniły pokładanych w nich nadziei.

Patrycja Cisak

TOP 20 najpopularniejszych programów w marcu 2018 r., target 4+

tytuł stacja data godzina emisji AMR SHR %

Puchar Świata W Skokach Narciarskich Vikersund TVP1 2018-03-18 16:30 – 18:35 6 409 570 40,57%

M Jak Miłość /Ser. Obycz. Pol./ TVP2 2018-03-13 20:54 – 21:39 6 244 463 38,94%

Teleexpress  TVP1 2018-03-18 17:28 – 17:31 6 168 529 39,07%

Mecz Towarzyski Piłki Nożnej /Transmisja/ Polska –  
Korea Płd.

TVP1 2018-03-27 20:40 – 22:40 5 850 738 37,84%

Halowe Mistrzostwa Świata W Lekkoatletyce Bir-
mingham

TVP1 2018-03-04 17:14 – 17:17 5 404 954 37,93%

Mecz Towarzyski Piłki Nożnej /Transmisja/ Polska– 
Nigeria

TVP1 2018-03-23 20:40 – 22:46 5 163 009 34,25%

Puchar Świata W Skokach Narciarskich Lahti TVP1 2018-03-04 15:28 – 17:22 4 915 267 36,25%

Puchar Świata W Skokach Narciarskich Oslo TVP1 2018-03-10 16:58 – 18:58 4 759 564 36,30%

Puchar Świata W Skokach Narciarskich Trondheim TVP1 2018-03-15 16:59 – 18:53 4 489 678 34,44%

Puchar Świata W Skokach Narciarskich Lillehammer TVP1 2018-03-13 16:59 – 19:00 4 426 872 34,49%

Puchar Świata W Skokach Narciarskich /Studio 
Sport/  

TVP1 2018-03-04 16:30 – 16:37 4 402 321 32,32%

Na Dobre I Na Złe /Ser. Obycz. Pol./ TVP2 2018-03-07 20:48 – 21:34 4 205 693 25,76%

Kulisy Serialu M Jak Miłość   TVP2 2018-03-05 21:34 – 21:38 4 174 646 27,80%

Puchar Świata W Skokach Narciarskich Planica TVP1 2018-03-25 09:58 – 12:20 3 994 211 38,40%

Barwy Szczęścia /Ser. Pol./ TVP2 2018-03-27 20:11 – 20:35 3 955 959 24,31%

Ojciec Mateusz /Ser. Krym. Obycz. Pol./ TVP1 2018-03-15 20:35 – 21:21 3 683 023 23,10%

TVP1 – TVP2 /Zapowiedzi/  TVP2 2018-03-13 20:43 – 20:47 3 586 813 21,86%

Fakty  TVN 2018-03-18 19:00 – 19:21 3 435 180 21,12%

Do Zobaczenia W Dwójce  TVP2 2018-03-20 20:46 – 20:49 3 386 234 20,88%

Kulisy Serialu Barwy Szczęścia   TVP2 2018-03-19 20:40 – 20:43 3 343 665 20,56%

 Dane: Nielsen Audience Measurement
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W  XXII Konferencji KIKE wzię-
ło udział blisko 700 uczestników, 
50  wystawców, 284 organizacji 
i  przedsiębiorstw z  branży teleko-
munikacyjnej, przedstawicieli ad-
ministracji publicznej oraz repre-
zentantów instytucji finansowych. 
Głównym celem organizatorów było 
dostarczenie uczestnikom informa-
cji, które pozwolą na sprawne wy-
korzystanie środków przekazywa-
nych mikro- i  małym przedsiębior-
stwom telekomunikacyjnym w  ra-
mach pożyczki szerokopasmowej. 
Nie zabrakło również zagadnień 
związanych ze zmianami w  przepi-
sach i  prawie telekomunikacyjnym 
obowiązującym w Polsce i Europie. 

Wydarzenie rozpoczęto wystą-
pieniem Karola Skupnia, Prezesa 
Krajowej Izby Komunikacji Ether-
netowej, oraz Członków Zarządu 
Izby, w czasie którego podsumowa-
no status projektów KIKE, działal-
ność grup roboczych GRAP i GRTV 
oraz poinformowano o  wznowie-
niu projektów KIX 2.0 i  Akademii 
KIKE. Inaugurujący Konferencję 
Marcin Cichy, Prezes Urzędu Ko-
munikacji Elektronicznej, w  swo-
im wystąpieniu zaznaczył, że KIKE 
jest największą izbą gospodarczą, 
której członkowie oczekują od nie-
go konkretnych rozwiązań. Przed-
stawił także najważniejsze proble-
my branży w  aspekcie ich regula-

cji w  ciągu najbliższych osiemna-
stu miesięcy. 

Finanse i plany na przyszłość 
Podczas pierwszego dnia Konferen-
cji przedstawiono wnioski z  pierw-
szych miesięcy funkcjonowania po-
życzki szerokopasmowej oferowa-
nej przez Alior Bank. Dyrektor Anna 
Nikodemska-Minota, zarządzająca 
Działem Funduszy Unii Europejskiej 
i Programów Publicznych, zaprezen-
towała również plany na przyszłość 
związane z uruchomieniem nowego 
produktu finansowego. Kolejnym 
ważnym zagadnieniem związanym 
z finansami była prelekcja prowadzo-
na przez przedstawicieli Banku Go-

Przede wszystkim 

Operatorzy ISP, operatorzy kablowi oraz dostawcy usług B2B i sprzętu telekomunikacyjnego z całej Polski 

spotkali się w Warszawie na XXII Konferencji Krajowej Izby Komunikacji Ethernetowej (KIKE). Wydarze-

nie, które już od ponad 10 lat integruje branżę małych i średnich operatorów telekomunikacyjnych, sta-

nowiło okazję do dialogu o najbardziej aktualnych wyzwaniach, zagadnieniach i problemach dotyczących 

branży. 

o pieniądzach i o zmianach w prawie  

Fo
t.

: m
at

er
ia

ły
 p

ra
so

w
e 

K
IK

E



# W y d a r z e n i e

www.tvlider.pl74

spodarstwa Krajowego nt. gwaran-
cji bankowych i  pożyczek z  instru-
mentów finansowych PO PC w pla-
nach BGK na rok 2018. Tego same-
go dnia nowe produkty finansowe 
dla ISP w swojej ofercie przedstawi-
ło Towarzystwo Inwestycji Społecz-
no-Ekonomicznych TISE, które już 
niebawem, jako drugi pośrednik fi-
nansowy, będzie udzielać pożyczek 
szerokopasmowych na podstawie 
umowy zawartej z Bankiem Gospo-
darstwa Krajowego. Przedstawicie-
le Towarzystwa zapowiadali, że ich 
oferta skierowana będzie głównie 
do mikro- i małych przedsiębiorstw 
z branży telekomunikacyjnej. Tema-
tykę bezpieczeństwa 200 GB w sieci 
Exatel SA w trakcie swojej prezenta-
cji poruszyli natomiast Adam Sedlin, 
Kierownik Działu Sieci Transporto-
wej EXATEL SA i Andrzej Kowalski, 
Dyrektor Optics RBC Polska. 

Debatowano również nt. certy-
fikowanego mechanizmu monito-
rowania jakości Internetu, a  także 
badań oglądalności w  IPTV i  tego, 
co naprawdę ogląda się w  Polsce. 

W  trakcie swojej prelekcji Witold 
Kołodziejski, Przewodniczący KRRiT, 
stwierdził, że istnieje na rynku coraz 
pilniejsza potrzeba badania oglądal-
ności treści multimedialnych i  słu-
chalności lokalnych nadawców ra-
diowych, do czego branża teleko-
munikacyjna jest ustawowo zobli-
gowana. 

Pojawiło się również kilka tema-
tów związanych z  realizacją projek-
tów OSE poruszonych przez przed-
stawicieli VECTOR Solutions; tech-
nologią 4K HDR, o  której opowie-
dział Paweł Paluchowski, Wicepre-
zes Zarządu KORBANK SA oraz ofer-
tą EVIO, czyli nowym dekoderem 
Telewizji Światłowodowej, zapre-
zentowaną przez Mateusza Zająka-
łę, Dyrektora ds. rozwoju EVIO Pol-
ska. Nie zabrakło także ciekawego 
case study – Transcoding OTT dla 
KIKE przedstawionego przez Łuka-
sza Jokiela, Starszego Specjalistę ds. 
Wsparcia Technicznego Przedsprze-
dażowego KLONEX i  panelu tech-
nicznego „Bezpieczeństwo w proto-
kole BGP” prowadzonego przez Ro-

berta Woźnego, Architekta Rozwią-
zań Integrated Solutions. 

Wieczór zarezerwowano na uro-
czystą Galę KIKE przygotowanej 
w klimacie „Wielki Gatsby”, w któ-
rej wystąpili: Drugi Tydzień, Tance-
rze.pl oraz VJ Mike. Spotkanie było 
okazją do nagrodzenia wyróżnie-
niem firmy XBEST za wieloletnią 
współpracę i  zaangażowanie przy 
Konferencjach KIKE, a także do uro-
czystego powitania nowych człon-
ków Izby, a  wśród nich operato-
rów: MONTMAy Sp. z o.o., LKH IN-
TERMEDIA Sp. z  o.o., Systemia.pl 
i 6G NETWORK. 

Prawo w  branży telekomunika-
cyjnej
Drugiego dnia Konferencji więcej 
czasu poświęcono zagadnieniom 
prawnym, wśród których szczególnie 
istotny był Europejski Kodeks Łącz-
ności Elektronicznej oraz kwestie 
zabezpieczenia danych osobowych 
i  wprowadzenia rozwiązań zgod-
nych z nowymi regulacjami. Uczest-
nicy zgłębili temat wdrożenia RODO 
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w  przedsiębiorstwie telekomunika-
cyjnym – autorskiego projektu pra-
cowników itB Legal Bazański Grabiec  
Kancelarii Radców Prawnych, przy-
gotowanego do wykorzystania przez 
przedsiębiorców zrzeszonych w Kra-
jowej Izbie Komunikacji Etherneto-
wej, iNET Group Sp. z o.o. oraz Sto-
warzyszeniu Na Rzecz Rozwoju Spo-
łeczeństwa Informacyjnego „e-Po-
łudnie”. Ta wspólna inicjatywa ma 
przyczyniać się do integrowania śro-
dowiska małych i  średnich firm. Ka-
tarzyna Orzeł, radca prawny Kan-
celarii Orzeł, przybliżyła kwestie za-
bezpieczenia danych osobowych na 
gruncie RODO i sposobów wprowa-
dzania rozwiązań zgodnych z nowy-
mi przepisami. 

Publiczność zgromadzona na pa-
nelu dyskusyjnym „Europejski Ko-
deks Łączności Elektronicznej – 
nowe prawo telekomunikacyjne” 
z zaciekawieniem słuchała o plano-
wanym zakończeniu prac nad całko-
wicie nowym unijnym prawem tele-
komunikacyjnym i  o  tym, co czeka 
branżę telekomunikacyjną. Mece-
nas Jakub Woźny z Kancelarii Praw-
nej Media stwierdził, że konieczne 
będzie napisanie nowego prawa te-
lekomunikacyjnego. Reprezentują-
cy Ministerstwo Cyfryzacji Ignacy 
Święcicki dodał, że Parlament, Ko-
misja i Rada Unii Europejskiej przed-
stawiają odrębne projekty oraz pro-
pozycje kompromisu, co jest specy-
fiką prac instytucji unijnych. Zazna-
czył też, że w Radzie UE ścierają się 
interesy poszczególnych państw. 
Dopełnieniem był głos Karola Skup-
nia, Prezesa KIKE, podkreślającego, 
że przepisy EKŁE będą inaczej skut-
kować w różnych krajach, ponieważ 
nie jest to jedyna regulacja, do któ-
rej musimy się dostosować, a  insty-
tucje unijne nie reprezentują intere-
sów operatorów, ponieważ skupiają 
się na abonamentach. 

Ostatniego dnia wystąpili tak-
że eksperci IMPAKT SA z  prelekcją 
„Nowe Routery Lanberga dedyko-
wane dla ISP”. Przedstawiciele bran-
ży w składzie: MITRACO Sp. z o.o., 
Grupa Onet, SGT SA, EVIO Polska, 

KORBANK SA, METROPORT i  Mat-
teBox rozmawiali o  telewizji w  sie-
ciach szerokopasmowych. Debato-
wano także o  ewolucji Programu 
Operacyjnego Polska Cyfrowa, który 
stawia przed środowiskiem szereg 
wyzwań. O bezpieczeństwie stano-
wiącym wartość dodaną opowiadał 
ekspert G Data Software, a kwestię 
stałej dostępności i  niezawodności 
systemu IPTV MatteBOX przybliżył 
uczestnikom Bruno Bagiński z firmy 
MatteBox. 

Wśród tematów znalazły się 
także nowości „Jambox update”, 
przedstawione przez Bartłomieja 
Czardybona, Prezesa Zarządu SGT 
SA, oraz strategia 5G w kontekście 
telekomunikacji przewodowej, po-
ruszane przez przedstawicieli bran-
ży. Zaprezentowano także status 
projektów dla MiŚOT prowadzonych 
przez iNET Group i e-Południe oraz 
status projektu KIKE Safe.

– Szczególnym zainteresowa-
niem licznie przybyłych do War-
szawy uczestników XXII Konferen-
cji KIKE cieszyły się panele i prezen-
tacje związane z  aktualnymi kwe-
stiami prawnymi, a  w  szczególno-
ści z wdrożeniem RODO w przedsię-
biorstwie telekomunikacyjnym. Pod-
czas kolejnych Konferencji z  pew-
nością wracać będziemy m.in. do 
EKŁE, ponieważ na podstawie tej 
dyrektywy unijnej polskie prawo 
telekomunikacyjne musi być napi-
sane praktycznie od nowa. Warto 
też raz jeszcze podkreślić, że zmie-

niły się formy finansowania projek-
tów telekomunikacyjnych przez UE 
i  obecnie skupiamy się na tworze-
niu systemu wieloletniego wspar-
cia operatorów w postaci korzystne-
go kredytowania inwestycji. Z pew-
nością do nich także wrócimy pod-
czas XXIII Konferencji – podsumo-
wał XXII Konferencję Karol Skupień, 
Prezes Krajowej Izby Komunikacji 
Ethernetowej. 

XXII Konferencja KIKE odbyła się 
pod Honorowym Patronatem Mini-
sterstwa Cyfryzacji, Centrum Pro-
jektów Polska Cyfrowa, Urzędu Ko-
munikacji Elektronicznej i  Krajowej 
Rady Radiofonii i Telewizji. 

Partnerami merytorycznymi wy-
darzenia byli: itB Legal Bazański 
Grabiec Kancelaria Radców Praw-
nych oraz Kancelaria Prawna Me-
dia. W gronie Partnerów i Wystaw-
ców Konferencji znaleźli: się Exatel, 
Impakt, Mattebox, Infradata, Klo-
nex, Vector Solutions, SGT, Telewi-
zja Światłowodowa Evio, x-best.pl, 
ADB, Assecco, Avios, Lovo, Cyber-
Team, D-Link, Altar Sara, Veracomp, 
TP-Link, LigoWave, Nelrodata, GDa-
ta, Kontel, A-LAN Technologie, Alfa 
Extranet, Altaria Solution, Orange, 
Grandstream – Impet Computers, 
Interlab, AM Technologies, Rate-
art, Teleoptics, Telcom Telmor, Ter-
ra Thaler, Atmos.

Patronat nad wydarzeniem objął 
magazyn branżowy „TV LIDER”. Or-
ganizatorem Konferencji jest spółka 
KIKE Events. /red./
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SPORT
Zawodowe gale bokserskie na 

antenie TVP do 2021 r.
Telewizja Polska nabyła od firmy 

KnockOut Promotions prawa do za-
wodowych gal bokserskich, także 
z udziałem polskich pięściarzy: Krzysz-
tofa „Diablo” Włodarczyka, Krzyszto-
fa Głowackiego czy Artura Szpilki.

Umowa obowiązuje do końca 
2021 r., a  w  tym czasie na antenach 
TVP będzie można zobaczyć 32 gale 
bokserskie: zarówno z  udziałem pol-
skich zawodników, jak i  tych najbar-
dziej znanych bokserów zagranicz-
nych. Będą one pokazywane w  TVP 
Sport, na stronie sport.tvp.pl, a także 
w aplikacji TVP Sport. 

Nabycie licencji na walki zawodo-
we jest uzupełnieniem oferty bokser-
skiej Telewizji Polskiej. TVP Sport po-
siada już umowę z Polskim Związkiem 
Bokserskim na najważniejsze turnie-
je boksu olimpijskiego w naszym kra-
ju: mistrzostwa Polski, Memoriał Felik-
sa Stamma, Memoriał Leszka Drogosza 
i mecze międzypaństwowe reprezenta-
cji Polski, a także turniej olimpijski pod-
czas igrzysk w Tokio w 2020 r. /PC/

318 IS CUP PL na antenie 
Motowizji

Motowizja została partnerem me-
dialnym Wyścigowych Samochodo-
wych Mistrzostw Polski 318 IS CUP PL. 
Dzięki temu widzowie stacji będą mo-
gli obserwować tę serię na antenie od 
maja br.

Tegoroczny kalendarz Wyścigo-
wych Samochodowych Mistrzostw 
Polski 318 IS CUP PL składa się z sze-
ściu rund po dwa wyścigi każda. Czte-
rokrotnie kierowcy odwiedzą Tor „Po-

znań”, a dodatkowo udadzą się na li-
tewski Nemunas Ring oraz położony 
w Słowacji Slovakiaring. 

Mistrzostwa Polski 318 IS CUP PL 
to seria, która powstała z  inicjatywy 
samych zawodników. Jej historia sięga 
2016 r. /EBA/

Wyścig Szlakiem Walk Mjr 
Hubala w TVP3

W tym roku kibice będą mogli śle-
dzić kolarską rywalizację w  Wyścigu 
Szlakiem Walk Majora Hubala na żywo 
w telewizji. Relację live z etapów pro-
wadzić będzie TVP3.

18 kwietnia br., organizatorzy 
Międzynarodowego Wyścigu Kolar-
skiego Szlakiem Walk Majora Hubala 
podpisali umowę z kieleckim oddzia-
łem TVP3, która ma zadbać o relacje 
z  „hubalskiej” rywalizacji. Transmi-
sje live prowadzone będą w paśmie 
ogólnopolskim, a  dodatkowo wie-
czorami emitowane będą 12-minuto-
we kroniki podsumowujące kolarskie 
zmagania.

– Bardzo cieszymy się ze współ-
pracy podjętej z  TVP3. To dla nas 
duży krok na przód. Zarówno dla na-
szych sponsorów, jak i  dla drużyn 
startujących w wyścigu bardzo waż-
ne jest, by dotrzeć do jak najszerszej 
grupy odbiorców. Obecność telewi-
zji daje nam taką możliwość – po-
wiedział Andrzej Sypytkowski, dy-
rektor Wyścigu Hubala. – Przed ro-
kiem prowadziliśmy relacje live w In-
ternecie, jednak zdajemy sobie spra-
wę, że jej jakość nie była najwyższa. 
W tym roku będzie zupełnie inaczej. 
TVP3 gwarantuje nam wysoką jakość 
obrazu i  komentarza, a  ponieważ 

transmisje prowadzone będą w  pa-
śmie ogólnopolskim, śledzić będzie 
je mógł każdy zainteresowany – do-
daje Sypytkowski.

XIII edycja Wyścigu Szlakiem Walk 
Majora Hubala rozegrana zostanie 
w dniach 1–3 czerwca br., a zwycza-
jowo prologiem zmagań będzie kry-
terium o Puchar Mariana Formy, które 
31 maja odbędzie się w Kielcach. /PC/

Więcej motosportu w Motowizji
Motowizja poświęci więcej czasu 

antenowego temu, co dzieje się w pol-
skim motosporcie. Od kwietnia  br. 
emituje podsumowania wszystkich 
rund Rajdowych Samochodowych Mi-
strzostw Polski, a  także nowy maga-
zyn „Motowizja Sport PL”.

Rajdowe Samochodowe Mistrzo-
stwa Polski to cykl najważniejszych 
imprez rajdowych w  Polsce, w  któ-
rym o  sławę walczą najlepsi polscy 
kierowcy rajdowi. W  tegorocznym 
kalendarzu zaplanowano siedem eli-
minacji (sześć w Polsce i jedna na Li-
twie), z  czego dwie odbędą się na 
nawierzchni szutrowej. Po raz pierw-
szy od 2013 r. w kalendarzu znalazł 
się Rajd Polski – najbardziej prestiżo-
wy rajd w naszym kraju rozgrywany 
w scenerii Mazur.

Na antenie kanału pojawi się rów-
nież nowy program. „Motowizja Sport 
PL” to audycja skupiająca się na pol-
skich zawodnikach motosportowych. 
W  każdym odcinku widzowie będą 
mogli zobaczyć, jak nasi rodacy radzą 
sobie na rajdowych trasach w FIA ERC, 
ale także w innych krajowych mistrzo-
stwach czy na zagranicznych torach 
wyścigowych. /EBA/
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SPORT
KSW 43 z dużą widownią

Ponad 1,3 miliona widzów to 
średnia oglądalność niemal cztero-
godzinnej 43. Gali KSW w  Polsacie, 
Polsacie Sport i  Polsacie Sport Fight 
(dane: NAM). Podczas jej nadawania 
Polsat był liderem w obu grupach au-
dytoryjnych.

Polsat, Polsat Sport i Polsat Sport 
Fight pokazujące wspólnie 43 galę 
KSW osiągnęły 14,9  proc. udziałów 
w  grupie komercyjnej i  11,3  proc. 
w  grupie 4+. Polsat, który pod-
czas gali był liderem pasma, osią-
gnął 14,1  proc. SHR w  grupie 16– 
–49 i 10,4 proc. w grupie 4+. Najwyż-
szą widownię, prawie 1,7 miliona wi-
dzów, zgromadziła walka Michała Mi-
chalskiego i Davida Zawady. /KW/

TVP podczas MŚ FIFA 2018 
z alternatywnym komentarzem

Telewizja Polska w  czasie Mi-
strzostw Świata FIFA 2018 zaoferuje 
kibicom alternatywny komentarz oraz 
relacje z Rosji przygotowywane przez 
Piotra „Izaka” Skowyrskiego oraz Ma-
cieja Iwańskiego. Działania są częścią 
kampanii promocyjnej marki Coca-
-Cola „Gotowi na emocje”.

Korzystając z  aplikacji mobilnej 
TVP Sport lub oglądając mecz na 
stronie sport.tvp.pl, internauci będą 
mieli możliwość wyboru wersji ko-
mentarza. Oprócz wersji telewizyj-
nej w  czterech meczach dostępny 
będzie komentarz autorstwa duetu 
Piotra „Izaka” Skowyrskiego oraz 
Macieja Iwańskiego. Alternatywną 
relację otrzymają trzy grupowe me-
cze reprezentacji Polski oraz mecz fi-
nałowy. 

Alternatywny komentarz me-
czów jest rozwinięciem akcji, jaką Te-
lewizja Polska wraz z Coca-Colą prze-
prowadziła w 2016 r. przy okazji Mi-
strzostw Europy w Piłce Nożnej. Cie-
szący się wówczas największą po-
pularnością komentarz meczu towa-
rzyskiego z  Holandią osiągnął wynik 
300 tys. odtworzeń. /PC/

Rekord transmisji PGE Ekstraligi 
w nSport+

Aż 260 tys. widzów obejrzało 
w  sobotę, 7 kwietnia br. w  nSport+ 
inauguracyjny mecz sezonu PGE Eks-
traligi pomiędzy Betard Spartą Wro-
cław i Fogo Unią Leszno. To nie tylko 
rekordowe otwarcie żużlowego sezo-
nu, ale także najwyższa oglądalność 
meczu PGE Ekstraligi w historii trans-
misji w nSport+.

Do tej pory najwyższą oglądal-
nością cieszył się również pojedy-
nek drużyn z  Wrocławia i  Leszna 
z  2015 r., który obejrzało 259 tys. 
widzów (dane: NAM). 
Starcie tych zespołów 
w 2017 r. oglądało na-
tomiast 245 tys. wi-
dzów. Sobotni mecz 
przyciągnął przed ekra-
ny aż 260 tys. widzów 
i  pobił rekord oglądal-
ności PGE Ekstraligi na 
antenie nSport+. To 
także najlepsze otwar-
cie żużlowego sezo-
nu w  historii. Dla po-
równania przed ro-
kiem mecz rozpoczy-
nający sezon obejrzało 
153 tys. widzów. /PC/

Eleven Sports i Canal+ pokażą 
rozgrywki LaLiga Santander

ELEVEN SPORTS oraz CA-
NAL+ pozyskały prawa telewizyj-
ne do transmitowania rozgrywek 
LaLiga Santander na terytorium Pol-
ski przez nadchodzące trzy sezony. 
Nowy kontrakt będzie obowiązywać 
od sierpnia br.

W każdej ligowej kolejce ELEVEN 
SPORTS i  CANAL+ będą mogły po-
kazywać na żywo po pięć spotkań. 
Nadawcy będą dzielić się meczami, 
korzystając naprzemiennie z  prawa 
pierwszego wyboru. Wyjątek stano-
wią słynne El Clásico, czyli konfron-
tacje potęg światowej piłki FC Bar-
celony z Realem Madryt, które będą 
transmitowane w obu stacjach rów-
nolegle.

W  ramach nabytych praw ELE-
VEN SPORTS oraz CANAL+ mogą po-
kazywać także inne programy zwią-
zane z  LaLiga Santander oraz skróty 
wszystkich spotkań. /KW/

Eleven Sports i Canal+ pokażą rozgrywki LaLiga Santander

Fot.: materiały prasowe
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Dariusz Dąbski 

Telewizja Puls powołała do życia Dział Kreacji, którym po-
kieruje Prezes Zarządu, Dariusz Dąbski, pełniący obowiąz-
ki Dyrektora Kreatywnego. Zadaniem nowo utworzone-
go Działu Kreacji będzie m.in. poszukiwanie oryginalnych, 
atrakcyjnych rozwiązań, które wzmocnią prace pozosta-
łych zespołów. /PC/

Karolina Fiedotow-Niemczykiewicz 

Do zespołu Telewizji Puls dołączyła Karolina Fiedotow-
-Niemczykiewicz, obejmując funkcję Dyrektora Pro-
dukcji.

Fiedotow-Niemczykiewicz będzie odpowiedzialna 
m.in. za nadzór nad całym zespołem produkcyjnym, 
realizacją produkcji oraz – przy współpracy z  Działem 
Programowym Telewizji Puls – za selekcję i dopasowanie 
programów i projektów produkcyjnych do profilu stacji. 
Raportować będzie bezpośrednio do Prezesa Zarządu, 
Dariusza Dąbskiego.

Karolina Fiedotow-Niemczykiewicz przez ponad 
11  lat pracowała na stanowisku Koordynatora ds. Pro-
dukcji Filmowych w Telewizji Polsat. Tam odpowiedzial-
na była m.in. za wyszukiwanie i analizę scenariuszową, 
produkcyjną i finansową projektów programowych. Peł-
niła też nadzór merytoryczny, realizacyjny i  finansowy 
nad zamawianymi audycjami, prowadziła negocjacje 
warunków produkcji, a  także kreowała propozycje re-
pertuarowe. Wśród produkcji, jakie wówczas realizowa-

ła, są m.in. „Nasz nowy dom”, „Gliniarze”, „Malanow-
ski i partnerzy”, „Wojna i pokój”, „Ekipa” oraz „Week-
end” i „Rozmowy nocą”, przy których pełniła rolę pro-
ducenta z ramienia stacji.

Wcześniej współpracowała z  TVP2 w  Redakcji fil-
mu fabularnego, seriali, animacji, pełniąc rolę Kierowni-
ka Redakcji. Podczas wieloletniej współpracy z TVP zre-
alizowała takie produkcje, jak: „Pitbull”, „Oficerowie”, 
„Egzamin z życia” czy „Jasne błękitne okna”. /KW/

Dorota Gawryluk i Henryk Sobierajski

Dorota Gawryluk zosta-
ła nowym Dyrektorem 
Pionu Informacji i  Publi-
cystyki Telewizji Polsat. 
Henryk Sobierajski, do-
tychczasowy szef Pionu, 
będzie odpowiedzialny 
za utworzenie agencji 
informacyjnej w  formie 
nowej spółki w  ramach 
Grupy Polsat.

Gawryluk w  ramach 
pełnienia nowych obo-
wiązków będzie odpo-
wiedzialna za obszar in-
formacji i  publicystyki 
Telewizji Polsat, w  tym kanały informacyjne, Wydarze-
nia oraz publicystykę. Z kolei Henryk Sobierajski będzie 
odpowiedzialny za utworzenie agencji informacyjnej 
w  formie nowej spółki w  ramach Grupy Polsat. Agen-
cja ma zajmować się przygotowaniem treści wideo, au-
dio, tekstowych, graficznych i fotograficznych zarówno 
dla Grupy Polsat, jak i do szerszej dystrybucji na rynku 
mediów. Będzie korzystała z zasobów Grupy Polsat i ma 
skupić się przede wszystkim na dostarczaniu kontentu 
do rozwijających się mediów internetowych. /EBA/
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Tylko 23 uczestników Dialogu 
Technicznego

KRRiT rozpoczęła Dialog Techniczny poprzedzający 
wszczęcie postępowania w  sprawie zamówienia pu-
blicznego dotyczącego wyboru wykonawcy niezależne-
go pomiaru konsumpcji mediów elektronicznych.

KRRiT opublikowała listę 23 uczestników, którzy zo-
stali zaproszeni do Dialogu: RDLabs z  siedzibą w War-
szawie, Incepton z  siedzibą w  Białymstoku, Grupa 
RMF z siedzibą w Warszawie, Plum Research z siedzibą 
w Szczecinie, Telewizja Republika z siedzibą w Warsza-
wie, Mobile4 PRO z siedzibą w Warszawie, Exatel z sie-
dzibą w Warszawie, TIME z siedzibą w Warszawie, Ra-
dio Elka z siedzibą w Lesznie, Polsat Media Biuro Rekla-
my z  siedzibą w  Warszawie, DATARINO z  siedzibą we 
Wrocławiu, Eurozet z siedzibą w Warszawie, Ipsos z sie-
dzibą w Warszawie, KANTAR MEDIA z siedzibą w Lon-
dynie, AGB Nielsen Media Research z  siedzibą w War-
szawie, Execon ITS z siedzibą w Warszawie, Grupa Ra-
diowa Agora z siedzibą w Warszawie, Mazowiecki Kla-
ster ICT, którego koordynatorem jest Stowarzyszenie 
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Rozwoju Społeczno- Gospodarczego „Wiedza” z siedzi-
bą w Warszawie, Polska Fundacja Wspierania Rozwoju 
Komunikacji Elektronicznej PIKSEL z siedzibą w Warsza-
wie, Łukasz Maciej Kardas, Korbank z siedzibą we Wro-
cławiu, Poczta Polska z siedzibą w Warszawie oraz WE-
BLIN z siedzibą w Kobierzycach. /PC/

TVP brokerem Active Family

Active Family to nowa stacja w ofercie reklamowej Te-
lewizji Polskiej. Od 8 maja br. za sprzedaż reklam i akcji 
specjalnych stacji odpowiada TVP.

Telewizja Polska i  Active Family podpisały umowę 
o współpracy reklamowej. Oznacza to, że za sprzedaż 
czasu reklamowego i akcji specjalnych w stacji odpowie-
dzialne będzie Biuro Reklamy TVP. 

Active Family jest telewizją lifestyle’ową nadającą 
od 2013 r. (pierwotnie jako Family Sport). Jest dostęp-
na m.in. w nc+, Netii, Toya, Orange. Misją stacji jest pro-
mowanie aktywnego stylu życia, odkrywanie pasji i pie-
lęgnowanie hobby. Stacja oferuje też programy przyrod-
nicze i poradnikowe. Zasadniczą większość programów 
stacji stanowią produkcje własne.

Jednocześnie ze startem sprzedaży stacja zosta-
nie objęta monitoringiem widowni. Jest to druga stacja 
w ofercie brokerskiej TVP. /KW/

TVP3 od kwietnia z większą ilością 
lokalnych programów

3 kwietnia br., kanał TVP3 
wprowadził zmiany w  ra-
mówce. Na antenie pojawia 
się więcej lokalnych progra-

mów z regionu. Rozszerzony został układ pasm lokalnych 
(pasm własnych Oddziałów Terenowych TVP), w  ramach 
których pojawią się nowe audycje o tematyce regionalnej.

– Rozwijamy TVP 3 w sposób, który pozwoli najle-
piej wykorzystać jej atuty i zasoby. Myślę, że te zmia-
ny spotkają się z  dobrym przyjęciem i  zrozumieniem 
naszych widzów. Oddziały terenowe Telewizji Polskiej 
były przez lata „sferą zaprogramowanego zaniedba-
nia”. Technologia poszła w kierunku HD, Full HD i Ul-
tra HD, a  ośrodki regionalne Telewizji Polskiej nada-
ją w rozdzielczości SD. To są takie nawarstwiające się 
zapóźnienia, które sprawiały, że Telewizja Polska nie 
mogła wykorzystywać tej wielkiej przewagi konkuren-
cyjnej, jaką jest posiadanie szesnastu profesjonalnych 
ośrodków regionalnych, które mogą tworzyć kontent 
ogólnopolski – powiedział Jacek Kurski, Prezes TVP.

Dzięki zmianom w pasmach TVP3, widz ma zyskać 
częstszy i całodzienny dostęp do lokalnych informacji. 
Do tej pory lokalne serwisy informacyjne emitowane 
były tylko późnym popołudniem oraz wieczorem. 

Układ nowych pasm lokalnych jest następujący: 
od poniedziałku do piątku (7.00–9.00, 12.30–13.00, 
14.00–15.00, 17.30–20.00, 21.00–21.30) i  w  soboty 
i  niedziele (10.00–12.00, 17.30–20.00, 21.00–21.30). 
W sumie w tygodniu program lokalny będzie emitowa-
ny przez 6 godz. i 30 minut, a w weekendy 5 godzin 
dziennie. /PC/

31-latek zatrzymany za nielegalny 
proceder sharingu

Policjanci powiatu krakowskiego, zajmujący się zwal-
czaniem przestępczości gospodarczej, zlikwidowa-
li nielegalny punkt rozsyłania sygnału telewizyjnego 
płatnej platformy cyfrowej metodą tzw. „sharingu” 
oraz zatrzymali 31-latka, który odpowie za ten proce-
der. W trakcie czynności zabezpieczyli również sprzęt 
elektroniczny pełniący rolę serwerów rozsyłających 
nielegalny sygnał.

13 marca br. policjanci dotarli do źródła nielegalne-
go rozsyłania programów telewizyjnych metodą tzw. 
„sharingu”. Podczas jego przeszukania w jednym z po-
mieszczeń piwnicznych, którego drzwi były zabezpie-
czone szyfrowanym zamkiem, policjanci znaleźli sprzęt 
elektroniczny pełniący rolę serwerów „sharingowych” 
oraz dekodery i komputery służące do odbioru i prze-
kazu nielegalnego sygnału.

Jak informuje policja, 31-letni mieszkaniec tego 
domu, zbudował tam całą infrastrukturę służącą do 
nielegalnego dzielenia sygnału TV. Do serwera było 
wpiętych kilkadziesiąt kart abonenckich, umożliwiają-
cych odbiór płatnej, kodowanej telewizji, która następ-
nie za pomocą internetu była udostępniana nieupraw-
nionym osobom, nie posiadającym wykupionego abo-
namentu do tych stacji. Za uzyskiwany dostęp odbior-
cy wnosili organizatorowi „sharingu” opłaty w znacz-
nie mniejszych kwotach, aniżeli musieliby zapłacić za 
tą usługę przy zawarciu legalnej umowy. W  trakcie 
przeszukania policja znalazła też gotówkę w  kwocie 
blisko 180 tys. zł, którą mężczyzna ukrył w pudełkach 
po butach. Mężczyzna usłyszał zarzut świadczenia nie-
dozwolonych usług, polegających na nielegalnym udo-
stępnianiu telewizji cyfrowej. Za takie przestępstwo 
grozi kara do trzech lat pozbawienia wolności.

W  trakcie dalszych czynności policjanci ustalili, że 
mężczyzna posiada znacznie więcej środków pienięż-
nych zgromadzonych na kontach bankowych, które 
wraz ze znalezioną gotówką, w  łącznej kwocie prze-
szło 1 mln zł, zostały zabezpieczone przez organy ści-
gania wobec podejrzenia, że pochodzą z  procederu 
„sharingu”. Wstępne ustalenia policjantów wskazu-
ją na to, że nielegalna działalność „sharingu” mogła 
trwać kilka lat, a sygnał w nielegalny sposób pobierało 
kilkaset osób. /KW/
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Radio ZET na wiosnę

3 kwietnia br. Radio Zet wprowadziło 
wiosenną ramówkę. – W  Radiu ZET na 
wiosnę więcej pozytywnej energii, lekko-
ści, inspiracji, siły tkwiącej w  muzyce, 

pewnych wiadomości i nowych pozycji programowych – 
komentuje zmiany Sławomir Assendi, Redaktor Naczelny 
Radia ZET.

Damian Michałowski i  Michał Korościel zostali go-
spodarzami „Poranka Radia Zet” (5.30–9.00). Towa-
rzyszy im Kamil Nosel ze swoją znaną audycją „Nosel 
wkręca na zlecenie”. Po godz. 9.00 w „Dniu z Radiem 
ZET” Tomasz Florkiewicz zaprasza słuchaczy do zabawy 
„Wielkie dzieny w Radiu ZET”. Za pośrednictwem stro-
ny radiozet.pl i anteny słuchacze mogą złożyć specjalne 
podziękowania bliskim lub wyjątkowym dla nich oso-
bom. Poza tym Michał Dzienyński regularnie będzie od-
wiedzał słuchaczy Radia ZET, jeżdżąc po Polsce. Z kolei 
Szymon Majewski podzieli się doświadczeniami z ponad 
20 lat udanego małżeństwa. Nowością będzie „Gojdź 
programu”, czyli rozmowa z popularnym dr. Krzyszto-
fem Gojdziem.

Pogodny „Dzień z Radiem ZET” kontynuuje Agniesz-
ka Kołodziejska (12.00–15.00). W programie m.in. tema-
ty związane z przygotowaniami do wakacji, zdrowym od-
żywianiem oraz fitnessem. Ponadto Tomasz Michniewicz 
w  audycji „W  drogę” ma pomóc sprawnie zaplanować 
podróż marzeń.

„Popołudnie z  Radiem ZET” prowadzą Marcin Soń-
ta i Mateusz Ptaszyński (15.00–18.00). W paśmie moż-
na usłyszeć „Mądrości gwiazd”, konkurs „Trzy po trzy”, 
„GaZETki, czyli bieg przez plotki”, a  w  piątki również 
„Rapsy Szymona M”, czyli rzeczywistość widzianą ocza-
mi „niedoszłego rapera” – Szymona Majewskiego.

„Wieczór z  Radiem ZET” prowadzi Marcin Wojcie-
chowski (18.00–22.00), odkrywający świat muzyki Ra-
dia ZET, z finałem w piątek, czyli „Listą przebojów Radia 
ZET”. W tym samym paśmie w sobotę podwójna dawka 
muzyki w audycji „ZET ZET w Radiu ZET”, której gospo-
darzem jest Zbigniew Zegler. Po 22.00 pasmo „Pomiędzy 
dniem a  snem”, do słuchania którego zaprasza Hubert 
Radzikowski, a w weekendy Marcin Łukasik.

W  soboty i  niedziele od 9.00 Tomasz Michniewicz 
i jego „Mapa świata”, tym razem w dwugodzinnej odsło-
nie. Tuż po nim „Życie jak marzenie”, czyli czterogodzin-
ne spotkanie z Marzeną Chełminiak i jej gośćmi.

W  ofercie Radia Zet nie zabrakło również codzien-
nych rozmów Konrada Piaseckiego o godz. 8.02, od po-
niedziałku do piątku. W weekend z kolei polityczno-spo-
łeczne rozmowy Radia ZET prowadzą na zmianę Joanna 
Komolka i Łukasz Konarski. /PC/

Kayah w kampanii Meloradia

Kayah wzięła udział w kampanii Meloradia. W przygoto-
wanym spocie wykorzystano nową akustyczną wersję 
przeboju Kayah „Po co”. Utwór został nagrany specjalnie 
dla słuchaczy Meloradia.

– Nie trzeba było mnie długo namawiać, dlatego że 
ta nowa wersja ma swój konkretny cel. Jest nim podkre-
ślenie mojego związku emocjonalnego z  Meloradiem. 
Chciałam, żeby Meloradio miało swoją własną wersję tej 
piosenki, pasującą do tego, co można w nim usłyszeć, ale 
także do takiego meloradiowego zamysłu – aby ludziom 
dawać mnóstwo ciepła, spokoju – mówi Kayah, która zo-
stała ambasadorką kampanii stacji.

Artystka jest związana z Meloradiem od października 
2017 r. Ma w nim swój autorski program muzyczny „Tu 
i teraz”, którego nazwa nawiązuje do piosenki „Po co”. 
Można go usłyszeć w każdą środę między 18.00 a 20.00.

– Od września ubiegłego roku Meloradio krok po kro-
ku zdobywa słuchaczy, pokazując potencjał tego nowe-
go formatu na polskim rynku radiowym. Teraz przyszedł 
czas na wsparcie marketingowe i dużą kampanię, której 
celem jest wzmocnienie świadomości marki. Bardzo dzię-
kuję Kayah, która została twarzą kampanii, za profesjo-
nalizm i pełne zaangażowanie w projekt – mówi Agniesz-
ka Szozda, Dyrektor Marketingu Grupy Eurozet.

W pierwszej odsłonie kampania objęła nośniki rekla-
my zewnętrznej w  miastach nadawania Meloradia. Od 
9 kwietnia spoty były emitowane w telewizjach ogólno-
polskich i  tematycznych. Reklama pojawiła się również 
w wybranych serwisach internetowych i sieciach kin.

Za kreację i  produkcję spotu odpowiadał dom pro-
dukcyjny Propeller Film, a scenariusz i reżyserię – Mariusz 
Palej. Layouty reklam zewnętrznych przygotowała agen-
cja UVMW. Zdjęcia wykonał Piotr Porębski. Planowaniem 
i zakupem mediów zajął się Zenith Media.
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Kayah w kampanii Meloradia
Fot.: materiały prasowe
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Meloradio wystartowało 4 września 2017 r. To pierw-
sza i jedyna stacja w Polsce o muzycznym profilu określa-
nym jako „easy listening”. Kierowana jest do wszystkich, 
którzy szukają alternatywy od zgiełku i szumu informa-
cyjnego. Można ją usłyszeć w 22 polskich miastach. /KW/

Grupa Eurozet awansowała 
do Top 30

Serwisy internetowe Grupy Eurozet awansowały na 
28 pozycję wśród wszystkich podmiotów internetowych 
w Polsce (wg badania PBI/Gemius za marzec 2018 r).

W  marcu serwisy Grupy Eurozet odwiedziło ponad 
5 mln realnych użytkowników. To więcej niż np. Grupę 
naTemat.pl. Był to również jeden z  historycznie najlep-
szych wyników w liczbie odsłon – ponad 35 mln. – Te wy-
niki to dowód na to, że Grupa Eurozet dynamicznie roz-
wija się w obszarze on-line i od paru lat awansuje w ran-
kingu podmiotów internetowych. To efekt konsekwent-
nie realizowanej strategii budowania i  rozwoju naszych 
portali, które stanowią uzupełnienie oferty programo-
wej i handlowej Grupy Eurozet. Niezwykle nas to cieszy – 
mówi Tomasz Sofuł, Szef działu on-line. 

Wśród grup radiowych Grupa Eurozet jest na drugim 
miejscu, z wynikiem 5 168 570 realnych użytkowników.

Prawie wszystkie serwisy Grupy mogą pochwalić się 
w marcu br. bardzo dobrymi wynikami. Serwis radiozet.pl 
to drugi najchętniej odwiedzany portal radiowy z prawie 
4 mln realnych użytkowników.

Rekord popularności pobiło także Antyradio.pl. 
W marcu 2018 r. stronę odwiedziło 1 261 tys. realnych 
użytkowników. Jest to zdecydowanie największa strona 
o tematyce rockowej w kraju.  /EBA/

Jubileuszowy Antyfest Antyradia

Po raz dziesiąty ruszył 
Antyfest Antyradia – naj-
większy w  Polsce prze-
gląd rockowych kapel. 
Zgłoszenia można było 
nadsyłać do 29 kwietnia. 

Tradycyjnie do kon-
kursu mogły zgłaszać 
się zespoły grające róż-
ne odmiany muzyki roc-
kowej, które nie są zwią-

zane z żadną wytwórnią fonograficzną. Udział w Antyfe-
ście Antyradia to szansa na wypromowanie własnej twór-
czości i  pokazanie się szerokiej publiczności. Nagrodą 
X edycji przeglądu, oprócz prestiżowej statuetki – „Zło-
tej Kosy”, jest nagranie płyty w Izabelin Studio oraz wy-
stęp na czeskim festiwalu Rock for People 2018 (4–6 lip-
ca) u boku tuzów muzyki rockowej takich jak The Prodigy 

czy Volbeat. Dodatkowo uczestnicy mogą liczyć na pro-
mocję na antenie Antyradia.

Spośród zgłoszeń jury konkursu wyłoni kilkadziesiąt 
kapel, których twórczość zostanie poddana pod gło-
sowanie słuchaczy Antyradia. Finałowa piątka wystąpi 
7 czerwca na koncercie na żywo w klubie C.K. Wiatrak 
w Zabrzu. Zwycięzcę wybierze jury.

Antyfest Antyradia to konkurs dla rockowych talen-
tów organizowany od 2009 r. przez Antyradio. Jego ce-
lem jest stworzenie szansy na zaistnienie i wypromowa-
nie się nieznanym dotąd kapelom. Oprócz nagrody głów-
nej laureaci konkursu otrzymują pamiątkową statuetkę 
„Złotej Kosy”, powstałą w hołdzie zmarłemu dziennika-
rzowi Antyradia – Januszowi „Kosie” Kosińskiemu – orę-
downikowi promowania polskiej muzyki. /PC/

Nocny Kochanek zebrał pełną pulę

22 marca br. w warszawskiej Stodole roz-
dano „Płyty Rocku Antyradia 2017”. Bez-

konkurencyjny okazał się Nocny Kochanek, którego mu-
zycy odebrali nagrody aż w czterech kategoriach. Oprócz 
nich słuchacze Antyradia wyróżnili Katarzynę Nosowską, 
Amy Lee, Alice Cooper, Iron Maiden oraz Foo Fighters. 
Nagrody „Płyta Rocku Antyradia” wręczono po raz dwu-
nasty. Co roku o wynikach plebiscytu decydują głosy słu-
chaczy największej rockowej stacji w Polsce. 

Lista zwycięzców plebiscytu „Płyta Rocku Antyradia 
2017”:
Płyta Rocku – Polska: Nocny Kochanek „Zdrajcy me-

talu” 
Płyta Rocku – Zagranica: Iron Maiden „The Book of 

Souls: Live Chapter”
Zespół Rocku – Polska: Nocny Kochanek
Zespół Rocku – Zagranica: Foo Fighters
Wokalistka Rocku – Polska: Katarzyna Nosowska
Wokalistka Rocku – Zagranica: Amy Lee (Evanescence)
Wokalista Rocku – Polska: Krzysztof Sokołowski (Noc-

ny Kochanek)
Wokalista Rocku – Zagranica: Dave Grohl (Foo Figh-

ters)
Przebój Rocku – Polska: Nocny Kochanek – „Dżentel-

meni metalu”
Przebój Rocku – Zagranica: Alice Cooper – „Paranoiac 

Personality”

Galę „Płyty Rocku Antyradia 2017” poprowadził Pa-
weł „Konjo” Konnak. Nagrody wręczali dziennikarze An-
tyradia przy pełnej sali fanów rockowych brzmień. Gwiaz-
dami wieczoru były kapele Dream Atlas (laureat Antyfe-
stu Antyradia 2017), Cyrk Deriglasoff oraz polskie obja-
wienie muzyki heavymetalowej ostatniego czasu – Noc-
ny Kochanek. /PC/

Trwa dzięsiąta edycja Antyfestu Antyradia
Fot.: materiały prasowe
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 1.  Pierwszy odcinek najpopular-
niejszego od wielu lat serialu 
„M jak miłość” został nadany:
a/  w 1999 roku,
b/  w 2000 roku,
c/  w 2001 roku.

 2.  Jan Hammer – kompozytor, pia-
nista – który skomponował mu-
zykę do serialu „Policjanci z Mia-
mi” („Miami Vice”), urodził się:
a/ w Londynie,
b/ w Berlinie,
c/ w Pradze.

 3.  Pomnik Reksia, bohatera pol-
skiego serialu animowanego, 
powstał w:
a/ Bielsku-Białej,
b/ Katowicach,
c/ Wiśle.

 4.  Kto jest autorem cytatu: „Te-
lewizja to potwór, który wcią-
ga, pożera, a potem wyrzuca 
na śmietnik…”:
a/ Krzysztof Ibisz,
b/ Piotr Kraśko,
c/ Krzysztof Ziemiec.

 5.  Maja Popielarska przed roz-
poczęciem kariery w  stacjach 
Grupy TVN pracowała w:
a/ RTL7,
b/ Polsacie,
c/ TVP Katowice. 

 6.  Jaki tytuł nosił pierwszy mor-
ning show stacji TVN?
a/ „Ciężko ranne pantofle”,
b/ „Dzień dobry TVN”,
c/ „Wstawaj z TVN!”.

 7.  Niezapomniany aktor Wiesław 
Drzewicz w  serialu animowa-
nym „Smerfy” dubbingował 
taką postać jak:
a/ Papa Smerf,
b/ Smerf Maruda,
c/ Gargamel.

 8.  Jaką nazwę nosił nadawa-
ny w  latach 2007–2009 kanał 
platformy n z  ofertą progra-
mów o tematyce talk shows? 
a/ nTalk,
b/ Tok TV,
c/ Cafe Tok.

 9.  Od 1997 r. na antenie CANAL+ 
nieprzerwanie emitowany jest 
odpowiednik francuskiego pro-
gramu „Le Zapping”. Polska 
wersja programu nazywa się:
a/ „Łapu Capu”,
b/ „Z kanału na kanał”,
c/ „Przypadki TV”.

10.  Tomasz Lis był koresponden-
tem TVP:
a/ w Wielkiej Brytanii,
b/ w Stanach Zjednoczonych,
c/ we Francji.

11.  Roman Czejarek w  latach 
2009–2011 prowadził w  TVP2 
teleturniej:
a/ „Dobra cena”,
b/ „Gilotyna”,
c/ „Va banque”.

12.  ZPR Media zastąpiły w  Na-
ziemnej Telewizji Cyfrowej na 
niecały rok kanał Eska TV taką 
stacją jak:
a/ Murator TV,
b/ 8TV,
c/ Eska Kids.

13.  „Odloty nagłe i  wstydliwe, 
niezabawne. Nic nie wiedzący, 
a zdradzony pies czy miś (…)” 
to fragment tekstu Agnieszki 
Osieckiej, który był głównym 
muzycznym motywem serialu:
a/ „Rodzina Leśniewskich”,
b/ „Noce i dnie”,
c/ „Jan Serce”. 

14.  Na początku lat 80. na ekra-
nach Telewizji Polskiej pojawił 
się jeden z  najsłynniejszych 
polskich seriali Historycznych: 
„Królowa Bona” w  reżyse-
rii Janusza Majewskiego. Kto 
wcielał się w  postać królowej 
Bony?
a/ Anna Dymna,
b/ Aleksandra Śląska,
c/ Grażyna Szapołowska.

Przed Państwem kolejny quiz wiedzy o mediach. W tym numerze przygotowaliśmy bardzo łatwe 
pytania. Tym razem sięgamy m.in. do historii polskich seriali oraz muzyki wykorzystywanej w pro-
dukcjach TV. Zapraszamy do sprawdzenia swojej wiedzy. Odpowiedzi można znaleźć na dole stro-
ny. Życzymy udanej zabawy!

Odpowiedzi: 1b, 2c, 3a, 4a, 5a, 6a, 7c, 8a, 9a, 10b, 11b, 12b, 13c, 14b
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W tym roku Motowizja postawiła jeszcze mocniej na motosport. 
Widzowie mogą oglądać relacje z najważniejszych krajowych wydarzeń takich jak 
Rajdowe Samochodowe Mistrzostwa Polski czy OPONEO Mistrzostwa Polski w
Rallycrossie, ale także z popularnych międzynarodowych serii jak Monster Energy 
NASCAR Cup Series, FIA European Rally Championship czy ADAC GT Masters.
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