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Rynek kablooperatorski obchodzi właśnie 
swoje 30. urodziny w Polsce. Czego należy ży-
czyć uczestnikom tego rynku?
Życzę dalszego, owocnego wkładu w rozwój 
społeczeństwa informacyjnego, szczególnie 
w  dziedzinie rozbudowy sieci światłowodo-
wych, a  tym samym popularyzacji Internetu 
szerokopasmowego w Polsce.

Niedawno rząd dosypał w  ramach „rekom-
pensaty” mediom publicznym poważny za-
strzyk gotówki. Czy obecny sposób finanso-
wania mediów publicznych jest już całkowitą 
fikcją?
Niewątpliwie nowa ustawa abonamentowa 
jest koniecznością. W  kwestii rekompensa-
ty – uważam to za sprawiedliwy mechanizm 
rekompensujący straty, które wynikają z ulg 
przyznanych przez ustawodawcę.

Czy KRRiT ma pomysł na uspokojenie emocji 
w mediach i ich przekazu?
W  Polsce obowiązuje konstytucyjna zasada 
wolności słowa. Emocje w mediach odzwier-
ciedlają stan emocjonalny społeczeństwa. 
Obawiam się, że każda interwencja ze strony 
KRRiT zamiast łagodzić, może podsycać tem-
peraturę sporu publicznego.

Światowe serwisy VOD zdobywają coraz 
większą popularność nad Wisłą. Czy zagraża-
ją one stabilności polskich mediów?
VOD to nowy, coraz bardziej popularny spo-
sób konsumpcji mediów. Liczę, że polscy 
nadawcy zamiast z  nim konkurować, wyko-
rzystają to nowe narzędzie.

Mimo przychylności KRRiT mediom lokalnym, 
mają one problem z  rozwijaniem się. W  ze-
szłym roku zaledwie po roku działalności 
zlikwidowano Echo24, a liczne lokalne stacje 
radiowe są w poważnych tarapatach finanso-
wych. Czy czeka nas całkowity zanik mediów 
lokalnych? 
Media lokalne są bardzo ważnym elemen-
tem budowy społeczeństwa obywatelskiego. 
KRRiT wspiera je swoimi decyzjami, jak np. 
przydzielanymi koncesjami. Ale żeby lokalni 
nadawcy radzili sobie na rynku komercyjnym, 
potrzebne są nowe, szczegółowe badania 
odbioru. KRRiT od roku intensywnie pracuje   
nad wdrożeniem nowego modelu badań.

/KW/

5 pytań do 
Witolda Kołodziejskiego,  
Przewodniczącego  
Krajowej Rady 
Radiofonii i Telewizji. 

Magister filozofii, dzienni-
karz, samorządowiec, eks-
pert medialny. 

Od 1993   r. redaktor, wy-
dawca i  producent progra-
mów w TVP. W latach 2002– 
–2006 radny i  Przewodniczą-
cy Rady Warszawy. 

W styczniu 2006 r. powo-
łany przez Senat RP w  skład 
Krajowej Rady Radiofonii i Te-
lewizji. Od 2007 r. do 2010 r. 
pełnił funkcję przewodniczą-
cego KRRiT. Wiceburmistrz 
Dzielnicy Ursynów m. st. War-
szawy w latach 2010–2014.

 Od 2010  r. radny Sejmi-
ku Województwa Mazowiec-
kiego. 

Odznaczony Krzyżem Ofi-
cerskim Orderu Odrodzenia 
Polski za wkład w  cyfryzację 
Naziemnej Telewizji Cyfrowej 
w Polsce. Od 2015 r. pełnił funk-
cję wiceministra cyfryzacji.

22 lipca 2016 r. został po-
wołany przez Sejm w skład Kra-
jowej Rady Radiofonii i Telewizji 
na sześcioletnią kadencję. Pod-
czas pierwszego posiedzenia 
KRRiT 19 września 2016 r. zo-
stał wybrany na Przewodniczą-
cego KRRiT.
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Warsztaty Sileman w Zespole Szkół nr 5 w Rudzie Śląskiej

Kadr z serialu „Wataha”

03  5 pytań do Witolda Kołodziejskiego, Przewodniczącego 
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji

06  Każdego naszego klienta wspieramy w osiąganiu 
sukcesów  
Rozmowa z Marcinem Ornass-Kubackim, Prezesem spółki 
Astra CEE.

10  30 lat telewizji kablowej w Polsce
Integrujemy podmioty wokół najważniejszych zagadnień 
dla naszej branży – rozmowa z Jerzym Straszewskim,  
Prezesem PIKE.  
Za 10 lat będziemy silniejsi niż dziś – rozmowa 
z Włodzimierzem Zielińskim, Prezesem Zarządu PIKSEL. 
Z małej firmy zbudowaliśmy jednego z liderów usług 
telekomunikacyjnych w kraju – Janusz Kosiński,  
Prezes Zarządu INEA S.A. 
Życzę branży rozwoju i entuzjazmu – Gabriela Golicz,  
Prezes Zarządu Elsat Sp. z o.o. 
Coś więcej niż zwykła kablówka – Miłosz Dębiński.

22  Branża musi wspierać edukację
Organizacje branżowe i kablooperatorzy wspierają nowe 
kierunki kształcenia. 
Nowoczesna szkoła wychodzi naprzeciw nowym kierunkom 
kształcenia – rozmowa z Adamem Sączkowskim, 
Wicedyrektorem Zespołu Szkół Elektronicznych.
Wspieramy edukację. Sileman partnerem nowego kierunku 
kształcenia – Kamila Sołdrowska, Kierownik Działu Marketingu 
i PR Sileman & Elsat

28  Pytanie numeru: Czy Netflix skazany jest na sukces 
na polskim rynku?
Łukasz Wołek   Katarzyna Kosińska-Rysz
Magdalena Kubasiewicz  Joanna Nowakowska 
Wolfgang Laskowski  Agnieszka Sosnowska
Tomasz Choroszewski  Piotr Młynarczyk
Bartłomiej Brzoskowski

33  #Co widać?
Informacje ze świata operatorów kablowych 
i telekomunikacyjnych.

34  Telewizja stanowi główne źródło pozyskiwania 
wiedzy o Ekstraklasie dla kibiców
Rozmowa z Marcinem Animuckim, Prezesem Zarządu 
Ekstraklasa S.A.

40  Moda na seriale
Seriale kołem zamachowym wielu ramówek w klasycznych 
telewizjach i magnesem przyciągającym odbiorców do serwisu 
VOD.
Żyjemy w złotej erze seriali – rozmowa z Jackiem Koskowskim, 
General Manager and Vice President Poland, BBC Studios.
Punktem wyjścia dla dobrej produkcji jest świetny scenariusz 
i wiarygodne postaci – rozmowa z Jakubem Szurmiejem,  
Dyrektorem kanałów filmowych platformy nc+.

46  Piractwo treści audiowizualnych
Artykuł ekspercki Marcina Staniszewskiego, radcy prawnego.

54  Jaki kryzys?
Telewizja ciągle pozwala na budowanie marki – rozmowa 
z Bartkiem Brzoskowskim, Strategy Director, KAMIKAZE.
Jedynym poważnym zagrożeniem dla TV jest Digital – 
rozmowa z Agnieszką Sosnowską, CEO agencji Biuro Podróży 
Reklamy.
Plotki o upadku TV, jak co roku, są przesadzone –  
Marcin Wiśniewski, Head of TV w Group One Media. 
Stacje telewizyjne jeszcze nie dały za wygraną –  
Piotr Młynarczyk, Social Media Specialist w agencji Intellect.
Mówienie dziś o kryzysie nie jest uzasadnione –  
Wojciech Kowalczyk, Zastępca Dyrektora ds. Strategii Produktu 
i Internetu w TVP S.A.

60 Faktograf
...czyli co w mediach piszczy. 

62  Autobus do Europy 
Reporterzy France24 przemierzyli Europę.

64 Faktograf radiowy

66 Telewizja satelitarna obchodzi 30. urodziny w Polsce
W lutym 1989 r. misję rozpoczął satelita ASTRA 1A, 
obsługiwany przez operatora satelitarnego, spółkę SES. 
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Drodzy Czytelnicy!

Symbolicznie i  umownie obchodzimy 30. urodziny telewizji 
kablowej oraz dostępności usług satelitarnych w Polsce. Oczy-
wiście, epizodycznie „kablówki” pojawiły się już u nas w la-
tach 70., również w  półprofesjonalnej wersji na osiedlach 
mieszkaniowych, dostarczając podstawowe kanały TV. Jed-
nak dopiero rok 1989 spowodował, że przedsiębiorcy mogli 
rozpocząć nowy etap działalności na szeroką skalę w zakre-
sie dostarczenia sygnału TV, a następnie również zupełnie no-
wych usług, o których 30 lat temu nie mieliśmy bladego po-
jęcia. Trzy dekady temu zaistniała na szeroką skalę także an-
tena satelitarna, wkomponowując się w krajobraz architekto-
niczny wsi i miasteczek, i tym samym stając się nieodzownym 
elementem ekosystemu medialnego. Zarówno kabel, jak i an-
tena, nie tylko przenosiły widzów na drugą stronę lustra, ale 
też pokazywały skrzętnie ukrywany przed nami świat, z jego 
sukcesami i porażkami.

Rok 1989 przyniósł wolność w różnych wymiarach: od sło-
wa aż po gospodarkę. Spowodował eksplozję inicjatyw i nie-
odpartą chęć korzystania z dobrodziejstw mediów, niezależ-
nie od sposobu ich wykorzystywania czy braku umiejętności 
posługiwania się nimi. Najważniejsze, że media mógł tworzyć 
prawe każdy i bez większej kontroli. Z czasem media podlega-
ły procesowi profesjonalizacji, ale też i komercjalizacji. Każdy 
wynalazek i dostęp do niego powoduje, że można go wyko-
rzystywać na różne sposoby, nie zawsze dla dobra ludzkości. 

Po 30 latach pytania o wolność i kontrolę rynku mediów 
powracają. Nie dzieje się to bez powodu. Z jednej strony ma-
my urzędy, które chcą kontrolować rozwój branży, na co 
z  niepokojem spoglądają uczestnicy rynku. Z  drugiej strony 
tworzenie mediów jeszcze nigdy nie było tak łatwe i dostępne 
dla każdego. Można nie tylko uczestniczyć w tworzeniu tre-
ści na platformach społecznościowych, ale również nadawać 
sygnał TV czy radiowy, dokumentować i komentować wyda-
rzenia za pomocą różnych narzędzi i informować o nich cały 
świat. Taki nowy wymiar mediów powoduje stawianie pytań 
– kto jest nadawcą i kto za dany przekaz odpowiada. Oprócz 
dobrodziejstw tego zjawiska, jesteśmy świadkami wykorzy-
stywania przekazu w sposób budzący sprzeciw każdego my-
ślącego człowieka. Tak więc rozwój mediów wykorzystywany 
niezgodnie z ich twórcami, może spowodować pytania o gra-
nice wolności.

W tym numerze „TV Lidera” łamy oddaliśmy pionierom 
i twórcom ładu kablowego i satelitarnego w Polsce. Rozma-
wiamy o początkach rynku, punktach zwrotnych, sukcesach 
i porażkach, a także o wyzwaniach na najbliższe dziesiątki lat, 
bo nie jest żadną tajemnicą, że branża zmienia się diametral-
nie. Operatorzy, nadawcy i twórcy starają się odpowiedzieć na 
współczesne potrzeby abonenta usług multimedialnych.

„TV Lider” podejmuje również jeden z palących tematów 
branży, czyli edukacji przyszłych pracowników. Coraz częściej 
na rynku pracy brakuje nie tylko specjalistów, ale w ogóle ja-
kichkolwiek rąk do pracy. To powoduje, że firmy telekomu-
nikacyjne nie mogą zagwarantować szybkiego rozwoju. Pa-
naceum na te problemy ma być wyspecjalizowane szkolnic-
two średnie, które ma wypełniać rynek coraz większą licz-
bą wykwalifikowanych absolwentów spełniających oczekiwa-
nia branży. Pod lupę bierzemy nowy zawód jakim jest tech-
nik szerokopasmowej komunikacji elektronicznej utworzony 
na wniosek Polskiej Izby Komunikacji Elektronicznej.

W  „TV Liderze” podejmujemy również temat serwisów 
internetowych z  tzw. materiałami video na żądanie. Usługa 
podbija kolejne kraje, co pozwala zadać pytanie czy w takim 
razie tradycyjna telewizja jest zagrożona, oraz czy absolutny li-
der jakim jest amerykański serwis Netflix, może być już okre-
ślany jako niekwestionowany król wśród tego typu usług? Na-
si eksperci patrzą na to „zjawisko” szerzej – odsyłamy zatem 
do Pytania Numeru: „Czy Netflix skazany jest na sukces na 
polskim rynku?”. 

Przed nami wspólny czas świętowania 30 lat działalności 
telewizji kablowej i satelitarnej w Polsce, ciekawych dyskusji, 
długich debat i  interesujących rozmów kuluarowych. Konfe-
rencja PIKE, która odbędzie się 20–22 maja w Sopocie, nie-
wątpliwie będzie miejscem podkreślenia tej tak ważnej rocz-
nicy. A więc do zobaczenia w Sopocie, gdzie pojawi się wiele 
inspirujących tematów i wniosków, a także prób nakreślenia 
kierunku rozwoju na następne dekady. 

Lada chwila wakacje... i „TV Lider” wyjątkowo wcześnie 
się na nie udaje. Do zobaczenia we wrześniu w kolejnym nu-
merze „TV Lidera”.

Ewa Bryćko-Andruszczyszyn
Prezes i Redaktor Koordynator

„Nigdy nie zmieniasz rzeczy, walcząc 
z istniejącą rzeczywistością. 

Aby coś zmienić, zbuduj nowy model, 
który sprawi, że istniejący 

model stanie się przestarzały”

Buckminster Fuller

Fo
t.

: C
ze

sł
aw

 C
za

pl
iń

sk
i



# P r aw o

www.tvlider.pl6

# Wy w i a d

Każdego naszego klienta 
wspieramy w osiąganiu 

sukcesów
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Czy na horyzoncie pojawia się już 
początek końca telewizji sateli-
tarnej w  Europie, czy jest wręcz 
przeciwnie? 
Biorąc pod uwagę dystrybucję sate-
litarną, jak i  inne sposoby dostarcza-
nia sygnału telewizyjnego czy też ra-
diowego, ciągle możemy powiedzieć, 
że satelita jest liderem. Wystarczy za-
uważyć, że tylko w Europie sam SES 
za pośrednictwem satelitów ASTRA 
dostarcza sygnał do 167 milionów 
gospodarstw domowych. Inne tech-
nologie będą potrzebowały jeszcze 
wielu lat, aby osiągnąć takie wyniki. 
Pogłoski o naszej śmierci jako branży 
telewizji satelitarnej są więc zdecydo-
wanie przedwczesne, tym bardziej że 
cały czas się rozwijamy, pozyskujemy 
nowych klientów, a  przede wszyst-
kim inwestujemy w  nowe technolo-
gie i  rozwój usług na ich bazie. Seg-
ment technologiczny to bardzo moc-
na strona transmisji satelitarnej i  to 
właśnie tutaj tkwi jej przyszłość. Sa-
telita daje nieograniczone możliwo-
ści dostarczania sygnału do wszyst-
kich użytkowników będących w jego 
zasięgu i  to bez względu na jakość 
tego sygnału, co doskonale spraw-
dza się w przypadku nadawania treści 
w jakości 4K UHD, a w przyszłości za-
pewne także jeszcze wyższej. Dodat-

kowo nowoczesne satelity pozwala-
ją na przesyłanie olbrzymich ilości da-
nych na sekundę i mogą być zaadap-

towane do różnych aplikacji, dlatego 
technologia satelitarna będzie się na-
dal rozwijać. 

Ilu Polaków wciąż korzysta z ofer-
ty satelitarnej? 
Technologia satelitarna pozostaje jed-
nym z  wiodących sposobów odbio-
ru sygnału telewizyjnego w  Polsce. 
Z  płatnej telewizji satelitarnej korzy-
sta ok. 6 mln abonentów. Przy czym, 
jak wynika z  badania Monitor Sateli-
tarny przeprowadzanego regularnie 
od wielu lat przez SES, sygnał z satelity 
ASTRA 19.2°E dociera do blisko 3 mln 
polskich gospodarstw domowych. Na 
przestrzeni ostatnich lat nie obserwu-
jemy znaczącego spadku w  zakresie 
liczby odbiorców telewizji satelitarnej. 

Kiedy wchodziła Naziemna Tele-
wizja Cyfrowa, wielu uczestników 
rynku mówiło, że widzowie będą 
masowo odchodzić od operato-
rów kablowych czy platform sate-
litarnych. Masowego demontażu 
anten satelitarnych chyba jednak 
nie doczekaliśmy… 
Zdecydowanie nie doczekaliśmy 
i wszystko wskazuje na to, że nie do-
czekamy, gdyż wprowadzenie Na-

ziemnej Telewizji Cyfrowej nie spowo-
dowało odpływu widzów od techno-
logii satelitarnej. Takiego zjawiska nie 

obserwujemy ani w Polsce, ani w Eu-
ropie. Zresztą, jeżeli chodzi o Europę, 
jest wręcz przeciwnie. W  wielu kra-
jach pojawiają się nowe platformy sa-
telitarne. Przykładem tego może być 
najnowszy projekt Telekom Serbia, 
który uruchomił zupełnie nowe plat-
formy telewizji satelitarnej dostęp-
ne równolegle w trzech krajach: Ser-
bii, Bośni i Hercegowinie oraz Czarno-
górze. 

Uruchomienie NTC nie miało zna-
czącego wpływu na zainteresowa-
nie odbiorem satelitarnym. Tylko 36,2 
proc. gospodarstw domowych w Pol-
sce korzysta wyłącznie z  NTC. Na-
tomiast aż 45 proc. używa go jako 
dodatkowego rozwiązania. Często 
pierwszym sposobem odbioru jest te-
lewizja satelitarna, gdyż ok. 35,1 proc. 
gospodarstw domowych korzysta ze 
źródła satelitarnego.  

Jak już wspominałem na począt-
ku, sam SES obsługuje w Europie aż 
167 mln gospodarstw domowych. Ta 
liczba nie spada, a ciągle wzrasta. Nie-
zmienna popularność technologii sa-
telitarnej wynika z jej oczywistych za-
let. Przede wszystkim telewizja sateli-
tarna zapewnia dostęp do tysięcy ka-
nałów, a każdy widz lubi mieć możli-
wość wyboru. Telewizja naziemna nie 
oferuje takiej różnorodności. Po dru-

gie pod względem jakości dostarcza-
nego sygnału satelita jest zdecydowa-
nym liderem i na pewno wygrywa, je-

Z Marcinem Ornass-Kubackim, Prezesem spólki Astra CEE, należącej do SES,  
rozmawiała Ewa Bryćko-Andruszczyszyn.

Nowoczesne satelity pozwalają na przesyłanie olbrzymich 

ilości danych na sekundę i mogą być zaadaptowane do różnych 

aplikacji, dlatego technologia satelitarna będzie się nadal 

rozwijać.
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żeli chodzi o  transmisję programów 
o  wysokiej rozdzielczości. Chociaż 
na przestrzeni lat technologie prze-
kazu zdywersyfikowały się, transmi-
sja przy użyciu satelity ma swoje nie-
zaprzeczalne atuty, do których nale-
żą także niezależność od warunków 
geograficznych, politycznych, a także 
większa niezawodność ze względu na 
brak konieczności połączenia z  infra-
strukturą naziemną.

Zawiaduje Pan z  Warszawy wie-
loma rynkami. Które z  nich mają 
największy potencjał i które zna-
cząco się różnią od polskiego?
Tak, z  warszawskiego biura zarzą-
dzamy 17 różnymi rynkami, które 
jak wynika z  naszego doświadcze-
nia i obserwacji, diametralnie się róż-
nią. Z jednej strony mamy np. Mołda-
wię, podzieloną na dwie strefy języ-
kowe – rumuńską oraz rosyjską i moc-
no obciążoną powszechnym nielegal-
nym korzystaniem z  treści wideo, co 
znacząco utrudnia wprowadzenie na 
rynek nowych usług płatnej telewi-
zji. Na przeciwległym końcu jest cho-
ciażby sąsiednia Rumunia, gdzie pe-
netracja płatnej telewizji sięga blisko 
97 proc. i jest to wciąż najpopularniej-
sza forma rozrywki w tym kraju. Nasz 
klient – Orange Rumunia – z roku na 
rok odnotowuje wzrost liczby abo-
nentów płatnej telewizji satelitarnej. 
Także w innych krajach w regionie, jak 
np. w  Czechach i  na Słowacji,  sek-
tor satelitarny rośnie. Na tych rynkach 
nasz klient – firma M7, właściciel plat-
formy DTH Skylink, utrzymuje bazę 
ok. 1,5 milionów abonentów w Cze-
chach i na Słowacji, co w stosunku do 
liczby mieszkańców tych krajów jest 
znaczącym wynikiem. 

Jak wygląda współpraca z polski-
mi klientami? 
Współpraca z polskimi klientami ukła-
da się bardzo pomyślnie. W obszarze 
SNG zapewniamy łączność i transmi-
sje na żywo dla wozów transmisyj-
nych TVP. Z  Telewizją Trwam współ-
pracujemy w zakresie nadawania ka-
nałów telewizyjnych oraz stacji radio-

wych. Oczywiście wciąż pozostajemy 
otwarci na nowe wyzwania i współ-
pracę z innymi uczestnikami rynku. 

Jeszcze dwa lata temu forsował 
Pan tezę, że w Polsce jest miejsce 
na jeszcze jedną platformę cyfro-
wą. Czy podtrzymuje Pan również 
i dzisiaj swoje zdanie? 
Tak, zdecydowanie podtrzymuję tę 
tezę. Oferty dwóch obecnych dziś na 
polskim rynku platform satelitarnych 
są do siebie bardzo podobne. Polska 
pod względem zróżnicowania oferty 

programowej dla widzów odstaje od 
innych, mniejszych krajów w  regio-
nie, np. Czech, Słowacji, Rumunii czy 
Węgier. Na tamtych rynkach z powo-
dzeniem funkcjonuje nawet pięć plat-
form DTH jednocześnie. Taka sytuacja 
jest zdecydowanie korzystniejsza dla 
klientów,  gdyż mogą wybierać z sze-
regu różnych ofert. Platformy zaś mu-
szą ze sobą konkurować i tym samym 
doskonalić się i  rozwijać, np. w  kie-
runku coraz nowszej technologii czy 
lepszej jakości obrazu.

Coraz popularniejsze, zwłaszcza 
wśród młodych odbiorców, są 
usługi VOD z Netfliksem na czele. 
Czy takie serwisy są zagrożeniem 
dla współczesnej telewizji? 
Na tym etapie przyglądamy się uważ-
nie serwisom SVOD. Postrzegamy je 
jako znakomite uzupełnienie ofer-
ty telewizji linearnej, która wciąż po-
zostaje wiodącym sposobem konsu-
mowania treści. Stacje telewizyjne 

nie wydają się więc zagrożone. Jak 
się okazuje, dla polskich widzów usłu-
gi SVOD pełnią raczej funkcję dodat-
ku do płatnej telewizji. Nie rezygnu-
ją oni z  ulubionych rodzimych seriali 
wyświetlanych o stałej porze w tele-
wizji na rzecz filmów czy programów 
na życzenie. Większość z nich konsu-
muje treści rozrywkowe dostarczane 
na każdy z tych sposobów. 

Postęp techniki sprawia, że otwie-
rają się nowe możliwości przed 
widzami i nadawcami. Jak wyglą-

da zainteresowanie nadawców 
i  widzów nowinkami, zwłaszcza 
w aspekcie ULTRA HD?
Zalety Ultra HD są niezaprzeczalne: 
bardziej realistyczny, wyrazisty, szcze-
gółowy obraz. Nie dziwi więc, że za-
interesowanie nadawców i  widzów 
technologią Ultra HD stale rośnie. 
W 2017 r. SES transmitował 38 kana-
łów w jakości UHD, w 2018 r. ta licz-
ba wzrosła do 50. To blisko 30 proc. 
wzrostu w  ciągu zaledwie roku! 
W Polsce coraz więcej osób wymienia 
swoje odbiorniki telewizyjne na ob-
sługujące rozdzielczość 4K, a  telewi-
zory oferujące jakość Full HD czy HD 
Ready nie cieszą się już dużym uzna-
niem klientów, co również przyczy-
nia się do jakościowej rewolucji w na-
szych domach. Cieszę się, że wzra-
sta wśród Polaków świadomość, że 
można oglądać treści lepszej jakości 
i że tym tropem zaczynają też podą-
żać nadawcy. Obecnie pojawiają się 
jednak dwa problemy związane z  tą 
technologią. Pierwszy dotyczy wciąż 

Zalety Ultra HD są niezaprzeczalne: bardziej 

realistyczny, wyrazisty, szczegółowy obraz. 

Nie dziwi więc, że zainteresowanie nadawców 

i widzów technologią Ultra HD stale rośnie.
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niewielkiej ilości treści nadawanych 
w  UHD, zwłaszcza w  Polsce. Nawet 
jeżeli ktoś ma już telewizor 4K, nie za-
wsze może oglądać programy w  tak 
doskonałej jakości. Drugi problem 
jest ściśle związany z pierwszym – to 
różnica pomiędzy oryginalnym obra-
zem w jakości 4K, a obrazem upsca-
lowanym, czyli o sztucznie zwiększo-
nej do 4K rozdzielczości. Wprawne 
oko dostrzeże różnicę bez problemu. 
Nadawcy decydują się na takie działa-
nia ze względów oszczędnościowych. 
Prawdziwe 4K, pomimo wymagania 
wyższej przepustowości sygnału, ma 
jednak znacznie lepszą jakość i  nie 
warto iść na kompromisy. Oczywiście, 
nadawcy mogą napotkać problem 
transmisji treści o tak dużej wadze, ale 
wtedy rozwiązaniem jest właśnie sa-
telita, którego możliwości nadawania 
są praktycznie nieograniczone. 

W  tym roku minie 30 lat od roz-
poczęcia ery telewizji satelitarnej 
w Polsce. Proszę opowiedzieć, jak 
to się wszystko zaczęło?
Początek telewizji satelitarnej 
w  naszym kraju nieodłącznie wią-
że się z  rozpoczęciem nadawania 
w 1989 r. przez satelitę ASTRA 1A, 
pierwszego satelitę SES. Dlatego, 
chociaż rok 1989 był dla Polaków 
przełomowy pod wieloma wzglę-
dami, dla branży telewizyjnej ozna-
czał duży przełom technologiczny. 
ASTRA 1A, wyniesiony z  kosmo-
dromu w Gujanie Francuskiej przez 
rakietę Ariane 4 i  umieszczony na 
pozycji satelitarnej 19.2°E nadawał 
sygnał telewizyjny do krajów Euro-
py Zachodniej i  Środkowej, w  tym 
Polski. Mogliśmy zacząć montować 
anteny satelitarne na fasadach bu-
dynków, balkonach i  odbierać za-
graniczne kanały, takie jak dosko-
nale wspominane do dzisiaj Film-
Net, MTV Europe, Sky TV czy RTL. 
Wobec monopolu państwowej te-
lewizji w  kraju tak znaczący wy-
bór nowych kanałów był prawdzi-
wym otwarciem okna na świat dla 
Polaków. O tym, jak szybko telewi-
zja satelitarna w  Europie stała się 
w tamtym czasie popularna, świad-

czy to, że aż 17 mln gospodarstw 
domowych w Europie odbierało sy-
gnał już w 1990 r.

Astra to nie tylko oferta kana-
łów TV, ale również stacje radio-
we, przekazy TV, Internet i usługi 
multimedialne. Które z  usług są 
oczkiem w głowie firmy? 
Koncentrujemy się oczywiście na 
broa dcaście telewizyjnym, nadawa-
niu kanałów TV i wspieraniu platform 
DTH; te usługi są naszym oczkiem 

w głowie. Jednak oferta SES jest bar-
dzo rozbudowana, tak jak szerokie 
jest zastosowanie satelitów. Pamię-
tajmy, że bezpośrednie nadawanie 
sygnału do odbiorców to tylko jedna 
z  możliwości. Satelity dosyłają także 
sygnał do sieci kablowych czy IPTV. 
Dopiero dzięki połączeniu rozwiązań 
satelitarnych, telewizji kablowej oraz 
OTT możliwe jest maksymalne zwięk-
szenie zasięgu treści nadawców. 

Nieustająco rozwijamy portfolio 
naszych usług. Odpowiedzią na zapo-
trzebowanie rynku są chociażby usłu-
gi MX1  360 oferowane przez spół-
kę MX1 należącą do SES. Zapewnia-
ją one wszystkie rozwiązania wideo 
i  multimedialne, w  tym zarządzanie 
treścią i metadanymi, archiwizowanie, 
rozwiązania lokalizacyjne, playout ka-
nałów, VOD, online wideo (OTT) i dys-
trybucję treści. 

Każdy kolejny rok to wyzwanie 
dla firm uczestniczących w  ryn-
ku medialnym. Jakie najważniej-

sze wyzwania stoją przed Astrą 
w 2019 r.?
Każdemu z naszych klientów nie tyl-
ko sprzedajemy pojemności satelitar-
ne, ale także towarzyszymy na każ-
dym etapie wdrażania projektu i ak-
tywnie wspieramy w  osiąganiu suk-
cesów komercyjnych na rynku. Dla-
tego w  tym roku koncentrujemy się 
na dalszym wspieraniu naszych klien-
tów, takich jak Telekom Serbia czy 
Orange Romania, w rozwijaniu usług 
i  rozbudowywaniu bazy abonenc-
kiej. To właśnie odróżnia nas od kon-

kurencji – dla nas sprzedaż pojemno-
ści to dopiero początek. Nasi klienci 
doceniają takie podejście i darzą nas 
zaufaniem. Utrzymanie i rozwój tego  
trendu jest jednym z  naszych głów-
nych priorytetów. 

I na koniec mam pytanie mało „te-
lewizyjne”. Znajduje Pan jeszcze 
czasem czas na trenowanie boksu 
lub szermierki? 
Tak, zdecydowanie. Trenowanie szer-
mierki to świetna odskocznia od co-
dziennej pracy. Dostarcza równie 
dużo adrenaliny co praca zawodowa, 
pozwala aktywnie odpocząć i oczysz-
cza umysł. Wbrew pozorom, pytanie 
jest bardzo „telewizyjne”, gdyż szer-
mierka sprawdza się także w  kon-
tekście biznesowym – uczy jak być 
zdyscyplinowanym, opanowanym, 
a  jednocześnie skutecznym i  trafnym 
w swoich decyzjach. 

Dziękuję za rozmowę.

Każdemu z naszych klientów nie tylko 

sprzedajemy pojemności satelitarne, ale także 

towarzyszymy na każdym etapie  wdrażania 

projektu i aktywnie wspieramy w osiąganiu 

sukcesów komercyjnych na rynku.
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To już 30 lat!
Szeroko rozumiana branża kablowa obchodzi swoje 30. urodziny. Wiele firm powstało 

na fali euforii wolności multimedialnej. Przez trzy dekady zarówno rynek, jak i potrzeby 

klientów zmieniły się całkowicie. Jednak wciąż kablooperatorzy starają się wyprzedzić 

czas i wychodzić naprzeciw oczekiwaniom swoich odbiorców. 

Pierwsze eksperymenty i próby uru-
chomienia sieci kablowych w kraju 

nad Wisłą odbywały się już w  latach 
70. ubiegłego wieku. Według szacun-
kowych danych, do 1989 r. działało 
w  naszym kraju 10 sieci kablowych, 
które w  sumie liczyły ponad 1 tys. 
abonentów. Jednak dopiero rok 1989 
spowodował, że na rynku mogły za-
cząć oficjalną działalność firmy zwane 
potocznie kablówkami. 

Początek lat 90. to głód kanałów 
telewizyjnych. Montowane wszędzie 
anteny satelitarne dopełniały polski 
krajobraz, a  pojawiające się na osie-
dlach mieszkaniowych telewizje ka-
blowe szybko podbijały serca abo-
nentów. Mimo braku znajomości ję-
zyków obcych nawet kanały bez pol-
skiej wersji językowej były gratką dla 
telewidzów. Zresztą obok Jedynki 
i Dwójki pozostawały jedynymi kana-
łami w ofercie sieci kablowych do cza-
su pojawienia się pierwszych polskich 
kanałów satelitarnych czy lokalnych.

Wśród programów z  listy obo-
wiązkowej w  ofercie pierwszych ka-
blówek pojawiały się przede wszyst-
kim kanały naszych sąsiadów. Nie 
lada gratką był dla mieszkańców po-
łudniowej Polski nadawany od 1994 r. 

pierwszy czeski kanał komercyjny TV 
Nova, bijący rekordy zainteresowania 
wśród polskich odbiorców. Z  oferty 
południowych sąsiadów dużą popu-
larnością wśród najmłodszych odbior-
ców cieszyły się m.in. czeskie bajki, 
emitowane również przez państwo-
we kanały. Wśród zagranicznych ka-
nałów niemalże ofertą podstawą były 
takie stacje jak choćby np.: SAT 1, Su-
per Channel, TeleClub, RTL Plus czy 
rosyjska Telewizja Ostankino. Część 
sieci chętnie transmitowała Rai Uno, 
Sky News, Sky One, MTV, PRO7, VOX, 
ARD, RTL2, DSF, 3SAT. 

6 lutego 1990 r. po raz pierwszy 
przełamano monopol telewizji pań-
stwowej. We Wrocławiu powstała 
pierwsza w  Polsce i  zarazem pierw-
sza w  byłych krajach komunistycz-
nych prywatna telewizja – PTV Echo. 
Pierwszą ogólnopolską telewizją pry-
watną był Polsat, który rozpoczął emi-
sję 5 grudnia 1992 r. Dwa miesiące 
wcześniej Telewizja Polska uruchomi-
ła kanał TVP Polonia adresowany do 
Polaków przebywających poza kra-
jem. W kolejnych latach uruchomiono 
m.in. takie kanały jak Polonia 1 i Ca-
nal+. Po drodze do pierwszego rozda-
nia koncesji nie brak było pirackich ka-

nałów telewizyjnych, chętnie transmi-
towanych przez kablówki. 

Obraz telewizji kablowej wraz 
z rozwojem techniki zmieniał się dia-
metralnie. Nadawanie rozpoczyna-
ło coraz więcej kanałów satelitar-
nych, kablowych, naziemnych. Praw-
dziwym wyzwaniem okazało się roz-
powszechnienie Internetu, dzię-
ki czemu kablooperatorzy wkroczyli 
w nowy wymiar swojej działalności. 
Rozwój cyfrowych technologii, nowe 
usługi – od telefonii po internet mo-
bilny, ale także sprzedaż choćby 
ubezpieczeń czy energii – spowodo-
wały, że z bardzo wąsko wyspecjali-
zowanych przedsiębiorstw powstały 
małe i duże „telekomy” odpowiada-
jące na współczesne zapotrzebowa-
nia abonentów i potencjalnych klien-
tów. Dzisiaj trudno sobie wyobrazić, 
w jak szybkim tempie zmienił się ten 
obszar gospodarki.

Nasze łamy przekazaliśmy współ-
twórcom i pionierom rynku kablowe-
go w Polsce. Ciekawych historii zwią-
zanych z  powstawaniem kablowych 
inicjatyw jest całe mnóstwo i na pew-
no będziemy nieraz powracać do nich 
na naszych łamach.

/EBA/



# 3 0 L a t T e l e w i z j i K a b l o w e j

www.tvlider.pl 11

Integrujemy podmioty wokół najważniejszych 
zagadnień dla naszej branży
Z Jerzym Straszewskim, Prezesem Polskiej Izby Komunikacji Elektronicznej, 

rozmawiała Ewa Brycko-Andruszczyszyn.

Telewizja kablowa w  Polsce ob-
chodzi 30. urodziny. Jakie było 
Pana pierwsze wspomnienie z te-
lewizją kablową?
Moje pierwsze wspomnienia zwią-
zane z  telewizją kablową wiążą się 
z  podjęciem wielkiego wyzwania, 
jakim była własna działalność go-
spodarcza. Działo się to oczywiście 
w  niezapomnianym 1989 r., kiedy 
państwowe przedsiębiorstwo OMIG, 
w którym wówczas pracowałem, po-
stanowiło wejść na niepewny jeszcze 
grunt gospodarki rynkowej i zająć się 
produkcją podzespołów do telewizji 
satelitarnej i  kablowej. Jako że mia-
łem o tym jakie takie pojęcie z wcze-
śniejszych lektur i  kontaktów zagra-
nicznych w Niemczech i Francji, a na 
dodatek byłem dyrektorem technicz-
nym, automatycznie stałem się lide-

rem tego projektu – a  stąd już była 
krótka droga do powołania firmy Sa-
tel S.A., która przez wiele lat za-
opatrywała krajowe firmy kablowe 
w podzespoły do tvk. Z tym oczywi-
ście wiąże się poznanie wspaniałych 
ludzi, którzy wówczas byli pioniera-
mi rynku, a przypomnę, że na począt-
ku naszej drogi firma Satel, z inspiracji 
i we współpracy z m.in. z Henrykiem 
Ciskim z Łodzi, prowadziła warszaw-
ski punkt konsultacyjny dla powstają-
cego wówczas rynku. Takich punktów 
było zresztą wiele i wespół z rodzący-
mi się firmami stanowiły fundament, 
na którym szybko wzniesiono nową 
gałąź gospodarki.

Na przestrzeni 30 lat obraz opera-
tora diametralnie się zmienił. Jaki  F
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był punkt przełomowy dla historii 
tego sektora?
Technologicznie punktem przełomo-
wym było wprowadzenie do tvk pro-
tokołu DOCSIS, który umożliwił uru-
chomienie potrójnej usługi, w tym do-
stawy Internetu. Jego nieustające mo-
dyfikacje pozwalają nam doskonale 
konkurować na rynku z wielkimi tele-
komami i dostarczać najwyższej jako-
ści Internetu, o  coraz większej pręd-
kości i doskonałej jakości. A organiza-
cyjnie – powołanie w  1992 r. naszej 
branżowej organizacji, przekształco-
nej później w izbę gospodarczą, która 
trwa, chroniąc interesy swoich człon-
ków i integrując podmioty wokół naj-
ważniejszych dla nas zagadnień.

Kablówki to biznes, a biznes two-
rzą ludzie. Kto z krajowych kablo-
operatorów na przestrzeni 30 lat 
wywarł na Panu największe wra-
żenie? 
Można by stworzyć tu całkiem spory 
katalog postaci nietuzinkowych, a na-
wet wyjątkowych w skali całej Polski, 
ale ja szczególnie chciałbym podkre-
ślić znaczenie Henryka Paluszkiewi-
cza, legendy naszego rynku. To jego 
wielka wiedza inżynierska pomo-
gła nam w  pierwszym okresie szyb-
ko pokonać problemy techniczne, 
jak i w prowadzić niezbędne standar-
dy przekazu, w tym pasmo 860 Mhz. 
Henryk Paluszkiewicz uzasadniał to 
wówczas potrzebą przyszłej rozbudo-
wy usług, mimo oporu wielu kolegów, 
iż mityczny Zachód ma inne standar-
dy techniczne i są one wystarczające. 
To, że dziś spokojnie patrzymy na per-
spektywę budowy sieci 5G, zawdzię-
czamy wizjonerstwu takich ludzi jak 
Henryk Paluszkiewicz, Witold Trze-
biatowski, Janusz Pawłowicz, Bogdan 
Pruszkowski czy Szymon Karbow-
ski. To oni byli promotorami standar-
du 860 Mhz, potrójnej usługi, światło-
wodu, protokołu DOCSIS, telewizji cy-
frowej czy standardu HD. A na niwie 
organizacyjnej to oczywiście Andrzej 
Ostrowski, Edward Zyzański, Ryszard 
Wojtaszek, Marek Gieleta, Ewa Mi-
chalska, Włodzimierz Zieliński i wielu, 
wielu innych, którzy doskonale spraw-

dzili się jako liderzy naszego środowi-
ska i doskonali organizatorzy.

PIKE (a  wcześniej organizacja 
działająca pod różnymi nazwami) 
od początku wspierała kabloope-
ratorów w  rozwiązywaniu ich 
problemów, a  także w  profesjo-
nalizacji tej gałęzi gospodarki. Co 
przez te 30 lat stanowiło najwięk-
sze wyzwanie dla Izby i jednocze-
śnie samych kablooperatorów?
Stowarzyszenie operatorów kablo-
wych przekształcone później w  izbę 
gospodarczą powstało z  woli jego 
członków założycieli i kolejnych przed-
siębiorców przystępujących do tej or-
ganizacji. Ideą jej działania było i  jest 
wspólne rozwiązywanie problemów, 
które powstają w  trakcie działalności 
gospodarczej jej członków. A  odpo-
wiadając szczegółowo na pytanie, na-
leży podkreślić, że największym wy-
zwaniem było i  jest stworzenie takich 
warunków działania, aby mimo wza-
jemnej konkurencji członków uda-
ło się wypracować takie metody, któ-
re pozwalają połączyć interesy wła-
sne członków z  interesami całej bran-
ży. Przykładem może tu być rozwijają-
ca się konsolidacja technologiczna.

Wyzwaniem było również wprowa-
dzenie potrójnej usługi, która wymusi-
ła też pierwszą falę konsolidacji naszych 
firm, a także szybkie wprowadzenie tele-
wizji cyfrowej i jej najwyższych standar-
dów. Ale wyzwań w pracach Izby było 
znacznie więcej – głównie legislacyjnych 
oraz prawnych. Żeby wymienić prawo te-
lekomunikacyjne, ustawę o prawie autor-
skim i prawach pokrewnych czy trudny 
proces negocjacji z  nadawcami stawek 
i umów licencyjnych. Z tej perspektywy 
można powiedzieć, że nie są to sprawy 
definitywnie załatwione, bo ich natu-
rą jest zmienność polityczna i nieustan-
na modyfikacja. Ale staliśmy się ważnym 
partnerem władzy publicznej we wszel-
kiego rodzaju konsultacjach – dziś nie do 
pominięcia w najważniejszych sprawach 
gospodarczych.

Dzisiaj operatorami są głównie 
wielkie telekomy działające glo-

balnie. Na polskim rynku, wciąż 
rozdrobnionym, jest jeszcze wiele 
małych firm, często nawet rodzin-
nych. Mają one szanse przetrwać 
kolejne lata?
Promax, który jest w  naszym środowi-
sku wzorcowym przykładem wielopo-
koleniowej firmy rodzinnej, rozwija się 
doskonale, specjalizując się także w no-
wych dziedzinach, jak energia odnawial-
na. Myślę, że pewnym probierzem bę-
dzie budowa sieci 5G i z moich obserwa-
cji wynika, iż wiele firm średnich i małych 
wyposażonych w infrastrukturę światło-
wodową upatruje tu swojej szansy. Pro-
max, jak wiem, niebawem zacznie świad-
czyć usługi hurtowe na swoim terenie 
dla wielkiego telekomu, a więc w takich 
miastach jak Ostrów Wielkopolski sytu-
acja się odwraca… Co ważne, procentu-
je dziś wysiłek inwestycyjny operatorów, 
którzy jako pierwsi w kraju zdecydowali 
się na położenie kabli światłowodowych. 
Takich przykładów jest więcej.

Transformacja cyfrowa to nowe 
wyzwanie dla branży i  PIKE. Czy 
kablooperatorzy wciąż liczą na 
pomoc PIKE w rozwiązywaniu ich 
problemów?
Oczywiście, organizacja podejmuje 
wszelkie wątki, sygnalizowane przez 
operatorów i zrzeszonych w niej nadaw-
ców, jak i z własnej inicjatywy. Nie da-
lej jak miesiąc temu w Senacie RP od-
była się dyskusja nt. relacji operatorów 
z  nadawcami, której PIKE, wraz z  in-
nymi organizacjami branżowymi, było 
uczestnikiem. Dyskusja była bardzo 
owocna, a kolejne działania podejmo-
wane przez Izbę w tej sprawie nakiero-
wane są na trwałe rozwiązanie zaist-
niałych problemów. Należy w tym miej-
scu przypomnieć, że członkami Izby są 
nie tylko operatorzy kablowi (nazywani 
popularnie kablooperatorami), będący 
de facto operatorami telekomunikacyj-
nymi, ale również nadawcy, producen-
ci sprzętu i  integratorzy, a więc wszy-
scy ci, którzy tworzą i wspierają bran-
żę kablową, obchodzącą w  bieżącym 
roku trzydziestolecie.

Dziękuję za rozmowę.
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Za 10 lat będziemy silniejsi niż dziś
Z Włodzimierzem Zielińskim, Prezesem Zarządu Polskiej Fundacji Wspierania 

Rozwoju Komunikacji Elektronicznej PIKSEL, rozmawiała Ewa Bryćko-

Andruszczyszyn.

Telewizja kablowa w  Polsce ob-
chodzi 30. urodziny. Jakie jest 
Pana pierwsze wspomnienie z te-
lewizją kablową?
Pierwszy raz zetknąłem się z tym zja-
wiskiem jako pracownik naukowy –
już w latach 70. głośno było o insta-
lacji przewodowej, która spięła dwa 
bloki na gdyńskim osiedlu, istnia-
ło na ten temat parę publikacji i  tro-
chę wiedzy na uczelniach technicz-
nych w kraju. Ale moje pierwsze głęb-
sze wspomnienie wiąże się z ruchem, 
który powstał na początku lat 90., już 
na fali przemian gospodarczych i po-
litycznych. Powstawały pierwsze sie-
ci, burzliwie zaczynał kształtować się 
rynek i  na tej bazie powstała pierw-
sza organizacja telewizji kablowych. 
To wspomnienie pierwszych naszych 
konferencji w  Drzonkowie, Mikołaj-
kach… Byliśmy piękni, młodzi, pełni 
zapału i nowych pomysłów, które na-
stępnie wcielaliśmy w życie.

Na początku lat 90. prawie każda 
działalność kablowa była wycze-
kiwana. Co jednak decydowało 
o sukcesie danego operatora?
O  sukcesie danego operatora decy-
dowały bardzo różne czynniki. Pierw-
szym i  chyba najważniejszym było 
podjęcie decyzji, że tvk to jest „mój je-
dyny biznes” i skoncentrowanie się na 
nim bez reszty – niejako 24 godziny 
na dobę. Sporo ówczesnych firm było 
wielobranżowych, trudniło się jedno-
cześnie tvk i  np. handlem talerzami 
do telewizji satelitarnej czy sprowa-
dzaniem komponentów z  zagranicy. 
Moim zdaniem momentem przesą-

dzającym było podjęcie decyzji o nie-
rozdrabnianiu się, później oczywiście 
o inwestycjach, o przyjęciu standardu 
860 Mhz dla naszego pasma, o przy-
jęciu protokołu DOCSIS czy urucho-
mieniu potrójnej usługi.

Skąd przyszedł pomysł u Pana na 
inwestowanie właśnie w  branżę 
kablową?
Moja historia jest typowa dla wszyst-
kich operatorów. Moment przesądził 
o  tym, że telewizja kablowa będzie 
moim pierwszym i  najważniejszym 
zajęciem. Konsekwencją tej decyzji 
było pójście w biznes, mimo pracy na 
uczelni i  perspektyw kariery nauko-
wej. Ale chciałem zakosztować cze-
goś nowego, a moją pierwszą inwe-
stycją w  tę branżę były wcześniejsza 
wiedza i umiejętności. Zresztą podob-
nie jak innych ówczesnych pionierów, 
bo kapitałów bankowych na wstępie 
nie było. Od początku wiedzieliśmy, 
że zarobione pierwsze pieniądze mu-
simy inwestować w firmy i  sieci, roz-
budowując je o  najnowocześniejsze, 
nawet w  skali świata, komponenty. 
Dopiero potem pojawiła się konku-
rencja zewnętrzna, która i dziś wymu-
sza na nas inwestycje w  najnowsze 
technologie światłowodowe.

Co na przestrzeni lat było naj-
większym wyzwaniem dla kablo-
operatorów w Polsce?
Myślę, że największym wyzwaniem 
było wprowadzenie potrójnej usługi – 
w tym szybkiego i niezawodnego In-
ternetu – która uczyniła z nas operato-

rów telekomunikacyjnych ze wszystki-
mi tego konsekwencjami. Dziś zaś ta-
kim wyzwaniem jest wprowadzenie 
5G, do którego przystosowujemy się 
m.in. poprzez budowę sieci światło-
wodowych. Ale tych wyzwań w prze-
szłości było bardzo dużo, dlatego 
zrzeszyliśmy się najpierw w stowarzy-
szenie, a później w izbę gospodarczą, 
aby im sprostać. 

Kapitał zagraniczny długo nie 
wchodził na polski rynek kablo-
wy. Polski rynek był trudniejszy 
od zagranicznych?
Nie zgodzę się z  tym twierdzeniem. 
Od początku kapitał amerykański 
był zainteresowany polskim rynkiem, 
że przypomnę Davida Chase’a, któ-
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ry stał za Polską Telewizją Kablową, 
operował tu też kapitał niemiecki, 
a na początku również duński i fran-
cuski, a także holenderski. Ale prawdą 
jest, że w lwiej części firmy postawa-
ły z naszej rodzimej krwawicy „potu 
i łez” – żeby zacytować klasyka. Inną 
natomiast sprawą jest fala konsoli-
dacji, która nadeszła wraz z pojawie-
niem się u nas takich globalnych firm, 
jak UPC. Kapitał zagraniczny zaczął 
większym strumieniem dopływać na 
polski rynek pod koniec lat 90., ale 
czy go zdominował? Myślę, że raczej 
mamy do czynienia z  chwiejną rów-
nowagą, która pozwala także rozwi-
jać się krajowym podmiotom.

Działa Pan również na rzecz in-
nych kablooperatorów, zwłaszcza 

w  Fundacji PIKSEL. Co mieści się 
w obszarze działań Fundacji?
Fundacja, na czele której stoję, jest ra-
mieniem gospodarczym PIKE. Zapew-
nia Izbie środki na działalność, organi-
zuje m.in. dwie doroczne konferencje 
branżowe, szkolenia operatorów oraz 
konsultacje skupiające światy medial-
ne polski i  międzynarodowy, a  tak-
że wspomaga operatorów w  ich co-
dziennej działalności. Dzięki temu sy-
tuacja nasza jest dobra, a  wszystkie 
projekty finansowane są na bieżąco 
oraz przygotowywane są już nowe –
perspektywiczne.

Jesteśmy obserwatorami kolej-
nych zmian technologicznych 
i  konwentowych branży kablo-
wej. Jakie wyzwania czekają 

przed tym sektorem? Jak ten biz-
nes będzie wyglądał za 10 lat? 
Za 10 lat będziemy silniejsi niż dziś, 
tego jestem pewien, bo jako do-
starczyciele najlepszego Internetu, 
solidnie usadowimy się w  nadcho-
dzącej dziś rzeczywistości 5G. Ileż 
to już razy zapowiadany był krach 
operatorów kablowych? Miały się 
do niego przyczynić multipleksy cy-
frowe, Internet, standard HD itp.  
A  mimo to trwamy, szybko wpro-
wadzając najnowsze technolo-
gie do naszej oferty, a  nawet sta-
jąc się ich forpocztą. A  więc spo-
kojnie czekamy na wirtualną rze-
czywistość, sztuczną inteligencję. 
Nie zginiemy! 

Dziękuję za rozmowę.

Z małej firmy zbudowaliśmy jednego z liderów 
usług telekomunikacyjnych w kraju
Janusz Kosiński, Prezes Zarządu INEA S.A.

Kilka dni temu razem z  blisko 800 
pracownikami świętowaliśmy 25-lecie  
funkcjonowania INEA. Dokładnie 
23 marca 1994 r. z  inicjatywy kilku 
mniejszych operatorów, w tym spółki 
KOMA, której byłem współzałożycie-
lem, powstała Telewizja Kablowa Po-
znań S.A. To właśnie ona wykreowała 
później markę INEA.

Spółka TKP swoim zasięgiem 
obejmowała prawie wszystkie dziel-
nice Poznania. Połączenie sił miało 
wzmocnić naszą pozycję negocjacyj-
ną w  rozmowach z  nadawcami no-
wych, płatnych kanałów oraz ułatwić 
współpracę z  nimi. Korzystała ona 
z sieci tworzących ją operatorów. Pół-
żartem można więc powiedzieć, że 
popularna obecnie strategia oddziela-
nia warstwy właścicieli infrastruktury 

od dostawców usług, to jest coś, co 
my robiliśmy już ponad 25 lat temu.

Idąc dalej, pod koniec lat 90. po-
wstała spółka Internet Cable Provider 
Sp. z o.o.  Powołaliśmy ją po to, żeby 
zdobyć koncesję niezbędną do ofe-
rowania usług internetowych, którą 
przyznawało ówczesne Ministerstwo 
Łączności. Otrzymaliśmy ją w 1999 r. 
i  jako jedna z  pierwszych spółek 
w kraju mogliśmy oferować klientom 
Internet, a jako pierwsi w kraju ofero-
waliśmy to w technologii DOCSIS. 

Funkcjonowały więc wtedy dwie 
osobne spółki, specjalizujące się 
w  dwóch niezależnych usługach. Na 
początku XXI wieku powstał w  na-
szych głowach pomysł, żeby te inte-
resy ze sobą połączyć. Wtedy właśnie 
ogłosiliśmy przetarg na nowy brand 
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i  w  2009 r. zmieniliśmy nazwę na 
INEA S.A. 

Jeśli mowa o przełomowych mo-
mentach, to przede wszystkim chciał-
bym wspomnieć zdobycie koncesji 
przez spółkę ICP, co umożliwiło nam 
świadczenie usług stanowiących dzi-
siaj podstawę naszego biznesu. War-
to zaznaczyć, że wtedy nikt nie zda-
wał sobie sprawy, jak ważna to usługa 
i  jak będzie wyglądała jej przyszłość. 
Pamiętam, że oferowaliśmy wówczas 
naszym klientom zawrotną prędkość 
128 kb/s za ok. 122 zł.

Kolejny milowy krok to rok 2009 
i  podjęcie decyzji o  inwestowaniu 
w światłowody. Nie była to wtedy po-
pularna technologia i ta decyzja wca-
le nie należała do najłatwiejszych czy 
najbardziej oczywistych, ale dzięki 
niej, we współpracy z Alcatel-Lucent, 
uruchomiliśmy pierwszą komercyjną 
sieć światłowodową w Polsce.

Chciałbym tu wspomnieć jesz-
cze jedno bardzo ważne dla nas wy-
darzenie – rok 2010 i  uruchomie-
nie HBO GO w  sieci INEA. Zrobili-
śmy to jako pierwsi w Europie i dru-
dzy na świecie.  Przełomową decyzją 
było natomiast rozpoczęcie budowy 
Wielkopolskiej Sieci Szerokopasmo-
wej. Ta uruchomiona w  2011  r. in-
westycja, była jednym z  najwięk-
szych przedsięwzięć w  historii na-
szej firmy. 

Z  ostatnich miesięcy do ważnych 
wydarzeń zaliczyć musimy na pewno 
komercyjne uruchomienie symetrycz-
nego łącza 10 Gb/s dla klientów indy-
widualnych, co miało miejsce w paź-
dzierniku 2018 r. W ten sposób Polska 
dołączyła do wąskiego grona krajów 
oferujących tak szybki Internet.

Z  mojego punktu widzenia naj-
ważniejsze jest to, że z  małej fir-
my zbudowaliśmy jednego z  liderów 

usług telekomunikacyjnych w  kra-
ju.  Mamy dziś mocną pozycję – je-
steśmy dostawcą najszybszego Inter-
netu w Unii Europejskiej, wygrywamy 
rankingi dostawców najszybszego In-
ternetu w Polsce, jako pierwsi w kra-
ju dostajemy nagrody za rozwój tech-
nologii FTTH. Moim zdaniem w  ży-
ciu trzeba konsekwentnie robić swo-
je i  nie oglądać się na innych. Przy-
daje się też w  tym wszystkim szczę-
ście. Dzięki temu połączeniu oraz spo-
rej grupie wariatów i pasjonatów, któ-
rych miałem okazję spotkać w swoim 
życiu, INEA jest dzisiaj taką firmą i ma 
taką pozycję. 

Czego nam życzyć? Szczęścia, bo 
ono naprawdę jest ważne, oraz do-
brych i ambitnych ludzi. Dzisiaj mamy 
do tego oczywiście też spore do-
świadczenie i wiedzę. Myślę, że z ta-
kim połączeniem nie ma rzeczy nie-
możliwych.

Życzę branży rozwoju i entuzjazmu
Gabriela Golicz, Prezes Zarządu Elsat Sp. z o. o.

Nasza firma powstała w  1991 r. 
i rozpoczęła działalność jako spółka 
cywilna trójki wspólników: Micha-
ła Mosia, Gabrieli Golicz oraz Piotra 
Golicza. 

W  roku 1997 przekształciła się 
w Elsat Sp.z o o, a po roku 2000 po-
wstały trzy spółki wyspecjalizowa-
ne: Elsat Sp. z o.o – telewizja kablo-
wa, Sileman Sp.z o.o. – internet sta-
cjonarny, telefon, sieci światłowo-
dowe, internet dla biznesu, Sfera TV 
Sp. z o.o. – telewizja lokalna.

Przełomowym momentem było 
uzyskanie jako jedni z  pierwszych 
koncesji na świadczenie usług in-

ternetowych i  rozpoczęcie działal-
ności w  tym zakresie. Dobrym po-
sunięciem było również rozpoczę-
cie świadczenia usług dla biznesu. 
Oferta ewaluowała jak u  wszyst-
kich operatorów, od tv kablowej po 
internet i telefon.

Na kolejne 30 lat życzę bran-
ży i naszej firmie dalszego rozwo-
ju, entuzjazmu we wprowadza-
niu nowych usług, o których może 
jeszcze nie do końca wiemy, jakie 
będą, dobrego klimatu ustawo-
wego, prawnego i gospodarczego 
i  oczywiście nieustającej satysfak-
cji z pracy.  F
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Coś więcej niż zwykła kablówka
W 1987 r. w Łodzi na kilku połączonych „przewieszkami” blokach będących 

w zasobach Spółdzielni Mieszkaniowej (wtedy jeszcze jako bloki S.M. „Zarzew”, 

a od 1991 r. „Dąbrowa”) powstała Osiedlowa Telewizja Satelitarna.

W  pomieszczeniach spełniających rolę 
suszarni w nadbudówce wieżowca przy 
ulicy Kossaka 25, na ścianie, zamonto-
wane zostały pierwsze odbiorniki sate-
litarne połączone z  modulatorami TV. 
Sprzęt ten, pozyskiwany na popularnej 
wówczas giełdzie elektronicznej, często 
był jednak uszkodzony i hobbystycznie 
remontowany przez Pana Leszka Dę-
bińskiego. Z przyczyn finansowych tyl-
ko w niezbędnych przypadkach doko-
nywane były zakupy zupełnie nowego 
sprzętu. W znakomitej większości był to 
sprzęt firmy „Telkom Telmor”, o  który 
najłatwiej było wtedy na polskim rynku, 
ale trafiały się także podzespoły pro-
ducentów zagranicznych. Pomieszcze-
nie to służyło przez lata jako stacja czo-
łowa, magazyn, warsztat, biuro i kasa 
Stowarzyszenia. W działalność tę zaan-
gażowanych było wielu mieszkańców 
osiedla, a każdy nowo podłączony blok 
dodawał nowych sympatyków i stałych 
bywalców w „kablówce”.

Szóstki i siódemki 
W  1992 r. powstało Stowarzyszenie 
Sieci Multimedialnej „Dąbrowa-67” 
jako przekształcenie Osiedlowej Tele-
wizji Satelitarnej, a  jej pierwszym pre-
zesem został Pan Mieczysław Korze-
niowski, będący członkiem Komitetu 
Założycielskiego Stowarzyszenia. Cie-
kawa była również geneza powstania 
nazwy. Cyfry 6 i 7 zostały zapożyczo-
ne z  podziału wewnętrznego bloków 
stosowanego w  Spółdzielni Mieszka-
niowej „Dąbrowa”. Ponieważ w  tam-
tych latach sieć obejmowała tylko więk-
szość bloków z szóstek i połowę z sió-
demek, w nazwę nowo powoływane-

go Stowarzyszenia wdarły się więc cy-
fry 6 i 7. Bez tych cyferek istniała oba-
wa, że Stowarzyszenie będzie mylone 
ze Spółdzielnią.

Kolejne budynki były przyłącza-
ne „przewieszkami”, a  kable były za-
kładane na zewnątrz po elewacji bu-
dynku – od mieszkania do mieszkania, 
obok często już zniszczonej starej insta-
lacji Azart, która w tamtych latach ofe-
rowała zaledwie dwa zaśnieżone kana-
ły Telewizji Polskiej. Początek lat 90. był 
w Polsce okresem, kiedy każdy operator, 
wchodząc na nowy „dziewiczy” budy-
nek, mimo konieczności poniesienia 
przez abonenta sporych kosztów pod-
łączenia celem pokrycia kosztów budo-
wy infrastruktury, uzyskiwał pokrycie od 
50 proc. aż do nawet 80 proc. w pierw-
szym roku. W Łodzi w tym okresie po-
wstało kilkadziesiąt takich inicjatyw, 
które z czasem łączyły się i uzyskiwały 
formę prawną Stowarzyszeń, których 
kilkanaście funkcjonuje w Łodzi do dziś 
dnia. Wiele z  nich realizowanych było 
jako działalność komercyjna. W tamtym 
okresie potencjalni abonenci nie zwra-
cali uwagi, czy wpłacają pieniądze jako 
składkę członkowską do Stowarzysze-
nia, czy też opłacają abonament. Wy-
grywała chęć posiadania kilkunastu pro-
gramów satelitarnych.

Inwestycje w nowoczesność
Od początku celem Stowarzyszenia 
było umożliwianie swoim członkom ko-
rzystania z  programów telewizyjnych 
satelitarnych rozprowadzanych drogą 
kablową. Cel ten Stowarzyszenie reali-
zowało poprzez podłączanie kolejnych 
bloków na osiedlu „Dąbrowa”, dzięki 

czemu pozyskało dużą ilość członków 
i osiągnęło stabilność finansową. 

W 1994 r. Stowarzyszenie wynajęło 
od Spółdzielni Mieszkaniowej „Dąbro-
wa” pomieszczenie w piwnicy pawilonu 
przy ul. Tatrzańskiej 112 oraz fragment 
korytarza na I piętrze wraz ze schodami 
do piwnicy, który został zaadaptowany 
jako biuro Stowarzyszenia. W  piwnicy 
została zamontowana nowa stacja czo-
łowa zakupiona od duńskiego Arcoda-
nu. Niestety, na szafy rack 19” brakło 
już środków, więc kasety ze sprzętem 
były zamontowane w zaadaptowanych 
starych szafkach medycznych pozyska-
nych na złomie. Na dachu stanęły dwie 
nowiutkie epoksydowe anteny sateli-
tarne, również firmy Arcodan. Anteny 
te działają do dziś i nadal odbieranych 
jest z nich sygnał z Hot-Birda13E i Astry 
19,2E. Nowa stacja miała 35 torów TV 
i 10 torów radiowych. Dwa z tych to-
rów przeznaczone dla TVP1 i TVP2 były 
wyposażone w  kosztowne odbiorniki 
NICAM Stereo. Z kolei zasilacz linii ma-
gistralnej został zbudowany na ogrom-
nym transformatorze toroidalnym przez 
Pana Leszka.

Kosztowne zmiany
W  wyniku zmian prawnych, nakazu-
jących likwidację tzw. „przewieszek” 
pomiędzy budynkami, Stowarzysze-
nie zmuszone zostało do wybudowa-
nia własnej kanalizacji teletechnicznej 
łączącej budynki oraz kompletnej mo-
dernizacji infrastruktury magistralnej 
i budynkowej. Inwestycja ta była kolej-
nym wielkim przedsięwzięciem, z któ-
rym musieli poradzić sobie Stowarzy-
szenie i  Pan Leszek. Wykonany został 
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projekt nowej kanalizacji teletechnicz-
nej, której realizacji podjęła się nieistnie-
jąca już firma TEK-STAR z wyjątkowymi 
fachowcami, jak Pan Grzegorz Maszta-
kow i Pan Jurek Rejman. Modernizowa-
ne były także wszystkie instalacje bu-
dynkowe. Nowa sieć rozsyłowa prowa-
dzona w  ziemi powodowała koniecz-
ność montowania nowych wzmacnia-
czy w piwnicach budynków. Sieć abo-
nencką trzeba było poprowadzić w ru-
rażu na klatkach schodowych. Cała sieć 
dystrybucyjna również została opar-
ta na sprzęcie firmy Arcodan, co było 
możliwe dzięki specjalnym rabatom 
i kredytowi, których udzieliła Stowarzy-
szeniu duńska strona. Była to komplet-
na i  zarazem najnowocześniejsza sieć 
w Europie Wschodniej. Stacja czołowa 
wyprodukowana przez firmę Arcodan 
(obecnie znanej jako Scientific-Atlanta) 
działa w Stowarzyszeniu do dziś i nadal 
dostarcza ok. 60 programów do star-
szych analogowych odbiorników na-
szych członków. 

Przez te wszystkie lata zmienia-
li się członkowie władz stowarzyszenia. 
W 1996 r. prezesem Zarządu został Pan 
Jerzy Niewiarowski, a  w  2000  r. Pan 
Antoni Krzyżanowski. Zmieniali się tak-
że pozostali członkowie Zarządu, Ko-
misji Rewizyjnej, stali bywalcy i  sym-
patycy kablówki oraz firmy współpra-
cujące. W 2001 r. z przyczyn zdrowot-
nych Pana Leszka Dębińskiego na sta-
nowisku „operatora sieci” zastąpił jego 
syn, Miłosz Dębiński. Ta niefortunna na-
zwa „operatora sieci” jako stanowiska 
pracy jedynego w Stowarzyszeniu tech-
nika, które wówczas zatrudniało poza 
nim jedynie księgową i  kasjerkę, stała 
się w kolejnym roku przyczyną kuriozal-
nej pomyłki prokuratury, której dopiero 
sąd musiał wyjaśnić, że nazwa stanowi-
ska pracy technika nie ma nic wspólne-
go z prawnym „Operatorem Sieci Ka-
blowej”, którym jest zawsze podmiot, 
czyli Stowarzyszenie.

Sukcesy i porażki 
W 2002 r. stacja czołowa w związku 
z modernizacją została rozbudowana 
o kolejne 25 torów. Ilość reemitowa-
nych programów wzrosła z 35 do 60. 
Do sieci dołączono kolejne pięć bu-

dynków. W 2003 r. dobudowana zo-
stała część kanalizacji teletechnicznej 
z  pierwotnego projektu sieci, podłą-
czając kolejne 20 bloków, tzw. piątki. 
W tym okresie Stowarzyszenie starało 
się zrealizować projekt dostępu do In-
ternetu, ale w konsekwencji wybrało 
wariant współpracy z  profesjonalnie 

zajmującą się Internetem firmą Virtu-
al Line. Zawarto umowę, na podsta-
wie której firma miała wybudować na 
zasobach Stowarzyszenia, korzysta-
jąc z  kanalizacji teletechnicznej, sieć 
internetową i  miała świadczyć usłu-
gi członkom Stowarzyszenia „Dąbro-
wa-67”. Po 10 latach zgodnie z umo-
wą sieć miała stać się własnością Sto-
warzyszenia.

Kolejne lata Stowarzyszeniu zaję-
ło  borykanie się z niesłusznymi oskarże-

niami firmy HBO. Kilkuletnia walka w są-
dzie zakończyła się w 2005 r. całkowi-
tym oczyszczeniem „operatora sieci” 
z zarzutów dzięki pomocy prawnej pana 
mecenasa Marka Markiewicza.

Po kilku latach spokojnej działal-
ności, w 2009 r. wynika kolejny pro-
blem prawny, tym razem związa-

ny z  pracownikiem Stowarzyszenia 
– kasjerką, która fałszując dokumen-
tację, przywłaszczyła sobie znaczną 
gotówkę. Sprawa kończy się wyro-
kiem skazującym w 2011 r. i odzyska-
niem przez Stowarzyszenie całej za-
garniętej kwoty. Tego samego roku 
ówczesny prezes Stowarzyszenia An-
toni Krzyżanowski przegrywa walkę 
z  chorobą nowotworową i  na cze-
le Stowarzyszenia staje Pan Ryszard 
Patzer.
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Stacja czołowa po przebudowie w 2001 r.
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W 2012 r. po zgłębieniu tematu cy-
fryzacji wybrano technologię DVB-C 
i  dobudowana została nowa cyfrowa 
część stacji czołowej oparta na proce-
sorze sygnałowym Teleste Luminato 
i odbiornikach TechniSat TechniNET IP. 
Na nowej stacji cyfrowej uruchomio-
nych zostało 111 programów, w  tym 
16 w jakości HD. Stowarzyszenie, wy-
chodząc naprzeciw zróżnicowanym 
potrzebom swoich członków, wpro-
wadziło pakietyzację, która pozwoli-
ła osobom niezainteresowanym boga-
tą ofertą programową pozostać przy 
niskiej składce członkowskiej w pakie-
cie MINI. Natomiast dla osób chcących 
mieć dostęp do bogatej oferty progra-
mów przeznaczone zostały pakiety 
PODSTAWOWY i ROZSZERZONY. Do-
datkowo dostępny jest Pakiet Premium 
CANAL+. 

Konsolidacja rynku 
W 2012 r. powołana zostaje do życia 
spółka DomelMedia, której celem jest 
konsolidacja kilku mniejszych łódz-
kich stowarzyszeń w uzyskaniu ofer-
ty telewizji cyfrowej w dobie cyfryza-
cji telewizji w Polsce. Dzięki współpra-
cy w  zakresie operatorskim wszyst-
kie te stowarzyszenia przetrwały do 
dzisiejszego dnia, mimo iż najmniej-
sze z nich liczy mniej niż 200 człon-
ków. Po połączeniu światłowodowym 
stacji należących do wspólników no-
wej spółki dodanych zostaje kolejnych 
18 analogowych torów. Wówczas ob-
łożone zostały niemal wszystkie do-
stępne częstotliwości pasma telewi-
zyjnego – 78 programów analogo-
wych 13 QAMów cyfrowych. W 2012 
r. w  związku z  dobrą wieloletnią 
współpracą z firmą Virtual Line, któ-
rej oferta internetowa jest uzupełnie-
niem oferty TV Stowarzyszenia, umo-
wa współpracy zostaje przedłużona 
aneksem na kolejne 10 lat. 

W  2014 r. udaję się osiągnąć ko-
lejny krok w  rozwoju Stowarzyszenia. 
Po wielu latach starań i  braku zgody 
władz Spółdzielni Mieszkaniowej „Za-
rzew” udaje się rozpocząć działalność 
Stowarzyszenia „Dąbrowa-67” na tym 
osiedlu. Udało się to dzięki nawiązaniu 
współpracy z firmą „DIAMENT”, która 

na osiedlu „Zarzew” od lat świadczyła 
usługi dostępu do Internetu i poszuki-
wała partnera z uzupełniającą ofertą te-
lewizji kablowej. Dzięki tej współpracy 
Stowarzyszenie „Dąbrowa-67” swoim 
zasięgiem obejmuje dziś Osiedle Spół-
dzielni „Dąbrowa” i  Osiedle Mieszka-
niowe Spółdzielni „Zarzew”.

W  kolejnych latach dochodzą ko-
lejne programy cyfrowe, a wraz z do-
chodzącymi QAMami cyfrowymi znika-
ją programy analogowe. Oferta TV to 
w  2015 r. 149 programów cyfrowych 
(70 HD) i 73 analogowe. W 2018 r. ofer-
ta obejmowała już 157 programów cy-
frowych (116 HD) i 52 analogowe.

Rok 2017 przynosi kolejne zawiro-
wania. Firmę Virtual Line w wyniku fu-
zji przejmuje spółka TOYA. Mimo po-
czątkowych nieporozumień i  wielolet-
nich animozji z konkurencyjnym komer-
cyjnym operatorem, udaje się – dzięki 
postawie Prezesa TOYA Pana Witolda 
Krawczyka – wypracować pole współ-
pracy pomiędzy Stowarzyszeniem „Dą-
browa-67” a firmą TOYA.

Bliżej ludzi 
Historia Stowarzyszenia, jak widać, jest 
burzliwa i niełatwa, pełna ciężkiej pracy, 
sukcesów i porażek. Można tylko mieć 
nadzieję, że mimo zmian prawnych, re-
lacji finansowych i ogromnej konkuren-
cji na łódzkim rynku kablowym uda mu 
się trwać w swej misji dalej, najlepiej ko-
lejne 30 lat. 

W  czasach dużych firm i  koncer-
nów medialnych mała osiedlowa ka-
blówka dla wielu mieszkańców jest nie 
tylko dostarczycielem usług TV. Dzięki 
pracy kilku osób znanych mieszkańcom 
osiedla tworzy się nić zaufania i  sym-
patii. Wielu naszych członków w swej 
przygodzie z  telewizją kablową korzy-
stało z  usług innych dużych operato-
rów, platform satelitarnych, a jednak to 
z nami od wielu lat trwają. Nasi człon-
kowie wiedzą, że mogą do nas przyjść 
z problemem technicznym z telefonem 
komórkowym, laptopem czy poprosić 
o wizytę technika. Wśród naszych od-
biorców panuje powszechne przekona-
nie, że zawsze otrzymają nieodpłatną 
pomoc i w kablówce nie są anonimo-
wym numerkiem w bazie abonentów, 

o których walczy się tylko wtedy, kiedy 
składają rezygnację z usług. 

Oczywiście ludzie odchodzą i  od 
nas skuszeni promocją, lepszą ceną 
czy oślepieni światłem ze światłowo-
du w  mieszkaniu. Często jednak po 
dwóch latach wracają do nas, gdy 
tylko promocyjny okres się skończy 
albo problemy techniczne wyczerpią 
ich cierpliwość. Niestety, w  dużych 
firmach ludzie, z  którymi kontaktu-
je się klient, są tylko pracownikami. 
Technik, który dziś zbędzie klienta, ju-
tro nie będzie musiał iść do niego po-
nownie, bo może iść do niego ktoś 
inny. Pracownik w  małej kablówce 
inaczej traktuje swoją pracę i przede 
wszystkim abonentów. Dzięki innemu 
modelowi działalności wizyta techni-
ka nie wiąże się z kosztowną i czaso-
chłonną podróżą na drugi koniec mia-
sta. Dzięki temu abonent inaczej trak-
tuje samego technika, którego często 
zna od lat. Nie jest również straszo-
ny odpłatnością wizyty technika, bo 
wszystkie drobne koszty napraw po-
nosi kablówka. Sama wizyta technika, 
który sam wie, ile ma czasu, bo musi 
załatwić wszystkie zgłoszenia dane-
go dnia, kończy się herbatką lub jakąś 
drobną naprawą u starszych osób. 

Nierówna konkurencja 
W  dzisiejszych czasach jakość usług 
telewizyjnych jest identyczna. Ża-
den operator nie ma bardziej czyste-
go i soczystego obrazu. Konkurować 
można ceną, liczbą programów – nie-
stety małym operatorom utrudniają 
to nadawcy programów, często sto-
sując wyższe stawki lub niepodlegają-
ce negocjacjom wymagania. To duży 
może więcej, ale w  obsłudze klien-
ta to jednak my, „mali”, wygrywa-
my. Doświadczeni abonenci nie sku-
szą się na kilkuzłotową promocję, bo 
tylko tyle może zastosować w dzisiej-
szych czasach operator, który nie sto-
suje cen poniżej kosztów programin-
gu. Pierwsza wizyta technika za 50 zł 
do przypadkowo rozprogramowane-
go dekodera pochłonie całą oszczęd-
ność i  zaburzy często wątły budżet 
emeryta.

Miłosz Dębiński
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KONFERENCJA OPERATORÓW KOMUNIKACJI ELEKTRONICZNEJ
OGÓLNOPOLSKA

VIII FORUM TELEWIZJI LOKALNYCH

PONIEDZIAŁEK, 20 MAJA 2019 R.
7.30 – 8.00 Rejestracja uczestników  
 Regaty o Puchar Prezesa PIKE

8.15 – 9.00 Szkolenie teoretyczne uczestników 

9.30 –14.00 Regaty 

14.00 – 14.30 Zakończenie i podsumowanie regat

9.00 – 21.00 Rejestracja uczestników konferencji 

11.00 – 12.15 Spotkanie samorządu gospodarczego izb  
 komunikacji elektronicznej

12.00 – 12.30 Rejestracja na WZC PIKE 

12.30 – 15.00 Walne Zgromadzenie Członków PIKE

 12.30 – 14.00 część statutowa 
 14.00 – 15.00 część jubileuszowa

15.00 – 16.00 Lunch

16.00 – 16.20 Uroczyste Otwarcie Ogólnopolskiej  
 Konferencji Operatorów Komunikacji  
 Elektronicznej oraz Forum Telewizji Lokalnych

16.20 – 17.00 Wystąpienia Inauguracyjne 

 Marcin Cichy – Prezes UKE 
 Witold Kołodziejski – Przewodniczący KRRiT

17.00 – 17.15  Prezentacja: Klient w nowej erze usług  
 cyfrowych: budowanie wartości w sektorze  
 telekomunikacyjnym

 Hans Boezel – Partner, AT Kearney

17.15 – 17.30 Prezentacja: Operatorzy vs. nadawcy  
 – potrzeba  dialogu  

 Wojciech Dziomdziora – Kancelaria Prawna DZP

17.30 – 18.30 Panel dyskusyjny: Porozmawiajmy  
 o regulacjach i prawie w mediach  
 i telekomunikacji 

Wprowadzenie  Jakub Woźny – Kancelaria Prawna Media

Moderator Jakub Woźny – Kancelaria Prawna Media

Zaproszeni: Andrzej Abramczuk – Prezes Zarządu Netia

 Eugeniusz Gaca – Przewodniczący Sekcji SOT,  
 KIGEiT

 Patrycja Gołos – Dyrektor ds. Regulacji CEE, UPC

 Bogdan Łaga – Prezes Zarządu, Telewizja  
 Kablowa Chopin

18.30-19.30 Nasze Sprawy

Moderator: Jerzy Straszewski – Prezes Zarządu, PIKE 

Zaproszeni: Marcin Cichy – Prezes, Urząd Komunikacji  
 Elektronicznej

 Krzysztof Czabański – Przewodniczący,   
 Rada Mediów Narodowych

 Michał Holeksa – Wiceprezes, Urząd Ochrony  
 Konkurencji  i Konsumentów

 Witold Kołodziejski – Przewodniczący, Krajowa  
 Rada Radiofonii i Telewizji 

 Marek Zagórski – Minister, Ministerstwo  
 Cyfryzacji 

20.00-03.00 Powitalny wieczór żeglarski zaprasza   
 Miejsce: Restauracja White Marlin

WTOREK, 20 MAJA 2019 R.
9.00 – 19.00 Rejestracja uczestników 

7.00 – 08.00 „Kto rano wstaje…”, poranny bieg  
 operatorów  – zaprasza: 

9.00 – 10.30 Śniadanie liderów  –  zaprasza: 

10.30 – 10.40 Prezentacja: Wizjonerzy i piraci – czyli jak  
 powstał biznes kablowy i medialny w Polsce

10.40 – 10.55 Od reglamentacji do konkurencji – 30 lat   
 rozwoju polskiej telewizji kablowej

 Agnieszka Gładysz – Dyrektor Departamenty  
 Strategii i Analiz, UKE

10.55 – 12.00 Między nami kablarzami – 30 lat rynku  
 kablowego w Polsce 

Moderator Jacek Kobierzycki – Dyrektor Generalny, Toya

Zaproszeni: Gabriela Golicz – Prezes Zarządu, Elsat

 Janusz Kosiński – Prezes Zarządu Inea

 Andrzej Muras – Prezes Zarządu, Mediasat

 Andrzej Ostrowski – Były Prezes Zarządu PIKE

 Andrzej Rogowski – Prezes Zarządu, Multimedia  
 Polska 

 Jerzy Straszewski – Prezes Zarządu PIKE

 Tomasz Węgrzyński – Założyciel Vectra 

12.00 – 12.15 Przerwa kawowa – zaprasza:

12.15 – 12.30 Nowe trendy konsumpcji mediów 

 Michał Bartkowiak – Wiceprezes Zarządu, INEA

12.30 – 12.45 Prezentacja: Telewizja w erze big data, RPD  
 jako kluczowe źródło wiedzy o zachowaniach  
 i potrzebach klientów

 Wojciech Pawlak – Doradca Dyrektora ds.  
 Strategii i Informacji, NASK

 Marcin Pery – Członek Zarządu, Gemius

12.45 – 14.00  Panel dyskusyjny:  Przyszłość rynku medialnego  
 i telekomunikacyjnego – wyzwania i prognozy

Moderator Roman Młodkowski 

Zaproszeni: Dariusz Dąbski – Prezes Zarządu, Telewizja Puls

 Jean Marc Harion – Prezes Zarządu, P4

 Bogusław Kisielewski – Prezes Zarządu, Kino  
 Polska

 Piotr Korycki – Prezes Zarządu i Dyrektor  
 Zarządzający, TVN i Discovery

 Jacek Kurski – Prezes Zarządu, TVP

 Zygmunt Solorz – Założyciel Telewizji Polsat 

 Robert Redeleanu – Prezes Zarządu, UPC Polska

 Jacek Świderski – Prezes Zarządu, WP

 Tomasz Żurański – Prezes Zarządu, Vectra

14.00 – 15.00 Lunch – zaprasza:

15.00 – 15.15 Prezentacja: Narodziny nowego rynku  
 – wirtualni operatorzy Internetu

 Piotr Kuriata – Członek Zarządu, P4

15.15 – 16.30  Panel dyskusyjny: Kontent w świecie cyfrowym  
 – jak kształtować wspólny rynek? 

KONFERENCJA OPERATORÓW KOMUNIKACJI ELEKTRONICZNEJ
OGÓLNOPOLSKA

VIII FORUM TELEWIZJI LOKALNYCH

Moderator Maciej Orłoś – Dziennikarz

Zaproszeni: Anna Limbach-Uryn – Dyrektor Programowy,  
 Platforma nc+

 Marcin Olender –  Dyrektor ds. Polityki Publicznej  
 i Relacji Rządowych w Regionie CEE, Google 

 Ewelina Rabsztyn – Dyrektor Programowy,  
 Orange Polska

 Krzysztof Świergiel – Członek Zarządu, Eleven  
 Sports Network 

 Dorota Żurkowska – Członek Zarządu, Grupa  
 Discovery TVN

20.00 – 22.00 Gala Konkursu „To Nas Dotyczy” 

  Miejsce: Centrum Kongresowe Sheraton

22.00 – 04.00 Afterparty

ŚRODA, 20 MAJA 2019 R.
9.00 – 11.00 Rejestracja uczestników 

10.00 – 11.00 Warsztaty: Wykorzystanie dronów we  
 współczesnej telewizji – prawa i pozwolenia 

 Beiks (sala A)

11.00 – 11.45 Warsztaty: Drony w pracy TV 

 Beiks (sala A)

11.45 – 13.00 Warsztaty: Realizacja eventów oraz sesji  
 rady miasta z użyciem kamer zrobotyzowanych

 Beiks (sala A)

10.00 – 11.00 Warsztaty: Skuteczny dostęp do kanalizacji  
 kablowej oraz kanalizacji budynkowej Orange  
 Polska S.A. – dostęp na podstawie warunków  
 ramowych z 2019 r. vs dostęp na podstawie  
 Oferty ROI, r.pr. 

 mec. Mateusz Wojciechowski  
 – Kancelaria Prawna Media (sala B)

11.00 – 12.00 Warsztaty: Zmiany w ustawach podatkowych  
 dot. operatorów sieci kablowych –  
 obowiązkowy split payment, zmiany  
 w podatku u źródła, obowiązek raportowania  
 schematów podatkowych, r.pr. 

  mec. Mateusz Wojciechowski  
 – Kancelaria Prawna Media (sala B)

12.00 – 13.00 Warsztaty: Pakiety usług o różnych stawkach  
 VAT – jak prawidłowo określić podstawę  
 opodatkowania, r.pr.

 mec. Wojciech Szymczak  
 – Kancelaria Prawna Media (sala B)

10.00 – 12.00 Warsztaty: RODO

 mec. Wojciech Dziomdziora – Kancelaria  
 Prawna DZP (sala C)

10.00 – 11.00  Warsztaty: Nowa dyrektywa o prawie  
 autorskim a obowiązki i prawa operatorów  
 i nadawców

 mec. Luiza Piskorek, mec. Sebastian Urban  
 – Kancelaria WP LAW (sala D)

11.00 – 12.00  Warsztaty: Brexit a umowy dystrybucyjne  
 (operatorskie) na kanały od nadawców  
 zlokalizowanych w Anglii 

 mec. Luiza Piskorek, mec. Sebastian Urban  
 – Kancelaria WP LAW (sala D)

13.00 – 14.00 Lunch 

14.00 – 15.00 Zakończenie konferencji, wyjazd uczestników

VIII FORUM TELEWIZJI LOKALNYCH
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9.00 – 19.00 Rejestracja uczestników 

7.00 – 8.00 „Kto rano wstaje…”, poranny bieg  
 operatorów – zaprasza: 

9.00 – 10.30 Śniadanie liderów – zaprasza:

10.30  – 10.40 Prezentacja: Wizjonerzy i piraci – czyli jak  
 powstał biznes kablowy i medialny w Polsce

10.40 – 10.55 Od reglamentacji do konkurencji  –  30 lat  
 rozwoju polskiej telewizji kablowej

 Agnieszka Gładysz – Dyrektor Departamenty  
 Strategii i Analiz, UKE

10.55 – 12.00 Między nami kablarzami – 30 lat rynku  
 kablowego w Polsce

Moderator: Jacek Kobierzycki – Dyrektor Generalny, Toya

Zaproszeni: Gabriela Golicz – Prezes Zarządu, Elsat

 Janusz Kosiński – Prezes Zarządu Inea

 Andrzej Muras – Prezes Zarządu, Mediasat

 Andrzej Ostrowski – Były Prezes Zarządu OIGKK

 Andrzej Rogowski – Prezes Zarządu,  
 Multimedia Polska 

 Jerzy Straszewski – Prezes Zarządu PIKE

 Tomasz Węgrzyński – Założyciel Vectra 

12.00 – 12.45 Budowanie wydajnych modeli biznesowych  
 telewizji lokalnych

12.45 – 13.15 Prezentacja badań oglądalności i oceny  
 kanałów lokalnych w telewizjach kablowych  
 i internecie przeprowadzonych przez KRRiT

 Agnieszka Wąsowska – Dyrektor Departamentu  
 Monitoringu, KRRiT

                      Wojciech Wiktorowski  –  Departament  
 Monitoringu, KRRiT

13.15 – 13.50 Kampanie wyborcze w mediach lokalnych

 Agnieszka Wąsowska – Dyrektor Departamentu  
 Monitoringu, KRRiT

                      Wojciech Wiktorowski - Departamentu  
 Monitoringu, KRRiT

14.00 – 14.45 Lunch 

14.45 – 15.45 Integracja środowiska nadawców lokalnych  
 skupionych wokół PIKE 

15.45 –  Spotkanie sekcji telewizji lokalnych

16.00 – 18.00  Warsztaty lektorskie dla dziennikarzy  
 i lektorów

20.00 – 22.00 Gala Konkursu „To Nas Dotyczy” 

  Miejsce: Centrum Kongresowe Sheraton

22.00 – 04.00 Afterparty
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PONIEDZIAŁEK, 20 MAJA 2019 R.
7.30 – 8.00 Rejestracja uczestników  
 Regaty o Puchar Prezesa PIKE

8.15 – 9.00 Szkolenie teoretyczne uczestników 

9.30 –14.00 Regaty 

14.00 – 14.30 Zakończenie i podsumowanie regat

9.00 – 21.00 Rejestracja uczestników konferencji 

11.00 – 12.15 Spotkanie samorządu gospodarczego izb  
 komunikacji elektronicznej

12.00 – 12.30 Rejestracja na WZC PIKE 

12.30 – 15.00 Walne Zgromadzenie Członków PIKE

 12.30 – 14.00 część statutowa 
 14.00 – 15.00 część jubileuszowa

15.00 – 16.00 Lunch

16.00 – 16.20 Uroczyste Otwarcie Ogólnopolskiej  
 Konferencji Operatorów Komunikacji  
 Elektronicznej oraz Forum Telewizji Lokalnych

16.20 – 17.00 Wystąpienia Inauguracyjne 

 Marcin Cichy – Prezes UKE 
 Witold Kołodziejski – Przewodniczący KRRiT

17.00 – 17.15  Prezentacja: Klient w nowej erze usług  
 cyfrowych: budowanie wartości w sektorze  
 telekomunikacyjnym

 Hans Boezel – Partner, AT Kearney

17.15 – 17.30 Prezentacja: Operatorzy vs. nadawcy  
 – potrzeba  dialogu  

 Wojciech Dziomdziora – Kancelaria Prawna DZP

17.30 – 18.30 Panel dyskusyjny: Porozmawiajmy  
 o regulacjach i prawie w mediach  
 i telekomunikacji 

Wprowadzenie  Jakub Woźny – Kancelaria Prawna Media

Moderator Jakub Woźny – Kancelaria Prawna Media

Zaproszeni: Andrzej Abramczuk – Prezes Zarządu Netia

 Eugeniusz Gaca – Przewodniczący Sekcji SOT,  
 KIGEiT

 Patrycja Gołos – Dyrektor ds. Regulacji CEE, UPC

 Bogdan Łaga – Prezes Zarządu, Telewizja  
 Kablowa Chopin

18.30-19.30 Nasze Sprawy

Moderator: Jerzy Straszewski – Prezes Zarządu, PIKE 

Zaproszeni: Marcin Cichy – Prezes, Urząd Komunikacji  
 Elektronicznej

 Krzysztof Czabański – Przewodniczący,   
 Rada Mediów Narodowych

 Michał Holeksa – Wiceprezes, Urząd Ochrony  
 Konkurencji  i Konsumentów

 Witold Kołodziejski – Przewodniczący, Krajowa  
 Rada Radiofonii i Telewizji 

 Marek Zagórski – Minister, Ministerstwo  
 Cyfryzacji 

20.00-03.00 Powitalny wieczór żeglarski zaprasza   
 Miejsce: Restauracja White Marlin

WTOREK, 20 MAJA 2019 R.
9.00 – 19.00 Rejestracja uczestników 

7.00 – 08.00 „Kto rano wstaje…”, poranny bieg  
 operatorów  – zaprasza: 

9.00 – 10.30 Śniadanie liderów  –  zaprasza: 

10.30 – 10.40 Prezentacja: Wizjonerzy i piraci – czyli jak  
 powstał biznes kablowy i medialny w Polsce

10.40 – 10.55 Od reglamentacji do konkurencji – 30 lat   
 rozwoju polskiej telewizji kablowej

 Agnieszka Gładysz – Dyrektor Departamenty  
 Strategii i Analiz, UKE

10.55 – 12.00 Między nami kablarzami – 30 lat rynku  
 kablowego w Polsce 

Moderator Jacek Kobierzycki – Dyrektor Generalny, Toya

Zaproszeni: Gabriela Golicz – Prezes Zarządu, Elsat

 Janusz Kosiński – Prezes Zarządu Inea

 Andrzej Muras – Prezes Zarządu, Mediasat

 Andrzej Ostrowski – Były Prezes Zarządu PIKE

 Andrzej Rogowski – Prezes Zarządu, Multimedia  
 Polska 

 Jerzy Straszewski – Prezes Zarządu PIKE

 Tomasz Węgrzyński – Założyciel Vectra 

12.00 – 12.15 Przerwa kawowa – zaprasza:

12.15 – 12.30 Nowe trendy konsumpcji mediów 

 Michał Bartkowiak – Wiceprezes Zarządu, INEA

12.30 – 12.45 Prezentacja: Telewizja w erze big data, RPD  
 jako kluczowe źródło wiedzy o zachowaniach  
 i potrzebach klientów

 Wojciech Pawlak – Doradca Dyrektora ds.  
 Strategii i Informacji, NASK

 Marcin Pery – Członek Zarządu, Gemius

12.45 – 14.00  Panel dyskusyjny:  Przyszłość rynku medialnego  
 i telekomunikacyjnego – wyzwania i prognozy

Moderator Roman Młodkowski 

Zaproszeni: Dariusz Dąbski – Prezes Zarządu, Telewizja Puls

 Jean Marc Harion – Prezes Zarządu, P4

 Bogusław Kisielewski – Prezes Zarządu, Kino  
 Polska

 Piotr Korycki – Prezes Zarządu i Dyrektor  
 Zarządzający, TVN i Discovery

 Jacek Kurski – Prezes Zarządu, TVP

 Zygmunt Solorz – Założyciel Telewizji Polsat 

 Robert Redeleanu – Prezes Zarządu, UPC Polska

 Jacek Świderski – Prezes Zarządu, WP

 Tomasz Żurański – Prezes Zarządu, Vectra

14.00 – 15.00 Lunch – zaprasza:

15.00 – 15.15 Prezentacja: Narodziny nowego rynku  
 – wirtualni operatorzy Internetu

 Piotr Kuriata – Członek Zarządu, P4

15.15 – 16.30  Panel dyskusyjny: Kontent w świecie cyfrowym  
 – jak kształtować wspólny rynek? 

KONFERENCJA OPERATORÓW KOMUNIKACJI ELEKTRONICZNEJ
OGÓLNOPOLSKA

VIII FORUM TELEWIZJI LOKALNYCH

Moderator Maciej Orłoś – Dziennikarz

Zaproszeni: Anna Limbach-Uryn – Dyrektor Programowy,  
 Platforma nc+

 Marcin Olender –  Dyrektor ds. Polityki Publicznej  
 i Relacji Rządowych w Regionie CEE, Google 

 Ewelina Rabsztyn – Dyrektor Programowy,  
 Orange Polska

 Krzysztof Świergiel – Członek Zarządu, Eleven  
 Sports Network 

 Dorota Żurkowska – Członek Zarządu, Grupa  
 Discovery TVN

20.00 – 22.00 Gala Konkursu „To Nas Dotyczy” 

  Miejsce: Centrum Kongresowe Sheraton

22.00 – 04.00 Afterparty

ŚRODA, 20 MAJA 2019 R.
9.00 – 11.00 Rejestracja uczestników 

10.00 – 11.00 Warsztaty: Wykorzystanie dronów we  
 współczesnej telewizji – prawa i pozwolenia 

 Beiks (sala A)

11.00 – 11.45 Warsztaty: Drony w pracy TV 

 Beiks (sala A)

11.45 – 13.00 Warsztaty: Realizacja eventów oraz sesji  
 rady miasta z użyciem kamer zrobotyzowanych

 Beiks (sala A)

10.00 – 11.00 Warsztaty: Skuteczny dostęp do kanalizacji  
 kablowej oraz kanalizacji budynkowej Orange  
 Polska S.A. – dostęp na podstawie warunków  
 ramowych z 2019 r. vs dostęp na podstawie  
 Oferty ROI, r.pr. 

 mec. Mateusz Wojciechowski  
 – Kancelaria Prawna Media (sala B)

11.00 – 12.00 Warsztaty: Zmiany w ustawach podatkowych  
 dot. operatorów sieci kablowych –  
 obowiązkowy split payment, zmiany  
 w podatku u źródła, obowiązek raportowania  
 schematów podatkowych, r.pr. 

  mec. Mateusz Wojciechowski  
 – Kancelaria Prawna Media (sala B)

12.00 – 13.00 Warsztaty: Pakiety usług o różnych stawkach  
 VAT – jak prawidłowo określić podstawę  
 opodatkowania, r.pr.

 mec. Wojciech Szymczak  
 – Kancelaria Prawna Media (sala B)

10.00 – 12.00 Warsztaty: RODO

 mec. Wojciech Dziomdziora – Kancelaria  
 Prawna DZP (sala C)

10.00 – 11.00  Warsztaty: Nowa dyrektywa o prawie  
 autorskim a obowiązki i prawa operatorów  
 i nadawców

 mec. Luiza Piskorek, mec. Sebastian Urban  
 – Kancelaria WP LAW (sala D)

11.00 – 12.00  Warsztaty: Brexit a umowy dystrybucyjne  
 (operatorskie) na kanały od nadawców  
 zlokalizowanych w Anglii 

 mec. Luiza Piskorek, mec. Sebastian Urban  
 – Kancelaria WP LAW (sala D)

13.00 – 14.00 Lunch 

14.00 – 15.00 Zakończenie konferencji, wyjazd uczestników

VIII FORUM TELEWIZJI LOKALNYCH
WTOREK, 20 MAJA 2019 R.

9.00 – 19.00 Rejestracja uczestników 

7.00 – 8.00 „Kto rano wstaje…”, poranny bieg  
 operatorów – zaprasza: 

9.00 – 10.30 Śniadanie liderów – zaprasza:

10.30  – 10.40 Prezentacja: Wizjonerzy i piraci – czyli jak  
 powstał biznes kablowy i medialny w Polsce

10.40 – 10.55 Od reglamentacji do konkurencji  –  30 lat  
 rozwoju polskiej telewizji kablowej

 Agnieszka Gładysz – Dyrektor Departamenty  
 Strategii i Analiz, UKE

10.55 – 12.00 Między nami kablarzami – 30 lat rynku  
 kablowego w Polsce

Moderator: Jacek Kobierzycki – Dyrektor Generalny, Toya

Zaproszeni: Gabriela Golicz – Prezes Zarządu, Elsat

 Janusz Kosiński – Prezes Zarządu Inea

 Andrzej Muras – Prezes Zarządu, Mediasat

 Andrzej Ostrowski – Były Prezes Zarządu OIGKK

 Andrzej Rogowski – Prezes Zarządu,  
 Multimedia Polska 

 Jerzy Straszewski – Prezes Zarządu PIKE

 Tomasz Węgrzyński – Założyciel Vectra 

12.00 – 12.45 Budowanie wydajnych modeli biznesowych  
 telewizji lokalnych

12.45 – 13.15 Prezentacja badań oglądalności i oceny  
 kanałów lokalnych w telewizjach kablowych  
 i internecie przeprowadzonych przez KRRiT

 Agnieszka Wąsowska – Dyrektor Departamentu  
 Monitoringu, KRRiT

                      Wojciech Wiktorowski  –  Departament  
 Monitoringu, KRRiT

13.15 – 13.50 Kampanie wyborcze w mediach lokalnych

 Agnieszka Wąsowska – Dyrektor Departamentu  
 Monitoringu, KRRiT

                      Wojciech Wiktorowski - Departamentu  
 Monitoringu, KRRiT

14.00 – 14.45 Lunch 

14.45 – 15.45 Integracja środowiska nadawców lokalnych  
 skupionych wokół PIKE 

15.45 –  Spotkanie sekcji telewizji lokalnych

16.00 – 18.00  Warsztaty lektorskie dla dziennikarzy  
 i lektorów

20.00 – 22.00 Gala Konkursu „To Nas Dotyczy” 

  Miejsce: Centrum Kongresowe Sheraton

22.00 – 04.00 Afterparty
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Potrzeby kadrowe branży kablowej 
i telekomunikacyjnej są ogromne. Po-
wiedzieć, że jest to sektor dynamicz-
nie rozwijający się, to tak jakby nic nie 
powiedzieć. Firmy chorują na brak nie 
tylko specjalistów, ale często w ogó-
le jakichkolwiek pracowników. Oczy-
wiście oprócz wyzwań płacowych, 
firmy stoją przed problemem naboru 
wśród kandydatów nie posiadających 
ani wykształcenia, ani doświadcze-
nia. Obecny rynek poszukujących pra-
cy nie ma przełożenia na aktualne po-

trzeby operatorów. Nie ma w tym nic 
dziwnego – do tej pory rynek eduka-
cyjny nie był przygotowany do kształ-
cenia w nowych zawodach czy dosto-
sowywaniu swojej oferty do zmienia-
jącej się branży. To zjawisko dotyczy – 
i  to żadne pocieszenie – praktycznie 
większości branż działających w  róż-
nych obszarach polskiej gospodarki. 
To jednak na szczęście powoli ma się 
zmieniać za sprawą wprowadzenia do 
szkół choćby kierunku technika szero-
kopasmowej komunikacji elektronicz-

nej. Nowy kierunek kształcenia został 
w 2018 r. zakwalifikowany przez Mi-
nisterstwo Edukacji Narodowej jako 
jeden z zawodów ogólnopolskich. 

Podczas wielu branżowych konfe-
rencji właściciele, managerowie i eks-
perci podkreślali, że czas, aby rynek 
kształcenia dostosował się do zmian 
zachodzących w gospodarce. Co cie-
kawe, system edukacji poradził sobie 
dużo wcześniej w  innych sektorach, 
choćby hotelarstwie czy gastronomii. 
Inna sprawa, że liczba pojawiających 

Branża musi 
wspierać 
edukację
Rynek pracy w Polsce przeżywa ogromne 

trudności w związku z coraz mniejszą ilością osób 

poszukujących pracy oraz małą liczbą specjalistów 

w danych dziedzinach. Na taki stan rzeczy składa 

się oczywiście wiele czynników powodujących 

duże problemy w działalności zwłaszcza firm, 

które chcą się rozwijać. Problem nie omija również 

sektora kablowego. Szkoły próbują reagować na 

bolączki i potrzeby pracodawców, wprowadzając 

nowe kierunki kształcenia.
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się szkół w  danej specjalności czę-
sto nie przechodzi w jakość, a szkoły 
kształcące specjalistów w danych kie-
runkach nie są pozbawione wad. Czę-
sto niektóre kierunki powstają w ze-
społach szkół, które w swojej ofercie 
mają pełny przegląd zawodów i  nie 
prowadzi to ani do budowania presti-
żu placówki, ani do zaspokajania po-
trzeb danej branży.

O  wadze problemu świadczy, 
m.in. postawa części branży kablo-
operatorskiej. Z ekspertami z niemiec-

kiego ANGA (Stowarzyszenie Opera-
torów Kablowych) Polska Izba Ko-
munikacji Elektronicznej współpra-
cowała w zakresie uruchomienia no-
wego zawodu. – Taki zawód w  Pol-
sce opracowaliśmy przy współpra-
cy dwóch szkół na Pomorzu, wyko-
rzystując przy okazji środki europej-
skie, które były w dyspozycji Marszał-
ka Województwa Pomorskiego. Przy 
naszym wsparciu uruchomiliśmy kie-
runek w  Zespole Szkół Elektronicz-
nych im. Obrońców Westerplatte 

w Gdańsku oraz w szkole w Wejhero-
wie – mówił Jerzy Straszewski, Prezes 
PIKE, na łamach poprzedniego nume-
ru „TV Lidera”. Jak podkreśla Prezes 
PIKE, nowy kierunek kształcenia mie-
ści się w  Strategii na Rzecz Odpowie-
dzialnego Rozwoju Polski, którą dwa 
lata temu zaprezentował Premier RP 
Mateusz Morawiecki. – Działania za-
inicjowaliśmy nie bez przyczyny na te-
renie województwa pomorskiego, bo 
to przecież kolebka polskiego kabla – 
podkreśla Straszewski.  
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Sześciu wspaniałych 
Również na rynku kablowym wy-
czekiwana jest zmiana w  posta-
ci przygotowywania młodych ludzi 
do wykonywania nowych zawodów. 
W  odpowiedzi na potrzeby bran-
ży, zresztą przy jej dużym wsparciu, 
został uruchomiony nowy kierunek 
kształcenia, jakim jest technik sze-
rokopasmowej komunikacji elektro-
nicznej. Według informacji „TV Li-
dera” z danych z Systemu Informa-
cji Oświatowej wynika, że w  roku 
szkolnym 2018/2019 kształcenie na 
tym kierunku prowadzi sześć techni-
ków. Łączna liczba uczniów wynosi 
146, w tym w klasie I – 96 uczniów 
a  w  klasie II – 51. Młodych specja-
listów kształcą szkoły w  Krakowie, 
Katowicach, Lublinie, Wejherowie, 
Gdańsku czy Stalowej Woli. 

Na razie liczba kształconych osób 
w  tym kierunku to zaledwie kropla 
w morzu potrzeb, biorąc dodatkowo 
pod uwagę, że nie wszyscy uczniowie 

po zakończeniu danego kierunku po-
dejmują pracę w branży. Jeśli dodamy 
do tego nadal obecną imigrację za-
robkową, taka liczba absolwentów na 
rynek pracy jest wciąż niewystarcza-
jąca, zwłaszcza jeśli weźmiemy pod 
uwagę dynamikę i  potrzeby branży, 
a  także zmianę pokoleniową w  ma-
łych rodzinnych firmach. Według in-
formacji uzyskanych w różnych szko-
łach kilkanaście placówek przygoto-
wuje się do uruchomienia w przyszło-
ści takiego kierunku. Nie znaczy to 
jednak, że wszystkie te placówki roz-
poczną kształcenie, bowiem urucho-
mienie nowego kierunku jest nie lada 
wyzwaniem – zarówno organizacyj-
nym, jak i finansowym. 

Kluczem do sukcesu jest również 
jasne określenie, jaki obszar wiedzy 
absolwent takiego kierunku powi-
nien posiąść. Jak wynika z  ministe-
rialnych celów kształcenia kierunku, 
uczeń szkoły kształcącej w zawodzie 
technik szerokopasmowej komunika-

cji elektronicznej powinien być przy-
gotowany do wykonywania takich za-
dań zawodowych jak: montowanie 
i uruchamianie instalacji telewizji sate-
litarnej, kablowej i  naziemnej; utrzy-
manie w  ruchu i  konserwowania in-
stalacji telewizji satelitarnej, kablowej 
i naziemnej; naprawa instalacji telewi-
zji satelitarnej, kablowej i  naziemnej; 
montowanie i uruchamianie pozabu-
dynkowych sieci szerokopasmowych 
oraz utrzymanie w ruchu, konserwo-
wanie i naprawa tychże sieci.

Wśród ważnych aspektów, na 
które kierunek ma zwracać uwagę, 
jest m.in. położenie nacisku na to, 
by uczeń stosował pojęcia z  obsza-
ru funkcjonowania gospodarki ryn-
kowej, przepisy prawa pracy, prze-
pisy prawa dotyczące ochrony da-
nych osobowych oraz przepisy pra-
wa autorskiego. W efektach kształce-
nia przewiduje się również, że uczeń 
po zakończeniu nauki będzie potra-
fił rozróżnić przedsiębiorstwa i  insty-

Skąd wziął się pomysł na roz-
szerzenie oferty placówki 
właśnie o taki kierunek? 
Branża elektroniczna stano-
wi jedną z  głównych gałęzi roz-
woju gospodarki narodowej.  
Ze względu na swoje znaczenie 
warunkuje rozwój wielu dziedzin 
życia.

Zespół Szkół Elektronicznych 
kształci od wielu lat w dwóch za-
wodach (technik elektronik, tech-
nik teleinformatyk) oraz od obec-
nego roku szkolnego (2018/2019) 
– w zawodzie technik szerokopa-
smowej komunikacji elektronicz-
nej. Nowy kierunek łączy w sobie 

zawód technika elektronika i  te-
leinformatyka. 

Nowoczesna szkoła to szkoła, 
która wychodzi naprzeciw nowym 
kierunkom kształcenia.  Właściwy 
dobór sprzętu pozwoli nabywać 
uczniom praktycznych umiejętno-
ści z  zakresu montażu, eksploata-
cji i naprawy, m.in. urządzeń syste-
mu dozoru, kontroli wstępu, syste-
mów ochrony mienia, instalacji TV 
naziemnej, satelitarnej, kablowej, 
instalacji domofonowych analogo-
wych i  cyfrowych oraz wideodo-
mofonowych, elektronicznych sys-
temów wejścia, a  także układów 
sterowania, które są powszechnie 

Nowoczesna szkoła wychodzi naprzeciw nowym kierunkom kształcenia

Rozmowa z Adamem Sączkowskim,  
Wicedyrektorem Zespołu Szkół Elektronicznych w Lublinie.
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tucje występujące w branży i powią-
zania między nimi, analizował działa-
nia prowadzone przez przedsiębior-
stwa funkcjonujące w  branży, inicjo-
wał wspólne przedsięwzięcia z różny-
mi przedsiębiorstwami z branży. 

Nie tylko technicznie 
Szkoły mają kształcić dodatkowo 
ucznia przez rozwijanie jego kom-
petencji personalnych i  społecznych. 
Absolwent tego kierunku powinien 
przestrzegać zasad kultury i  etyki, 
być kreatywny i konsekwentny w re-
alizacji zadań, potrafić planować 
działania i  zarządzać czasem, a  tak-
że przewidywać skutki podejmowa-
nych działań. Uczeń powinien być 
również komunikatywny i  otwarty 
na zmiany, współpracować w zespo-
le, a także aktualizować wiedzę i do-
skonalić swoje umiejętności zawodo-
we. Dodatkowo absolwent tego kie-
runku powinien ponosić odpowie-

dzialność za podejmowane działania, 
stosować techniki radzenia sobie ze 
stresem, a także negocjować warun-
ki porozumień.

Nowy kierunek w  podstawach 
kształcenia koresponduje m.in. z  ta-
kimi kierunkami jak: monter sie-
ci i  urządzeń telekomunikacyjnych, 
elektronik, elektromechanik, elek-
tryk, technik telekomunikacji, tech-
nik teleinformatyk, technik elektro-
nik, technik elektryk, technik elek-
troniki i  informatyki medycznej. Za-
tem po zakończeniu szkoły uczeń po-
winien m.in. posługiwać się pojęcia-
mi z dziedziny elektrotechniki i elek-
troniki; opisywać zjawiska związane 
z prądem stałym i zmiennym; wyko-
nywać prace z zakresu obróbki ręcz-
nej, posługiwać się rysunkiem tech-
nicznym podczas prac montażowych 
i  elektronicznych, stosować prawa 
elektrotechniki do obliczania i  sza-
cowania wartości wielkości elek-
trycznych w  obwodach elektrycz-

nych i układach elektronicznych; po-
sługiwać się dokumentacją technicz-
ną, katalogami i  instrukcjami obsłu-
gi oraz przestrzegać norm w  tym 
zakresie. Już na tym etapie dosko-
nale widać, że uruchomienia takie-
go kierunku powinny podejmować 
się w  pierwszej kolejności placów-
ki kształcące uczniów w podobnych 
zawodach. Można zakładać, że taka 
jednostka ma już spore doświad-
czenie, ale także zatrudnia znaczną 
część kadry, która może zapewnić 
odpowiednią jakość kształcenia. 

W podstawie programowej czyta-
my także, że uczeń w toku nauki po-
winien umieć m.in. wykonywać ope-
racje matematyczne na liczbach ze-
spolonych, dobierać elementy oraz 
układy elektryczne i elektroniczne do 
określonych warunków eksploatacyj-
nych; określać wpływ parametrów 
poszczególnych elementów i  podze-
społów na pracę układów elektrycz-
nych i elektronicznych; stosować pro-

wykorzystywanie w przemyśle i życiu 
codziennym.

Czy nowy kierunek cieszy się du-
żym zainteresowaniem kandy-
datów do szkoły? 
Trudno jest w  tej chwili odpowie-
dzieć jednoznacznie, czy nowy kie-
runek cieszy się dużym zaintereso-
waniem. Może po naborze na rok 
szkolny 2019/2020 będzie można 
powiedzieć coś więcej na ten temat. 
Wiem, że taki kierunek kształcenia 
w  naszej szkole jest chyba jedyny 
w województwie lubelskim.  

Co stanowi największe wyzwa-
nie dla szkoły w zakresie kształ-
cenia w tym kierunku młodzieży? 
Jak zawsze największym wyzwa-
niem jest dla szkoły przygotowanie 
pracowni – wyposażenie jej w  spe-
cjalistyczne urządzenia i  materia-

ły (bardzo wysokie koszty), pozy-
skanie wysokokwalifikowanej kadry 
pod nowy kierunek kształcenia.  Nie 
ukrywam, że otwarcie nowego kie-
runku kształcenia było poprzedzo-
ne analizą bazy dydaktycznej.  Zda-
jąc sobie sprawę, iż musimy przygo-
tować uczniów nie tylko do egza-
minów maturalnych, ale i  egzami-
nów potwierdzających kwalifikacje 
zawodowe, zaplanowaliśmy w  ko-
lejnych latach wyposażenie specja-
listycznej pracowni, które realizowa-
ne jest na bieżąco. 

Czy lokalne instytucje i sieci ka-
blowe chcą współpracować przy 
kształceniu młodzieży? 
Są firmy z  którymi współpracuje-
my od wielu lat, kształcąc w  zawo-
dzie technik elektronik i technik tele-
informatyk. Mam nadzieję, że i przy 
nowym zawodzie firmy będą zain-
teresowane współpracą przy kształ-

ceniu młodzieży. Obecnie jedyna 
współpraca z  firmami odbywa się 
przy przyjmowaniu uczniów na mie-
sięczne praktyki zawodowe oraz 
staże. Wiem też, że nasi absolwen-
ci są zatrudniani przez te firmy, bo-
wiem poszukują one naszych absol-
wentów. Stała współpraca między 
szkołą a przedsiębiorstwami jest nie-
odzownym elementem przekazywa-
nia wiedzy o najnowszych osiągnię-
ciach technicznych i  technologicz-
nych w elektronice i teleinformatyce. 

Przy dobrej współpracy z rynkiem, 
uczniowie i przyszli absolwenci Tech-
nikum Elektronicznego im. Obroń-
ców Lublina z  1939 roku będą le-
piej przygotowani do podjęcia pracy 
w naszych regionalnych przedsiębior-
stwach oraz w firmach i  instytucjach 
z branży elektronicznej oraz teleinfor-
matycznej w całym kraju. 

Dziękuję za rozmowę. 
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gramy komputerowe wspomagające 
wykonywanie zadań. 

Ważnym elementem kształcenia 
ma być również zakres informacji do-
tyczący montażu i  uruchamiania in-
stalacji telewizji satelitarnej, kablowej 
i naziemnej (np. wyznaczanie trasy ka-
bli zgodnie z dokumentacją lub samo-
dzielnie z  dostosowaniem do lokal-
nych warunków; montaż kabli i urzą-
dzeń czy konfiguracja urządzeń abo-
nenckich), utrzymania w ruchu i kon-
serwacja instalacji telewizji satelitarnej, 
kablowej i naziemnej (w tym np. roz-
poznawanie i lokalizowanie uszkodze-
nia instalacji), napraw instalacji telewi-
zji satelitarnej, kablowej i  naziemnej 

(w  tym m.in. kontrolowanie popraw-
ności działania instalacji), a także mon-
tażu i  uruchamiania pozabudynko-
wych sieci szerokopasmowych (uczeń 
musi klasyfikować poprawnie media 
transmisyjne; rozpoznawać konfigu-
racje i topologie sieci; musi także po-
trafić instalować urządzenia zasilające 
i  zabezpieczające), utrzymania w  ru-
chu, konserwacji i  naprawy pozabu-
dynkowych sieci szerokopasmowych 
(uczeń ma potrafić np. rozróżniać ro-
dzaje transmisji w  kanale zwrotnym 
i dosyłowym; dokonywać analizy pa-
rametrów łączy transmisji danych; 
konfigurować usługi zgodnie z doku-
mentacją techniczną).

Wymagania nie tylko dla 
uczniów 
Przed placówkami, które będą 
chciały kształcić w  tym zawodzie, 
regulator też postawił sporo wyma-
gań. Szkoła podejmująca kształce-
nie w  zawodzie technik szerokopa-
smowej komunikacji elektronicznej 
powinna dysponować m.in. pracow-
nią elektrotechniki i elektroniki, wy-
posażoną w  odpowiednie stanowi-
ska z zapleczem pomiarowym; pra-
cownią instalacji systemów odbior-
czych telewizji satelitarnej i naziem-
nej oraz sieci kablowej; pracownią 
systemów światłowodowych. Szkoły 
powinny też zatrudniać osoby, któ-

Już dwa lata temu nasze firmy, dostaw-
ca telewizji cyfrowej Elsat Sp. z  o.o. 
oraz dostarczyciel Internetu stacjo-
narnego i  telefonii stacjonarnej Sile-
man, podjęły decyzję o  współpracy 
z pobliskim Technikum nr 3 w Rudzie 
Śląskiej. Zakres kooperacji obejmował 
głównie wsparcie placówki w  pro-
cesie uruchomienia nowoczesnego 
kierunku kształcenia, jakim miał być 

technik szerokopasmowej komunika-
cji elektronicznej.

Kierunek ten był odpowiedzią na 
postulaty firm telekomunikacyjnych, 
w  których tacy fachowcy są bardzo 
potrzebni. Założeniem edukacji w ra-
mach tego kierunku było przygoto-
wanie uczniów do przyszłego pod-
jęcia pracy u  operatorów telekomu-
nikacyjnych. Niestety, wspólne stara-

nia nie przyniosły oczekiwanego skut-
ku, w  związku z  czym kierunek nie 
został uruchomiony. Sytuacja ta po-
twierdza tezę, że aktualnie niezwy-
kle trudno o  wykwalifikowaną, wy-
specjalizowaną kadrę, a  sytuacji nie 
polepsza fakt niechęci kształcenia się 
w  tym właśnie kierunku przez mło-
dzież. Jako firmy prężnie rozwijające 
się stale przeprowadzamy rekrutacje 

Wspieramy edukację. Sileman partnerem nowego kierunku kształcenia 
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re mają nie tylko odpowiednie przy-
gotowanie pedagogiczne, ale tak-
że są ekspertami z danego zakresu. 
Przy zmieniającej się technice i przy 
bolączkach zarobkowych nauczycie-
li nie jest żadną tajemnicą, że wiele 
szkół branżowych różnych specjal-
ności ma problem z  pozyskaniem 
nauczycieli przedmiotów zawodo-
wych.

Szkoły powinny też organizować 
praktyki zawodowe w podmiocie lub 
pracowniach symulacyjnych, zapew-
niających rzeczywiste warunki pra-
cy właściwe dla nauczanego zawo-
du w wymiarze czterech tygodni (160 
godzin). Taka liczba godzin zdaniem 

wielu naszych rozmówców jest jed-
nak stanowczo za mała.

Z ciążącej na nich odpowiedzial-
ności za naukę przyszłych pokoleń 
zdają sobie sprawę zarówno inicja-
torzy i  prekursorzy tego kierunku, 
eksperci, jak i  Ministerstwo Eduka-
cji Narodowej. Jak podkreśla Pol-
ska Izba Komunikacji Elektronicz-
nej, zarówno Izba, jak i kabloopera-
torzy są gotowi i  żywo zaintereso-
wani szeroką współpracą z placów-
kami w zakresie rozwijania tego kie-
runku. Często z perspektywy szkół 
rzecz nie rozbija się bynajmniej tyl-
ko o  pieniądze, ale niejednokrotnie 
o  cenne konsultacje, rozmowy, do-

świadczenie czy porady. Przedstawi-
ciele branży w większości rozumie-
ją, że szkoły przygotowują ich przy-
szłych pracowników, a  z  kolei pla-
cówki edukacyjne, że sama branża 
jest najlepszym partnerem w zakre-
sie rozwijania kierunku. 

Trzeba też nie zapominać, że 
na razie kilka niezłych szkół na ma-
pie edukacji nie stworzy rynku ab-
solwentów, który zaspokoi obecne 
i przyszłe potrzeby operatorów mul-
timedialnych. To dopiero początek 
budowania solidnego zaplecza edu-
kacyjnego. 

Jakub Wajdzik

na różnego rodzaju stanowiska. O ile 
w miarę łatwo znaleźć osoby chętne 
do pracy np. w sekretariacie czy dzia-
le marketingu, to w przypadku stano-
wisk technicznych sytuacja ulega dia-
metralnej zmianie. Aplikacji jest mało, 
a część z nich kompletnie odbiega od 
przedstawionych oczekiwań. Stąd też 
nasza motywacja do kształcenia spe-
cjalistów, którzy być może w  przy-
szłości zasilą szeregi naszej firmy tu-
dzież branży.

Fiasko sprzed dwóch lat nie zabiło 
w nas jednak ducha walki. Umacnia-
ni wiarą w powodzenie „misji”, a tak-
że kierowani rzeczywistą potrzebą – 
tj. wykształcenia specjalistów w kon-
kretnym kierunku, ponownie zdecy-
dowaliśmy się na współpracę z  pla-
cówką oświatową – Zespołem Szkół 
nr 5 w Rudzie Śląskiej.

31 stycznia oraz 1 lutego 2019  r. 
zorganizowaliśmy szkolenia dla dwóch 
grup uczniów. Wykorzystaliśmy naszą 
wiedzę i  doświadczenie, by od prak-
tycznej strony pokazać młodym lu-
dziom, że to, co robią nasi pracownicy 
Centrum Nadzoru Sieci, jest interesują-
ce i zaskakujące.  W Zespole Szkół nr 5 
niebawem pojawi się nowy, specjalizo-
wany kierunek –  Technik Szerokopa-
smowej Komunikacji Elektronicznej.

Celem szkolenia była pomoc 
w  kształceniu ludzi, którzy wkrót-
ce wejdą na rynek pracy. Jako firmy 
świadczące również usługi szeroko-
pasmowe, posiadamy zaawansowa-
ną bazę sprzętów, która stanowi nie-
zbędne źródło praktycznej edukacji. 
Uczestnicy zaznajamiali się z nimi, po-
znawali ich złożoną konstrukcję oraz 
ćwiczyli na nich. Szkolenie poprowa-
dził nasz Kierownik działu CNS Paweł 
Bednarczyk – wieloletni fachowiec 
i specjalista w dziedzinie sieci. 

– Kształcimy bo to jest fajne, bo 
to jest coś, z czego możemy być dum-
ni. Dzielimy się tym, co mamy – wie-
dzą i doświadczeniem, a że operuje-
my w materii, która nie jest popular-
na w  szkołach o  profilach informa-
tycznych, możemy poprawić poziom 
wykształcenia uczniów w  naszych 
rudzkich szkołach. Mamy nadzieję, że 
w przyszłości któryś z nich będzie na-
szym pracownikiem – podkreśla Pa-
weł Bednarczyk.

Uczestnicy spotkania dowiedzie-
li się np. co to jest pompa EDFA i jak 
działa. Doświadczalnie poznali wpływ 
szumu na transmisję danych oraz do-
wiedzieli się, co to jest MUX, jak zbu-
dowany jest raster oraz w  jaki spo-
sób działa modulacja QAM. Uczest-

nicy dowiedzieli się również, z  jakich 
części zbudowany jest kabel koncen-
tryczny.  – Przez całe szkolenie stara-
łem się udowodnić uczniom, że choć 
mogą nie lubić matematyki, to nie 
mogą ignorować w codziennym życiu 
jej zasad. Po prostu się nie da. I  czy 
to się komuś podoba czy nie, bez ma-
tematyki bylibyśmy w epoce kamienia 
łupanego, co, mam nadzieję, udało mi 
się im pokazać  – podsumowuje pre-
legent.

Szkolenie miało charakter prak-
tyczny, a przykłady zachęcały do ana-
lizowania i  kreatywnego myślenia. 
Prowadzący stawiał przed uczestni-
kami zaskakujące pytania, wykony-
wał wiele doświadczeń oraz przed-
stawiał i  tłumaczył pojęcia związane 
z  siecią. W  planach mamy przepro-
wadzenie kolejnych szkoleń w naszej 
siedzibie, pragniemy także zorganizo-
wać warsztaty dla uczniów. 

Obecnie dwoje uczniów odbywa 
w naszych firmach praktyki, obserwu-
jąc pracę naszych specjalistów z Cen-
trum Nadzoru Sieci.

Kamila Sołdrowska, 
Kierownik Działu Marketingu i PR 

Sileman & Elsat
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?Czy Netflix skazany jest na sukces na polskim rynku?

Netflix dynamicznie rozwija się na wielu światowych rynkach. W naszym kraju jest już niekwestionowanym liderem 
w sektorze płatnych serwisów VoD. W ostatnim czasie z naszego rynku zniknął Showmax, który był swego czasu 
kreowany na głównego rywala Netfliksa. Czy jego zniknięcie oznacza, że Netflix zajął na stałe pozycję niezagrożo-
nego lidera? Czy nowe serwisy w najbliższym czasie mogą mu na polskim rynku odebrać palmę pierwszeństwa? 
Czy brak inwestycji w produkcję lokalnego kontentu (poza jednym na razie serialem) to problem dla użytkowników 
serwisu w Polsce i tym samym jest to bariera szybkiego wzrostu? Czy takie serwisy jak HBO GO czy Amazon Prime 
są w stanie zagrozić pozycji Netfliksa? Czy po pierwszej euforii i zachwytem odbiorców może przyjść fala rozcza-
rowania kontentem oferowanym przez serwis? Czy również i klasyczne telewizje nie powiedziały ostatniego sło-
wa? I finalnie – czy koronacja Netfliksa nie jest przedwczesna? Na te pytania i wątpliwości odpowiadają zaprosze-
ni przez nas eksperci rynku medialnego. 

Od redakcji: autorzy przygotowali swoje wypowiedzi przed pojawieniem się prasowych spekulacji dotyczących 
możliwości sprzedaży HBO Europe przez właściciela – firmę AT&T

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

Łukasz Wołek, CEO Abanana 

Rynek mediów, social mediów i serwisów VoD jest na tyle dynamiczny, że ogłoszenie już 
dziś faktu, że po zamknięciu serwisu Showmax to właśnie Netflix przez lata będzie nie-
podzielnie panował na naszym rynku, jest błędne.

Polska pod względem liczby subskrypcji Netfliksa zajmuje ok. 20. miejsce w  skali 
świata, ale jest jednym z dynamiczniej rozwijających się krajów. Jest też jednym z kla-
sycznych przykładów, gdzie do tej pory niechętnie płaciło się za treści wideo w interne-
cie. I choć pod koniec 2018 r. liczba subskrybentów sięgała w Polsce ok. 800 tys. i ciągle 
wzrastała, to w Netfliksie wiedzą, że przyrost w naszym kraju, ale też na świecie, mógłby 
być o wiele większy. Dlaczego? Ponieważ model rejestracji użytkowników w tej platfor-

mie pozwala na dzielenie się dostępem do konta. Oznacza to, że z jednego konta korzysta nawet kilka osób, któ-
re wspólnie opłacają ten sam abonament. Choć Netflix tego nie potwierdza, to mówi się, że rocznie traci na tym 
procederze ok. 200 mln dolarów i ta kwota może rosnąć z roku na rok.

Pod względem rywalizacji z innymi platformami należy pamiętać o jednym – do najpopularniejszych serwisów 
VoD należą w Polsce Player i IPLA. Te opierają się przede wszystkim na treściach dostarczanych przez stacje TVN 
i Polsat. HBO GO łączy te cechy, posiadając w ofercie światowe filmy i seriale oraz polskie produkcje, ale tych – 
choć doskonałych – jest bardzo mało. Amazon Prime jest przystępny cenowo, ale do polskiego rynku podchodzi 
bardzo zachowawczo. Pytanie, jak będzie wyglądał najnowszy serwis Apple oraz Disneya (który wycofał swoje tre-
ści m.in. z Netfliksa), które również chcą walczyć o światowego widza; do tego dojdzie u nas premiera platformy 
streamingowej MyCanal, która zostanie wyposażona w treści Canal+. Zapowiada się nam bardzo ciekawa batalia. 
Oby wygrał ją ten, kto zaproponuje najkorzystniejszą opcję dla widza. 

Czy w Netfliksie abonentom zabraknie polskich treści? Niekoniecznie, tych starszych filmowych jest sporo, ale 
mało osób o tym wie, bo Amerykanie ich nie promują. Przeciwnie będzie z pewnością z serialem „The Witcher”, 
który oparty jest na cyklu autorstwa Andrzeja Sapkowskiego; współtworzy go polski rysownik i animator Tomasz 
Bagiński, a w serialu pojawią się prawdopodobnie polscy aktorzy. Czy będzie sukcesem i przekona Netfliksa do 
jeszcze większego otwarcia się na polski rynek? Czas pokaże. 
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?Magdalena Kubasiewicz, Content Marketing & PR Specialist w agencji Intellect 

Netflix jest, był i prawdopodobnie długo pozostanie liderem na rynku VoD. Showmax raczej ni-
gdy nie zagrażał poważnie jego pozycji, przynajmniej nie w Polsce. Netflix oferuje znacznie więcej 
głośnych produkcji na wyłączność, fani bardzo cenią zwyczaj dodawania sezonów seriali w cało-
ści, a brak lokalnego contentu, którym próbował konkurować Showmax, nie wydaje się dla Pola-
ków problemem. Target Netfliksa znacznie chętniej ogląda seriale i filmy importowane z Zacho-
du niż te z akcją osadzoną na naszym rodzimym poletku. 

Większym problemem niż istnienie Showmaxa może się okazać dla Netfliksa zapowiadane 
powstanie platformy VoD Disney. Nie tylko będzie ona oferować popularne produkcje Disneya, 
Marvela czy z uniwersum Gwiezdnych Wojen, ale też przejmie część dotychczasowej oferty Net-
fliksa. Serwis próbuje się do tego przygotować – widać to chociażby po udostępnieniu serialu „Umbrella Academy”, który 
można traktować jako alternatywę dla marvelowskich produkcji superbohaterskich. Odbiorcy jednak nigdy nie przyjmują do-
brze okrajania listy dostępnych tytułów i platforma może stracić część subskrybentów. To zresztą problem Netfliksa już od 
dawna – niektóre licencje nie są przedłużane. Żadnej platformy nie stać na wykupienie na stałe wszystkich filmów czy seria-
li, które chcieliby obejrzeć fani, a ci nieodmiennie burzą się na braki w ofercie. Zachęca to wielu odbiorców do piractwa albo 
stosowania subskrypcji zamiennej – wykupywania dostępu jedynie na jakiś czas, by później „przenieść się” na inną platformę. 
W konsekwencji, chociaż Netflix wiedzie prym na polskim rynku i faktycznie można powiedzieć o „skazaniu na sukces”, nie-
zagrożona pozostanie pozycja chociażby HBO GO, oferującego nie tylko spory wybór wykupionych filmów, ale także popu-
larne produkcje oryginalne – jak „Gra o tron” czy „Westworld”. 

Klasyczna telewizja nie jest w mojej opinii rywalem dla Netfliksa. Trudno mówić o jej zupełnym upadku – wciąż wiele osób 
ogląda „zwykłą” TV, a i niektóre programy próbują dostosowywać się do zmian na rynku, np. oferując część swoich produk-
cji legalnie, ale z reklamami, w internecie – nie zagraża to jednak rozwojowi platform VoD.
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Katarzyna Kosińska-Rysz, Account Director KAMIKAZE 

Pomimo rewelacyjnej kampanii launchującej Showmax w  Polsce produkt się nie obronił. 
Trudno natomiast uwierzyć, że dotychczasowi użytkownicy/subskrybenci Showmax korzy-
stali tylko z jednej platformy VOD, a tylko w takiej sytuacji, odchodząc do konkurencji, mo-
gliby zagrozić Netfliksowi. Myślę zatem, że jeszcze przez jakiś czas będziemy funkcjonować 
w rzeczywistości, w której platforma Netflix ma wg Gemiusa najwięcej użytkowników i od-
słon wśród serwisów VOD w Polsce. Sam Netflix serwuje dane, w których zapewnia, że ma 
jeszcze duży potencjał rozwoju subskrypcji w Europie.

Śledząc działania Netfliksa można założyć, że w  najbliższych miesiącach nie zanotują 
spadków: contentu nieustannie przybywa, a budżety mediowe cały czas rosną. Oczywiście 
można zadać pytanie, jaka jakość stoi za własnymi produkcjami. Drugie, trzecie i kolejne sezony nie trzymają poziomu, 
lokalne akcenty nie zachwycają (owszem, nie jestem fanem “1983”), a klucz doboru tematów produkcji wygląda ni-
czym w skeczu SNL (https://www.youtube.com/watch?v=lqRQ5Y6OYi4). 

Ale czy odmówimy sobie w najbliższym czasie trzeciej już wizyty u dzieciaków w Hawkins? Czy nie byliśmy ostat-
nio aktywnym uczestnikiem rozmowy o dokumencie widzianym na Netfliksie? Czy nie dajemy szansy nowym pozy-
cjom w stylu rewelacyjnego “Miłość, śmierć + roboty”? Nie wspominając o klimatycznych guilty pleasures: Riverdale 
i siostrzanym Greendale z czarownicą Sabriną w roli głównej. Ok, to było subiektywne, ale każdy może tutaj odpowie-
dzieć za siebie.

Na chwilę obecną Netflix słusznie wypracował sobie sukces na polskim rynku. Ale za rok o tej samej porze możemy 
rozmawiać o innej rzeczywistości. Przede wszystkim mamy kilka niewiadomych: co kryje się za odejściem szefa marke-
tingu i wiceprezesa Netfliksa; co dalej po zwolnieniu centralnego działu marketingu; jakie lokalne zmiany abonamen-
tu nas czekają? Wierzę w sukces platform Disney+ i Apple TV+ –  dzięki współpracy z najlepszymi twórcami contentu 
(co zobaczyliśmy np. w filmie promującym uruchomienie Apple TV+) oraz dzięki potężnym budżetom marketingowym 
(które na pewno zostaną uruchomione) będą one w stanie w szybkim czasie zawładnąć sercami i portfelami subskry-
bentów.

https://www.youtube.com/watch?v=lqRQ5Y6OYi4
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?Wolfgang Laskowski, Pełnomocnik Zarządu ds. rozwoju usług i rzecznik prasowy CDA S.A. 

Netflix jest globalnym liderem na rynku VOD, ale jego pozycja w Polsce, mam wraże-
nie, jest nieco przeszacowana. O ile mi wiadomo, tylko CDA oficjalnie i regularnie podaje 
dane na temat osób płacących abonament za dostęp do sVOD – aktualnie jest to ponad 
172 tys. osób. Przypomnę też, że biblioteka naszego sVOD, czyli CDA Premium, to po-
nad 6 tys. filmów, seriali, bajek i filmów dokumentalnych udostępnianych od dystrybuto-
rów na mocy licencji. Tymczasem Netflix udostępnia polskiemu widzowi znacznie skrom-
niejszy wybór filmów. Wystarczy pobieżny wgląd w badania Megapanelu, który jest w 
Polsce uznany za standard mierzenie ruchu w internecie, żeby przekonać się, że pierw-
sza trójka serwisów VOD wygląda nieco inaczej. Absolutnie nie umniejszam roli Netfliksa, 

jego międzynarodowego potencjału i możliwości oraz rozmachu produkcji, ale bez twardych danych dotyczących 
subskrybentów w Polsce – a tych firma nie pokazuje – trudno mówić o „niekwestionowanym liderze”.

Jeżeli spojrzymy na rynek międzynarodowy, to sytuacja wygląda nieco inaczej. To Netflix wyznaczył i nadal 
jeszcze wyznacza trendy. Ale w 2019 r. wiele rzeczy może się wydarzyć. Disney+ na którego debiut wszyscy 
czekają, będzie miał, przynajmniej potencjalnie, jeszcze większe możliwości, jeszcze większą bibliotekę filmów 
z udziałem świetnych pozycji i jeszcze większe doświadczenie i wiedzę w filmowym biznesie. Do tej rozgryw-
ki ostatnio włączył się Apple. Wprawdzie ich pomysł na VOD jest nieco inny, ale znając determinacje, olbrzymie 
możliwości finansowe i miliony wiernych użytkowników na całym świecie, to Apple nie zadowoli się niczym in-
nym niż miejscem w ścisłej czołówce.

Na Netfliksa ostatnio spadają negatywne komentarze dotyczące produkowanych treści. Że jakość przeszła w 
ilość i wiele tytułów jest zupełnie chybionych, że nie ma lokalnych produkcji albo jest ich za mało… Nie podzie-
lam tego sceptycyzmu. Netflix w obliczu starcia z Disneyem i Apple musi produkować dużo, a to siłą rzeczy od-
bija się na jakości. Również zaspokojenie wszystkich krajowych odbiorców w obliczu prowadzenia globalnego 
biznesu jest praktycznie niemożliwe.
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Joanna Nowakowska, Communications & Market Analysis Manager, Wavemaker i prowadząca blog 
o telewizji ScreenLovers.pl 

Netflix ma już blisko milion subskrybentów nad Wisłą (źródło: Ampere Analysis), co ozna-
cza, że prawie połowa internautów subskrybujących jakiś serwis wideo płaci właśnie za 
jego programy. Jak na trzy lata budowania tu marki i biznesu – moim zdaniem świetny 
wynik, odpowiadający ok. 2/3  liczby abonentów UPC, największej w Polsce kablówki. 

Asekuruję się „moim zdaniem”, ponieważ nie ma żadnej skali odniesienia – rynek 
SVOD dopiero się w Polsce buduje i  jeżeli porównać odsetki internautów subskrybują-
cych w Polsce wideo w sieci z krajami skandynawskimi (ponad 3/4 domostw) czy nawet 
rynkami Europy Zachodniej (ponad 1/3), wypadamy więcej niż skromnie. Pamiętajmy jed-
nak o zasobności polskiego konsumenta, rozpowszechnionym piractwie, a także popu-

larności płatnej TV – wciąż ok. 66 proc. telewidzów (dane: Nielsen) płaci u nas za kablówkę bądź satelitę, co może 
wyczerpywać w niektórych przypadkach budżet na szeroko pojęte wideo. 

Konkurencja na rynku SVOD zagęszcza się na wielu rynkach i debiuty kolejnych usług będą fragmentaryzowały tę 
przestrzeń. Rozpędzone inwestycje programowe Netfliksa nie są bez związku z ekspansją konkurentów – serwis pró-
buje stworzyć jak najszerszą bibliotekę własnych produkcji i jak najmocniej uniezależnić się od nadawców, którym nie 
po drodze bywa zasilanie swoimi filmami i serialami konkurencyjnej platformy. Spójrzmy choćby na losy Disneya, sys-
tematycznie wycofującego swoje treści z Netfliksa przed uruchomieniem własnej platformy SVOD (Disney+). 
W krótkiej perspektywie trudno sobie wyobrazić, że Netflix w Polsce straci palmę pierwszeństwa, szczególnie, że 
w paradę wchodzić mu będą raczej globalni gracze, którzy i na innych rynkach nie wyprzedzają serwisu Reeda 
Hastingsa. A trudno sobie wyobrazić, że Amazon czy Disney+ zaczną przygodę z Polską od serii inwestycji w lo-
kalny kontent. Przywołajmy tu Showmax, który do inwestycji podszedł śmiało, stworzył więcej polskich produk-
cji niż Netflix (dość popularnych), a liczba jego klientów oscylowała wokół ledwie 100 tysięcy. A to nie wystarczy-
ło, by przetrwać. 

Netflix na pewno będzie działał w coraz trudniejszym środowisku – zdarza mi się słyszeć, że będzie się docelowo 
musiał rozejrzeć za innymi źródłami wzrostu (np. reklamą), ale w Polsce, przy relatywnie małej bazie klientów, wciąż 
ma duży potencjał zdobywania nowych subskrypcji. I w perspektywie dwóch lat – raczej niezagrożoną pozycję lidera.
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?Tomasz Choroszewski, Digital Media Director, Codemedia 

Hegemonia Netfliksa wśród platform sVoD na polskim rynku jest niepodważalna. Bieżą-
ca sytuacja raczej nie powinna zmienić się w nadchodzących latach. Jak wynika z danych 
udostępnionych przez Gemius Megapanel – pomimo zbliżonych udziałów Netfliksa do 
takich konkurentów jak HBO GO, TVP VOD w grupach wiekowych 15–24 (23%), 25–34 
(26%) i 35–44 (19%) – ich współoglądalność jest średnio na poziomie 20 proc. W przy-
padku YouTube natomiast wynosi ona aż 90 proc. Rozwój rynku gier i rosnące zaintere-
sowanie treściami wideo o powiązanej tematyce to realne źródło zagrożenia dla Netflik-
sa, o czym możemy również przeczytać w sprawozdaniu finansowym spółki ze stycznia 
2019 r. „Konkurujemy (i przegrywamy) z Fortnite w większym stopniu niż z HBO. Kiedy 
w październiku YouTube padł na całym świecie na kilka minut, zarówno oglądalność, jak i liczba rejestracji w na-
szym serwisie zanotowały skok” – czytamy w raporcie.

Pozycja Netfliksa w Polsce w jego nominalnej kategorii nie jest jednak zagrożona. Kolejny z czwórki GAFA – 
Amazon, w najbliższych latach nie wejdzie masowo na polski rynek ze swoją usługą Amazon Prime. Obecnie jest 
ona tylko dostępna poprzez serwis streamingowy Twitch.com, ale nie jest to działanie na skalę mogącą zagrozić 
pozycji hegemona. 
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Agnieszka Sosnowska, CEO agencji Biuro Podróży Reklamy 

Na pewno zniknięcie Showmax pomoże niektórym graczom subskrypcyjnym. Ci użyt-
kownicy, którzy wykupowali abonament na Showmax przejdą do największych komer-
cyjnych dostawców VOD na rynku, w tym w dużej mierze do Netfliksa, który uchodził 
za głównego konkurenta na rynku. Przeniosą się też do innych. Pytanie ilu ich było tak 
naprawdę, bo popularność Showmaxa mogła być zbudowana w dużej mierze na trialo-
wych dostępach. 

Na razie jedynym poważnym przyszłym konkurentem Netfliksa jest Amazon. Rynek 
audiowizualny jest trudny i wymaga dużych nakładów kapitałowych. O sile gracza sta-
nowi jego możliwość serwowania atrakcyjnego kontentu w sposób ciągły, a na to mogą 
pozwolić sobie wyłącznie globalni gracze z gigantycznym kapitałem. Więc raczej nie spodziewałbym się zagrożeń 
ze strony lokalnych producentów w ogóle. A globalnym też będzie trudno. 

Netflix wykonuje ogromne inwestycje w kontent. Jednak musi przede wszystkim myśleć globalnie i produko-
wać to, co sprzeda się na każdym rynku. Czy serial dedykowany polskiemu rynkowi sprzeda się globalnie? Zapew-
ne gorzej niż taki skrojony pod globalny rynek. Netflix incydentalnie może robić produkcje pod nasz rynek, żeby 
stymulować go reklamowo w ten sposób. Docelowo chyba nie jest to opłacalna droga dla serwisu. 

HBO GO czy Amazon Prime są w stanie zagrozić pozycji Netfliksa. HBO GO ma długie doświadczenie w biz-
nesie, stabilniejszy rozwój i przede wszystkim wpływy ze starego kanału abonamentowego. Z kolei Amazon Pri-
me to nowa, ambitna, potencjalna potęga audiowizualna – nie wiadomo czego ostatecznie się spodziewać po tym 
przedsięwzięciu. Może to być przelotny konkurent, który szybko zwinie się z rynku, ale może być to nowy silny 
gracz z ogromnym rynkiem klienckim. 

Dzisiejsi odbiorcy mediów są kapryśni i dodatkowo mają wysokie oczekiwania. Ale chyba Netflix jest w sta-
nie zaspokoić różne gusta. Bo jeśli nie Netflix, to kto jest to w stanie zrobić? Zresztą produkcja i promocja filmu 
„Roma” była właśnie dowodem, że Netflix jest skierowany do różnych grup odbiorców, również do tych szukają-
cych ambitnego, wartościowego kina. 

Na rynku digital nic nie jest na zawsze i na pewno. Historie Yahoo, Myspace, Internet Explorera i innych poka-
zują, że na rynku produktów digital wszystko jest bardzo dynamiczne i krótko trwałe. Niektórzy hegemoni szybko 
schodzą ze sceny. Czy taki będzie los Netfliksa? Dzisiaj nic na to nie wskazuje. Ale na pewno ani telewizje, ani ame-
rykańskie studia, ani chińskie czy indyjskie kapitały filmowe, nie powiedziały jeszcze ostatniego słowa w tej spra-
wie. Wyobrażam sobie, że wielkie korporacje telewizyjne i amerykańskie studia są w szoku i obserwują Netfliksa 
z jednej strony z podziwem, z drugiej zastanawiają się jak to spina się organizacyjnie, finansowo i jak to wszyst-
ko się skończy. Gra o rynek VOD jest w fazie wstępnej i może być nudna i przewidywalna (czyt. Netflix sukcesyw-
nie będzie budował swoją pozycję bez większych turbulencji), a może być pełna nieoczekiwanych zwrotów akcji.
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?Bartłomiej Brzoskowski, Strategy Director KAMIKAZE 

Netflix na razie jest liderem, natomiast to „na razie” jest tu istotne. Obecnie serwis pod-
wyższył ceny za korzystanie usług w Polsce i zlikwidował miesięczny bezpłatny okres prób-
ny – tymczasem HBO GO można mieć już za ok. 20 PLN, zaś Amazon Prime, który rozglą-
da się po polskim rynku – za 6 PLN za miesiącc przez pół roku. 

Uważam, że Netflix, podobnie jak Amazon, koncentruje się obecnie na „bogatych 
przedmieściach”, które przyniosą mu więcej zysku niż usługi adresowanie do wszystkich 
Polaków. W Polsce nie mamy w tym momencie drugiej tego typu platformy, która inwe-
stowałaby w rodzime produkcje. Pytanie czy wszyscy takich potrzebujemy. Trzeba pamię-
tać, że np. vod.pl ma ponad 4 mln UU miesięcznie, a CDA Premium przyciąga niewiele 

mniej osób. Tuż za nim jest TVP VOD i niezależnie od tego, jak możemy oceniać samą stację pod kątem ideologicz-
nym, jej propozycja wydaje się atrakcyjna dla Polaków. Mamy więc w Polsce podmioty, które teoretycznie mogą 
podjąć rękawicę, jeśli chodzi o konkurowanie, natomiast powstaje pytanie, czy jest to gra warta świeczki.

Czy nowe serwisy są w stanie odebrać Netfliksowi palmę pierwszeństwa? Jeśli ten okres zdefiniujemy jako naj-
bliższe dwa lata, to raczej nie. Przede wszystkim ważne są trzy rzeczy: cena, oferta i dostępność. Kolejnym jest 
pewnie poczucie prestiżu, bo posiadanie Netfliksa czy HBO GO nie jest może oznaką luksusu, ale podkreśla sta-
tus. To pożądany towar (50 tys. kont Netfliksa w Polsce było „nielegalnych”, co świadczy o popycie na produkt, 
ale nie idzie za nim akceptacja ceny), więc rywale mogą spojrzeć na Polskę przychylnym okiem – mówię tu przede 
wszystkim o Amazon Prime i HBO GO.

Brak inwestycji w lokalny kontent nie jest barierą dla szybkiego wzrostu dla Netfliksa. Użytkownicy w Polsce nie 
oglądają wyłącznie jednej stacji, a telewizja nadal jest niezagrożona. Warto zauważyć, że na rynkach, gdzie udzia-
ły Netfliksa są wyższe, jest to powiązane z produkcją rodzimych seriali. Przykładowo, modne ostatnio seriale skan-
dynawskie są produkowane m.in. dlatego, że 60 proc. Skandynawów korzysta z Netfliksa (dalej są platformy takie 
jak ViaPlay, C More i HBO Nordic). Potencjał rynku przekłada się na ilość i jakość produkcji. Barierą szybkiego wzro-
stu moim zdaniem nie jest tu brak rodzimych produkcji, ale cena, a przede wszystkim – brak potrzeby korzystania. 
Wracając do Skandynawii – aż 30 proc. badanych osób powiedziało, że nie ma potrzeby korzystania z żadnej plat-
formy VOD/SVOD. Obecnie penetracja usług tego typu w Polsce to ok. 18 proc. i według prognoz do 2023 r. ma 
szansę wzrosnąć do ok. 20 proc. Głównym „motorem” wzrostu są młodzi Polacy. Patrząc nawet na samą demo-
grafię, nie czeka nas wykładniczy wzrost usługi.

Obecnie takie serwisy jak HBO GO i Amazon Prime nie są w stanie zagrozić pozycji Netfliksa, ale zakusy na pol-
ski rynek mogą przyczynić się do zwiększonych inwestycji. Takiego giganta jak Amazon stać na wojnę cenową czy 
produkcję lokalnych treści, ale warto to jednak rozważyć w kategoriach opłacalności, a nie ambicji. Kraje Europy 
Zachodniej udowadniają, że na rynku jest miejsce dla mniejszych graczy i średnio korzystamy z 2–3 serwisów VOD/
SVOD. Myślę, że lepiej rozpatrywać to w kategoriach wzajemnego uzupełniania treści (czego nie masz ty, mam 
ja) niż bezpośredniej konkurencji – ta jest droga i wcale nie musi być opłacalna, kiedy na polu zostaje jeden rywal. 
Właśnie wówczas wielu może ocenić ofertę jako opłacalną/nieopłacalną. Teraz to alternatywa.

Trzeba także pamiętać o tym, że Netflix nie istnieje w próżni – wie jak działa konkurencja i co się dzieje na ryn-
ku. Nie bez powodu jest wiodącą platformą na świecie z wyceną na poziomie 3,3 mld dolarów. W 2019 r. Netflix 
zapowiedział znacznie większą liczbę lokalnych produkcji (czekamy na „Wiedźmina”), więc rozumie otoczenie ryn-
kowe i aby zachować „władzę”, będzie budował szerszą ofertę. Niemniej zaraz za nim mamy Amazona i jeśli ktoś 
może zagrozić pozycji Netfliksa to właśnie on. Pytanie jednak brzmi, czy reszta Polaków – patrząc na dynamikę pe-
netracji usług w naszym kraju – w ogóle będzie tą ofertą zainteresowana.
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Patrząc na rynek gier na świecie, uważam, że w tym obszarze obawy mogą być uzasadnione. Jak podaje ser-
wis Polishgamers.com, w 2018 r. Polska zajmowała 23. miejsce na świecie wśród 100 najlepszych rynków gier wi-
deo na podstawie generowanych dochodów, z wynikiem USD 0,55 bn oraz z dynamiką wzrostu rok do roku na 
poziomie 20 proc. Największy odsetek graczy stanowią osoby w wieku 15–24 (25%), 25–34 (34%) i 35–44 (27%), 
co ciekawe – 50 proc. stanowią gracze posiadający stałą pracę. Wbrew pozorom gracze to nie tylko nastolatko-
wie, wręcz przeciwnie. Warto zwrócić uwagę na to, że grupa ta pokrywa się jednoznacznie z grupą celowa Net-
fliksa. Przy obecnie rosnącej konsumpcji gier mobilnych w Polsce, treści wideo w kategorii gamingowej (najpopu-
larniejszy film z gry Fortnite na Youtube osiągnął ponad 93 mln odtworzeń) oraz stabilnych udziałach rynku konsol, 
a także wciąż rozwijającej się VR, można przypuszczać, że pozycja platformy zostanie nadszarpnięta. Na pewno 
jednak nie zauważymy gwałtownych spadków. Dopiero w dłuższej perspektywie będzie miało to duże znaczenie.

http://vod.pl/
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Do oferty WP Pilot dołączyło sześć nowych kanałów. Cztery z nich należą do grupy 
WarnerMedia: CNN International, Cartoon Network, Boomerang, TNT. Użytkowni-
cy WP Pilot mogą oglądać również Tele5 oraz Polonia1.

Tele5 i Polonia1 są dostępne za darmo, CNN i Cartoon Network uzupełniają pa-
kiet podstawowy, zaś wszystkie nowe kanały są dostępne w pakiecie rozszerzo-
nym. Łącznie w ofercie WP Pilot obecnie jest ponad 90 kanałów telewizyjnych w pakietach bezpłatnych 
i premium. /EBA/

Nowe kanały w ofercie WP Pilot
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Najlepsze filmy, seriale i sport na start 

3 MIESIĄCE  
BEZ OPŁAT!

NOWOŚĆ! Oferta dostępna również  
w TV kablowej w technologii IPTV!

Promocje dla nowych Klientów dostępne przy umowach z okresem podstawowym składającym się z 24 okresów rozliczeniowych. „Bez opłat” nie dotyczy sprzętu. W przypadku telewizji kablowej IPTV należy uwzględnić opłatę 
za transmisję danych zgodną z taryfą operatora usługi Internet. Szczegóły w Warunkach Oferty i Regulaminie, dostępnych u Sprzedawców i na www.cyfrowypolsat.pl. „Gra o tron” © Home Box Office, Inc. LaLiga Santander, 
Bundesliga, Serie A TIM i wyścigi Formula 1™ w ELEVEN SPORTS. Wszystkie prawa do powyższych tytułów zastrzeżone.

CP_prasa_TV Lider_205x145_032019.indd   1 27/03/2019   11:23

REKLAMA

INEA rozwija platformę telewizyjną HIWAY i wprowadził do swojej oferty drugi 
kanał w jakości 4K – Eleven Sports 1. Został on udostępniony klientom najwyższe-
go pakietu.

Na nowym kanale widzowie będą mogli cofnąć oglądane treści do siedmiu dni 
wstecz, wrócić do początku programu w trakcie jego trwania, a także nagrać dany 
program lub całą jego serię.

Kanał Eleven Sports 1 jest drugim dostępnym w 4K, oferowanym przez INEA w HIWAY TV. Od momentu 
wprowadzenia platformy klienci mogą oglądać w tej technologii także kanał FunBox. /PC/

Drugi kanał w jakości 4 K na platformie HIWAY w INEA
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Marcin Animucki
Prezes Zarządu Ekstraklasa S.A. Menedżer z 15-letnim do-
świadczeniem w  zarządzaniu organizacjami sportowymi, 
ekspert w zakresie praw mediowych, w wymiarze krajowym 
i międzynarodowym.

Z Ekstraklasą S.A. związany od 2012 r. Od 2017 r. peł-
ni funkcję prezesa zarządu, wcześniej zasiadał w nim w roli 
wiceprezesa. W Ekstraklasie zajmuje się wdrażaniem projek-
tów biznesowych i  procesami strategicznymi, w  tym przy-
gotowaniem i koordynacją kontraktów mediowych, a także 
sprzedażą praw telewizyjnych. Przy jego bezpośrednim za-
angażowaniu przez ostatnie lata Ekstraklasa biła kolejne re-
kordy wartości sprzedawanych praw mediowych.  

Jest członkiem zarządu European Leagues – organiza-
cji zrzeszającej ponad 30 lig piłkarskich z całego kontynentu 
– jako jedyny przedstawiciel lig Europy Środkowo-Wschod-
niej. W latach 2009–2016 był członkiem zarządu PZPN, zaś 
w  latach 2008–2012 sprawował funkcję prezesa zarządu 
klubu piłkarskiego RTS Widzew Łódź. 

Absolwent Wydziału Prawa i Administracji na Uniwersy-
tecie Warszawskim oraz doktorant Akademii Leona Koźmiń-
skiego w Warszawie.
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Naszą rozmowę rozpocznijmy od 
ustalenia, czy piłka nożna wciąż 
jest królową polskiego sportu? 
Piłka nożna to wciąż najpopularniej-
szy sport nie tylko w Polsce, ale też 
w wielu krajach na świecie. Wywo-
łuje ogromne emocje, pobudza du-
cha rywalizacji, a  do tego jest do-
stępna na co dzień niemalże dla 
każdego, kto chce w  nią grać, co 
też wpływa na jej popularność. Ta-
kie gwiazdy jak Messi, Ronaldo czy 
Neymar są rozpoznawalne na całym 
świecie. Dziś to niemalże żywe le-
gendy, wokół których tworzą się 
ogromne społeczności fanów. Pił-
karskich gwiazd nie brakuje też 
wśród Polaków – dobrymi przykła-
dami są Robert Lewandowski albo 
Krzysztof Piątek, który ostatnio od-
nosi spektakularne sukcesy we Wło-
szech, a jeszcze rok temu był najsku-
teczniejszym Polakiem w LOTTO Eks-
traklasie. Oglądając mecze, emocjo-
nujemy się więc nie tylko starciami 
ulubionych zespołów, ale kibicujemy 
też właśnie swoim idolom. Organi-
zowanych jest też wiele międzyna-
rodowych, renomowanych rozgry-
wek, jak Liga Mistrzów, Liga Naro-
dów, Mistrzostwa Świata czy Euro-
py, które jeszcze bardziej umacnia-
ją popularność futbolu na świecie, 
przyciągając miliony kibiców na sta-
diony i  przed telewizory. Nasza ro-
dzima piłka oczywiście na brak zain-
teresowania też narzekać nie może. 

LOTTO Ekstraklasę w Polsce ogląda 
znacznie więcej kibiców niż ligę an-
gielską, hiszpańską czy Bundesligę. 

Kto dzisiaj głównie ogląda trans-
misje piłki nożnej? 
Z  realizowanych na naszą rzecz ba-
dań wynika, że zainteresowanie 
LOTTO Ekstraklasą deklaruje oko-
ło 30 proc. Polaków, natomiast 11 
proc. regularnie ogląda mecze przed 
telewizorem. W  tej grupie przewa-
żają oczywiście panowie. Wśród 
osób oglądających transmisje spo-
tkań LOTTO Ekstraklasy 78 proc. to 
mężczyźni, jednak co piąty kibic (22 
proc.) to kobieta, co też jest niezłym 
wynikiem. Ponad połowa kibiców 
Ekstraklasy zasiadających regularnie 
przed TV – 57 proc. – ma wykształ-
cenie średnie lub wyższe, 62 proc. 
pozostaje w  związku małżeńskim. 
Pod względem wieku to najczęściej 
osoby mające powyżej 45 lat – 50 
proc., kibice od 25 do 34 lat stano-
wią 18 proc., następnie ex aequo są 
osoby w  przedziale wiekowym 18–  
–24 i 35–44: po 16 proc. 

Ekstraklasa S.A. podpisała nie-
dawno umowy ze stacjami Ca-
nal+ i TVP w zakresie krajowych 
transmisji telewizyjnych rozgry-
wek w  sezonach 2019/2020 oraz 
2020/2021. Czy o  wyborze tych 

konkretnych nadawców zdecy-
dowały wyłącznie kryteria finan-
sowe?
W  efekcie podpisanych pod koniec 
zeszłego roku kontraktów z nadaw-
cami wpływy z tytułu transmisji kra-
jowych w kolejnych dwóch sezonach 
mają osiągnąć 0,5 mld zł, co oznacza 
250 mln zł na sezon i wzrost o ponad 
60 proc. rocznie w stosunku do po-
przedniego kontraktu. Są to najwyż-
sze w historii Ekstraklasy wpływy ze 
sprzedaży praw mediowych w  uję-
ciu rocznym. W rezultacie w każdym 
sezonie do klubów popłynie co naj-
mniej 70 mln zł więcej. Ma to duże 
znaczenie dla dalszego rozwoju pol-
skiej piłki, dlatego zależało nam na 
tym, by wynegocjować jak najlepsze 
warunki finansowe. Cieszy nas przy 
tym, że zostaje z  nami sprawdzony 
partner, z  którym współpracujemy 
już od wielu lat, czyli nc+. W  ubie-
głym roku, wspólnie z  nc+ i  Ekstra-
klasą Live Park, przeprowadziliśmy 
pierwsze transmisje rozgrywek LOT-
TO Ekstraklasy w  standardzie 4K/
UHD HDR (High Dynamic Range). 
W  ramach nowej umowy planuje-
my pokazywać w 4K/UHD HDR na-
wet 100 meczów w każdym sezonie. 
Jednocześnie chcąc bardziej otwo-
rzyć się na szeroką publiczność, do 
współpracy zaprosiliśmy Telewizję 
Polską, co pozwoli nam na większą 
promocję ligi w polskich domach.  Je-
steśmy jedyną ligą w  Europie, która 

Telewizja stanowi główne źródło 
wiedzy o Ekstraklasie dla kibiców

Z Marcinem Animuckim, Prezesem Zarządu Ekstraklasa S.A., 
rozmawiał Jakub Wajdzik.
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Do nowoczesnego wozu transmisyjnego sygnał trafia jednocześnie nawet z 19 kamer Grass Valley
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w tak szerokim zakresie będzie po-
kazywana w  otwartych pasmach 
telewizyjnych.

Kwota 250 mln zł za kontrakt 
TV za jeden sezon jest impo-
nująca. Ekstraklasa tym samym 
awansuje na ósmą pozycję 
w Europie pod względem war-
tości praw mediowych. Kto nas 
wyprzedza? 
W  wyniku kontraktów zawartych 
z  TVP i  nc+ Ekstraklasa wskoczy-
ła do pierwszej dziesiątki lig eu-
ropejskich pod względem warto-
ści praw mediowych, awansując na 
ósme miejsce. Wyprzedziliśmy tym 
samym, m.in. ligę norweską czy 
holenderską. Jest to ogromny suk-
ces – teraz przed nami są takie tuzy 
jak Premier League, La Liga, Bun-
desliga, Ligue 1 czy Serie A, czyli 
ligi znacznie bogatszych niż Polska 
krajów, które więcej pieniędzy są 
w stanie przeznaczać też na sport. 
W efekcie grające w nich kluby pre-
zentują wyższy poziom piłkarski, 
mogą pochwalić się lepszymi wy-
nikami w  europejskich pucharach, 
przez co cieszą się ogromną popu-
larnością nie tylko w  swoich kra-

jach, ale też na całym świecie. To 
wszystko oczywiście wpływa na 
ich większą atrakcyjność w kontek-
ście praw telewizyjnych. Tuż przed 
nami plasuje się liga belgijska – Ju-
piler Pro League ze średnimi przy-
chodami z  tytułu praw krajowych 
na poziomie 80 mln euro w sezo-
nie 2019/2020. Przeskoczenie Bel-
gów oznaczałoby kolejny rekordo-
wy wzrost dla naszej ligi. 

Ekstraklasa będzie również emi-
towana na antenie otwartej. To 
może pomóc w zwiększaniu po-
pularności piłki w Polsce?
Dostępność rozgrywek Ekstraklasy 
w paśmie niekodowanym i otwarcie 
na szeroką publiczność to dla nas 
szansa na dotarcie do nowych grup 
kibiców. Dzięki umowie z  TVP, od 
nowego sezonu Ekstraklasa będzie 
mogła regularnie gościć praktycznie 
w każdym polskim domu i to z jed-
nym z topowych spotkań każdej ko-
lejki. Jestem przekonany, że pozy-
tywnie wpłynie to na większą popu-
larność rodzimej piłki nożnej. Przed-
smak mieliśmy już wiosną w sezonie 
2018/2019, bo w  ramach sublicen-
cji uzyskanej od nc+ TVP mogła od 

27. kolejki pokazywać jeden hitowy 
mecz w każdej kolejce. 

Internet znacząco już zmienił ry-
nek TV. Czy sieć tak samo zmie-
niła sposób oglądania meczów 
piłkarskich? 
Wśród osób zainteresowanych Eks-
traklasą rośnie znaczenie aplikacji 
mobilnych i  portali społecznościo-
wych jako źródeł informacji na te-
mat ligi. Ten trend jest szczegól-
nie widoczny wśród kibiców mło-
dego pokolenia, warto więc o tym 
pamiętać, jeśli chce się dotrzeć do 
tej grupy odbiorców. Niemniej jed-
nak to nadal telewizja stanowi 
główne źródło pozyskiwania wie-
dzy o Ekstraklasie dla kibiców. Bli-
sko 45 proc. badanych wskazuje, że 
informacje o  rozgrywkach piłkar-
skich czerpie z programów telewi-
zyjnych poświęconych piłce nożnej, 
32 proc. z  kanałów tematycznych 
dedykowanych sportowi, a 42 proc. 
z  wiadomości nadawanych w  TV 
po serwisach informacyjnych. Me-
cze piłkarskie to też bardzo atrak-
cyjny kąsek dla telewizji, bo jest to 
jeden z niewielu punktów ramówki 
telewizyjnej, który jest wciąż w sta-
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nie przyciągnąć tak szeroką publicz-
ność przed ekrany o określonej po-
rze. Biorąc natomiast pod uwagę, że 
zmienia się sposób konsumowania 
mediów i chcemy otrzymywać infor-
macje szybko, w  przystępnej, krót-
kiej formie, eksperci  PwC przewidu-
ją, że w perspektywie kolejnych 3–5 
lat coraz bardziej na znaczeniu zyski-
wać będą skróty meczowe i materia-
ły wideo dostępne w ramach techno-
logii OTT. Stąd też Ekstraklasa w se-
zonach 2019/2020 i  2020/2021 bę-
dzie dostarczać dwuminutowe klipy 

meczowe do wykorzystania w  pro-
gramach informacyjnych w TV.

Inwestują Państwo w  nowocze-
sny sposób prowadzenia trans-
misji. W  nowym sezonie aż 100 
spotkań ma być produkowanych 
w  technologii 4K/UHD HDR. To 
przyszłość transmisji sporto-
wych? 
Technologia 4K/UHD HDR to zdecy-
dowanie przyszłość transmisji spor-
towych. Pozwala pokazywać obraz 
o  rozdzielczości cztery razy więk-
szej niż w  technologii Full HD, do-
starczając sygnał o  większej jasno-
ści i  gradacji odcieni, co zwiększa 
wrażenie realizmu oglądanych scen. 
W pewnym sensie jest to próba zbli-
żenia się do kontrastów, które widzi 
oko ludzkie. W  zeszłym roku nasza 
spółka -córka, Ekstraklasa Live Park, 
która jest producentem sygnału te-
lewizyjnego z rozgrywek LOTTO Eks-
traklasy, zakupiła pierwszy w Polsce 

wóz transmisyjny pracujący w  tym 
standardzie. To dobrze oceniany 
przez nadawców na całym świecie 
model wyprodukowany przez fir-
my NEP Europe oraz Broadcast So-
lutions GmbH. Wewnątrz wyposa-
żonego w  nowoczesne urządzenia 
wozu pracuje kilkanaście osób. Sy-
gnał trafia do niego jednocześnie 
nawet z 19 kamer Grass Valley roz-
mieszczonych w  różnych częściach 
stadionu, w tym dwóch Super Slow 
Motion i  jednej Ultra Slow Motion 
oraz systemu powtórkowego EVS 

VIA, dzięki czemu można wychwy-
cić najciekawsze ujęcia w  różnych 
sytuacjach. Obecnie w każdej kolej-
ce transmitujemy do trzech meczów 
w standardzie 4K/UHD HDR. 

Polacy interesują się również li-
gami innych krajów. A  jaką po-
pularnością cieszą się nasze roz-
grywki krajowe poza granicami 
Polski? 
Zainteresowanie rozgrywkami LOT-
TO Ekstraklasy można zauwa-
żyć przede wszystkim w  krajach, 
w których mieszka spora część pol-
skiej społeczności, albo gdy zawod-
nik z  danego państwa występu-
je w  naszej lidze. Stąd też najlep-
szą oglądalność polska Ekstraklasa 
ma w Wielkiej Brytanii, USA, Niem-
czech, Holandii, ale też w Indonezji, 
co wynika z faktu, że piłkarzem Le-
chii Gdańsk jest młoda indonezyjska 
gwiazda Egy Maulana Vikri. Do koń-
ca bieżącego sezonu mecze LOTTO 

Ekstraklasy pokazuje Dailymotion. 
W przeszłości spotkania pokazywał 
też Eurosport na 22 europejskich te-
rytoriach.  Do końca rundy wiosen-
nej chcemy wyłonić podmioty, które 
w  kolejnych dwóch sezonach będą 
transmitować rozgrywki Ekstraklasy 
za granicą.

Jakie są najbliższe plany Eks-
traklasy w  zakresie współpracy 
z mediami?
Przed nami wiele strategicznych pro-
jektów, realizowanych we współpra-
cy z mediami. Zamierzamy nadal ści-
śle współpracować z  nc+ przy pro-
dukcji meczów w  standardzie 4K 
HDR, dostarczając kibicom obraz naj-
wyższej jakości. Od przyszłego sezo-
nu będziemy już pokazywać 100 me-
czów w  technologii  4K/UHD HDR. 
Do końca rundy wiosennej chce-
my też rozstrzygnąć przetargi doty-
czące pozostałych praw mediowych 
w sezonach 2019/2020 i 2020/2021, 
w  tym krajowych audiowizualnych 
praw bukmacherskich, praw do po-
kazywania skrótów w  programach 
informacyjnych w  telewizji (tzw. 
News Access) oraz praw międzyna-
rodowych. Dotychczas sprzedaliśmy 
prawa do transmisji telewizyjnych 
w kraju na kolejne dwa sezony. Pod-
pisaliśmy też umowę z telewizją Pol-
sat Games w  zakresie wspólnego 
projektu esportowego „Ekstraklasa 
Games”. W dalszej perspektywie jest 
też przetarg na sprzedaż praw me-
diowych na następne cztery sezony 
– od 2021/2022 do 2024/2025, któ-
ry przygotujemy po pełnym wykla-
rowaniu się kalendarza międzynaro-
dowego i zatwierdzeniu kształtu ligi 
w  tych latach przez kluby. W  kolej-
nych dwóch sezonach na bazie pod-
pisanych umów po jednym hitowym 
spotkaniu pokaże w telewizji otwar-
tej TVP. Szczególnie zapraszam przed 
telewizory kibiców piłki nożnej, któ-
rzy nie oglądali dotąd regularnie me-
czów Ekstraklasy. Jestem pewien, że 
sportowych emocji nie zabraknie.

Dziękuję za rozmowę.

Zainteresowanie rozgrywkami LOTTO 

Ekstraklasy można zauważyć przede 

wszystkim w krajach, w których mieszka 

spora część polskiej społeczności, 

albo gdy zawodnik z danego państwa 

występuje w naszej lidze.
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Co budzi największe 
zainteresowanie widzów 
w ciągu ostatnich lat, 
zwłaszcza w młodszych 
grupach widzów? Odpowiedź 
może być tylko jedna: seriale. 
To właśnie takie produkcje są 
kołem zamachowym wielu 
ramówek w klasycznych 
telewizjach, a także 
magnesem przyciągającym 
odbiorców do serwisów VOD. 
Era seriali na dobre zagościła 
również nad Wisłą.

Moda na 
seriale

 F
ot

.: 
m

at
er

ia
ły

 p
ra

so
w

e 
BB

C
 

 Kadr z serialu "Luther" 
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Wpływ na modę na seriale pre-
mium niewątpliwie miały takie 

kanały jak choćby HBO, CANAL+ czy 
BBC, które od lat nadają ton produkcji 
serialowej na całym świecie. To właśnie 
m.in. z tymi markami telewidzowie ko-
jarzą najlepsze produkcje. Nie bez zna-
czenia rozwój tego segmentu bran-
ża filmowa zawdzięcza także serwiso-
wi Netflix, który produkuje wysokobu-
dżetowe seriale. Co ciekawe, to właśnie 
tego typu produkcje są kojarzone z tym 
serwisem, a nie duży wybór filmów. 

Międzynarodowa moda na seriale 
wywarła duży wpływ również na pol-
ski rynek TV. Dzisiaj seriale to nie tyl-
ko domena kanałów tematycznych, 
ale także ogólnotematycznych an-
ten czy eksperymentów w  serwisach 
VoD (np. w Player.pl czy jeszcze wcze-
śniej w  Showmax). Chociaż telewizją 
od dawna rządziły tego typu produkcje, 
zmieniła się jednak ich forma i  jakość. 
Seriale to już nie tylko niskobudżetowe 
tasiemce czy oparte na klasycznych for-
mułach produkcje kryminalne czy oby-
czajowe. Coraz częściej trudno je zakla-
syfikować do jakiegoś sztywnego ga-
tunku filmowego. Moda na wysokobu-
dżetowe produkcje nie jest już domeną 
zagranicznych stacji, a polscy nadawcy 
coraz częściej nie oszczędzają na swo-
ich produkcjach, choć do rekordzistów 
światowych (np. serialu „Gra o  tron”) 
wciąż nam bardzo daleko. 

Seriale premium produkuje się w se-
zonach liczących dużo mniej odcinków 
niż klasyczne seriale. Za to akcja trzyma 
mocno w napięciu przez całą serię, a za 
ich produkcję odpowiadają światowej 
sławy reżyserzy. Dziś zaangażowanie 
w nie aktorów czy reżyserów to duże 
wyróżnienie dla świata filmowego. To 
pokazuje, jak silna jest pozycja seriali 
w świecie popkultury. 

Wiosenne ramówki pokazały jak 
wielką moc mają nowości serialo-
we. Każdy odcinek wyprodukowane-
go z rozmachem serialu „Stulecie Win-
nych” przyciąga do TVP1 ponad 2,8 
mln widzów. Z kolei TVN emituje z suk-
cesem m.in. serial „Chyłka – Zaginio-
na” zrealizowana na kanwie poczyt-
nych kryminałów Remigiusza Mroza. 
Dużo mniejszym zainteresowaniem cie-
szy się ambitny serial „Szóstka” King 
Dębskiej. Na antenie tej stacji pojawił 
się również serial „Odwróceni. Ojcowie 
i  córki”, będący kontynuacją „Odwró-
conych” z 2007 r.

W polskie seriale coraz chętniej in-
westują również kanały tematyczne. 
Sporo produkcji ma już na koncie kanał 
AXN. Pierwszym tytułem przecierają-
cym szlaki była „Zbrodnia” powsta-
ła w oparciu o serię książek o morder-
stwach w Sandhamn autorstwa Vive-
ki Sten. Od tego czasu polskie produk-
cje częściej goszczą w  ofercie AXN, 
czego przykładem są choćby „Zna-
ki” emitowane jesienią 2018 r. Praw-
dziwą fabryką polskich seriali jest jed-
nak HBO, które w Polsce słynie z wie-
lu dobrze odbieranych produkcji. Praw-
dziwym przebojem ostatniego okresu 
jest serial „Ślepnąc od świateł” w reży-
serii Krzysztofa Skoniecznego nakręco-
ny na podstawie powieści Jakuba Żul-
czyka. Produkcja miała swoją premierę 
w HBO oraz HBO GO jesienią 2018 r. 
Na koncie HBO jest także wiele innych 
polskich produkcji, jak np. „Wataha” 
czy „Pakt”. 

Kanały serialowe i filmowe są oczy-
wiście chętnie oglądane przez Pola-
ków. Wg NAM w  marcu 2019 r. naj-
chętniej oglądane były: TVP Seriale 
(1,31 proc. udziału w rynku), Stopklat-
ka (0,99 proc.), Polsat Film (0,52 proc.), 
FOX (0,49 proc.), AXN (0,29 proc.), TVN 

Fabuła (0,28 proc.), TNT (0,26 proc.), 
Comedy Central (0,26 proc.), 13 Ulica 
(0,23 proc.), Kino Polska (0,23 proc.). 
W  targecie komercyjnym na podium 
kolejne miejsca zajmują: TVP Seriale 
(1,4 proc. udziału w rynku), Stopklatka 
(0,81 proc.) i FOX (0,77 proc.). 

Imponującą widownię od lat gro-
madzą polskie seriale emitowane na 
antenach ogólnopolskich kanałów, za-
równo te ambitniejsze, jak i  również 
kierowane do mniej wymagającego wi-
dza. Od lat w rankingu przewodzi pro-
dukcja „M jak miłość” (TVP2) groma-
dząca między 5 a 6 mln widzów. Cały 
czas chętnie są oglądane takie seria-
le jak np.: „Na dobre i  na złe”, „Oj-
ciec Mateusz”, „Barwy szczęścia”, „Na 
Wspólnej”, „Diagnoza”, „Przyjaciółki”, 
„Klan”, „O mnie się nie martw”. Seriale 
zapewniają stałą widownię stacjom TV. 
Prawdą jest jednak, że trudno z nowy-
mi propozycjami przebić się do szerszej 
widowni. 

Najbliższe sezony upłyną pod zna-
kiem wielu nowych produkcji serialo-
wych. Lista nowych produkcji, które 
są obecnie realizowane, jest już dłu-
ga, a stacje niechętnie odsłaniają swo-
je asy  na długo przed premierą. Na li-
ście produkcji są m.in. takie seriale jak: 
„Król” (CANAL+), „Chyłka – Kasacja” 
(TVN), „Ziuk – Młody Piłsudski” (TVP), 
„Ludzie i  Bogowie” (TVP), III sezon 
„Watahy” (HBO), II sezon „Pod po-
wierzchnią” (TVN). W Netfliksie zade-
biutuje również „Wiedźmin” – i  choć 
nie będzie to polski serial, to przecież 
jest oparty o powieść kultowego pol-
skiego autora. Do tego dochodzi pe-
łen wachlarz seriali spoza Polski z od-
słonami kultowych i  wyczekiwanych 
produkcji. Jednym słowem, na pewno 
będzie w czym wybierać. 

Patrycja Cisak
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Żyjemy w złotej erze seriali
Rozmowa z Jackiem Koskowskim, 

General Manager and Vice President Poland, BBC Studios. 
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Dlaczego seriale cieszą się obecnie tak dużym za-
interesowaniem widzów?
Nie będzie przesadą powiedzenie, że żyjemy obec-
nie w złotej erze seriali, które swoją jakością nie ustępu-
ją już wysokobudżetowym produkcjom kinowym. Wy-
bór jest wręcz nieograniczony. Jeszcze nigdy zarówno te-
lewizje linearne, jak i platformy internetowe nie oferowa-
ły tak wielu nowych propozycji na tak wysokim poziomie 
– ze wspaniała obsadą, inteligentnym scenariuszem i za-
pierającymi dech w piersiach plenerami. Występ w seria-
lu nie oznacza też już degradacji dla szanującego się ak-
tora. Wręcz przeciwnie! Każdy chce być częścią tego zja-
wiska. Wśród samych seriali emitowanych na kanale BBC 
First można wskazać wiele przykładów potwierdzających 
tę teorię – nominowany do Oskara Benedict Cumberbatch 
i Martin Freeman w „Sherlocku”, zdobywca nagrody BA-
FTA Sean Bean w „Broken”, Idris Elba w serialu kryminal-
nym „Luther”, Paul Dano i Lily James w „Wojnie i pokoju” 
czy wreszcie Rowan Atkinson w „Komisarzu Maigret”. Nie 
wspominając o  jednej z najnowszych produkcji BBC Stu-
dios „Les Miserables” z  tegoroczną zdobywczynią Oska-
ra Olivią Colman. Również w  Polsce można zaobserwo-
wać identyczne zjawisko. Powstaje coraz więcej produk-
cji z wyśmienitą obsadą, które swoją jakością nie ustępują 
produkcjom zagranicznym.

Przyczyn zwiększonej konsumpcji seriali można do-
patrywać się w zmianie stylu życia odbiorców. Z jednej 
strony konsumujemy coraz więcej treści wideo, z  dru-
giej zaś żyjemy w  przytłaczającym tempie – szczegól-
nie w dużych miastach – co zmusza nas do dobrego za-
rządzania czasem. Szukamy więc formy rozrywki, któ-
rą moglibyśmy dopasować do tego stylu życia. Seria-
le stanowią obecnie idealne rozwiązanie, bowiem do-
starczają rozrywki na wysokim poziomie, jednakże po-
szczególne odcinki są krótsze od filmów, dzięki czemu 
łatwiej wygospodarować na nie czas. Najlepszym tego 
potwierdzeniem jest fakt, że w  lutym br. odnotowali-
śmy roczny wzrost na poziomie 37 proc. naszego kana-
łu BBC First, który zastąpił BBC HD i stał się propozycją 
skoncentrowaną wyłącznie na serialach. 

Czy istnieje recepta na „idealny” serial?
Nie ma uniwersalnego przepisu na dobry serial, dzię-
ki czemu widzowie mogą być nieustannie zaska-
kiwani. Wydaje mi się, że kluczem jest dostarcza-
nie emocji i  silnych wrażeń, a  jednocześnie odróż-
nianie się od konkurencji i  mocne ukierunkowa-
nie na widza i  jego potrzeby. Jeżeli jesteśmy w  sta-
nie stworzyć z nim więź i  sprawić, że utożsami się on  
z  bohaterem, emocjami i  sytuacjami, które przeżywa, 
a  tym samym pozwolimy mu na chwilę doświadczyć 
innego życia, to osiągnęliśmy sukces. Oczywiście bez-

względnie ważny jest także dobry scenariusz oraz wy-
soka jakość produkcji. 

Czy Polacy wciąż wolą oglądać seriale w  TV niż 
w internecie?
Odpowiedź na to pytanie musi być zróżnicowana dla po-
szczególnych grup wiekowych odbiorców. Telewizor z ra-
cji tradycyjnych przyzwyczajeń w dalszym ciągu pozosta-
je głównym ekranem dla wielu Polaków, szczególnie tych 
znajdujących się w starszych grupach wiekowych. Młodzi 
zaś, którzy urodzili się w czasach, gdy technologia zaczę-
ła być powszechnie dostępna, znacznie częściej konsumu-
ją treści na ekranach komputerów i urządzeniach mobil-
nych – prawie 2/3 kontentu wideo, który konsumują, oglą-
dają na innych sprzętach niż telewizor.   Do tego docho-
dzi jeszcze zjawisko tzw. multiscreeningu, czyli przyswaja-
nia treści z kilku źródeł jednocześnie. 82,5 proc. użytkow-
ników internetu siedzi przed telewizorem, zerkając jedno-
cześnie na telefon albo laptopa. Nie bez znaczenia pozo-
staje też fakt, że dla 80 proc. młodych odbiorców najważ-
niejsze jest to, że mogą sami wybrać, kiedy i co chcą obej-
rzeć – przemawia to bardzo na korzyść oglądania seriali na 
platformach internetowych. 

Jakie seriale zostaną pokazane w  Państwa stacji 
w najbliższym czasie? 
W najbliższych miesiącach widzowie BBC First mogą spo-
dziewać się zarówno ekscytujących premier, jak i powro-
tu na antenę ulubionych tytułów. W maju pokażemy czte-
ry sezony kultowego już „Luthera” ze zdobywcą Zło-
tego Globa – Idrisem Elbą – w  roli głównej. W  tym sa-
mym miesiącu premierę będzie mieć V sezon krymina-
łu o  Kubie Rozpruwaczu „Ripper Street” z  Jerome Flyn-
nem („Gra o Tron”, „Czarne lustro”) i Matthew Macfady-
enem („Sukcesja”, „Duma i uprzedzenie”). W czerwcu za-
prezentujemy przyprawiające o dreszcz emocji seriale kry-
minalne, które nasi widzowie szczególnie lubią: „Born to 
Kill” oraz „One of Us”, autorstwa twórców serialu „Zagi-
niony”. W  lipcu też zadebiutuje nowy sezon uwielbiane-
go przez widzów serialu „Z pamiętnika położnej”. Z cie-
kawszych powtórek zaś warto wspomnieć o  serialu de-
tektywistycznym „Świeża krew”, który emitowany będzie 
ponownie w maju i czerwcu oraz świetnie przyjętym „In-
cydencie w Kettering”, który widzowie BBC First będą mo-
gli ponownie obejrzeć pod koniec czerwca. 

Dziękuje za rozmowę.

/KW/
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Dlaczego seriale cieszą się obecnie 
tak dużym zainteresowaniem 

widzów?
Moda na oglądanie seriali premium roz-
wija się już od paru ładnych lat. Praw-
dziwym przełomem były takie seriale, 
jak „Gra o Tron” czy chociażby „House 
of Cards”, który Netflix zdecydował się 
udostępnić od razu w całości swoim wi-
dzom w dniu premiery. Za tymi przykła-
dami poszedł cały świat i seriale premium 
stały się prawdziwym fenomenem, głow-
nie dzięki konstrukcji fabuły w taki spo-
sób, że cały serial ogląda się jak jeden 
film w  odcinkach. Z  każdym odcinkiem 
widzowie coraz bardziej przeżywają losy 
bohaterów, czekając z  niecierpliwością, 
jak dana historia zakończy się w  ostat-
nim odcinku. I w taki sposób nad seria-
lami pracujemy także w CANAL+, czego 
przykładami są takie seriale, jak „Belfer”, 
„Kruk” czy „Nielegalni”. Tym samym tro-
pem zresztą idziemy w naszych kolejnych 
projektach. Mam tu na myśli „Króla” wg 
powieści Szczepana Twardocha, „Żmijo-
wisko” wg powieści Wojciecha Chmiela-
rza czy „Mały Zgon” – serial kryminalny 
z elementami czarnej komedii wg orygi-
nalnego scenariusza. Dodatkowym walo-
rem, który wpływa na to, że seriale prze-
żywają swoiste apogeum popularności, 
jest fakt, że zaczęli brać w nich udział naj-
lepsi filmowcy i aktorzy na całym świecie. 
Kiedyś seriale kojarzyły się z samymi „ta-
siemcami”, których aktorzy i  twórcy fil-
mowi unikają szerokim łukiem. W przy-

Rozmowa z Jakubem Szurmiejem, Dyrektorem kanałów filmowych platformy nc+.

Punktem wyjścia dla 
dobrej produkcji jest 
świetny scenariusz 
i wiarygodne postaci

padku seriali premium, które mają 
maksymalnie 10–13 odcinków, mamy 
sytuację odwrotną. 

Czy istnieje recepta na „idealny” 
serial?
Każdy serial to odrębna historia i trudno 
jest znaleźć uniwersalny klucz. Każdy se-
rial to inna opowieść i inni bohaterowie. 
Można jednak powiedzieć, że punktem 
wyjścia dla dobrej produkcji jest świetny 
scenariusz i wiarygodne postaci z nale-
żytym rysem psychologicznym. W CA-
NAL+ pracuje specjalny zespół, który, 
w dużym uproszczeniu, odpowiada za 
czytanie i  formatowanie scenariuszy. 
Cieszy nas to, że często jesteśmy pierw-
szym wyborem scenarzysty lub autora 
książki, jeśli chodzi o  realizację ich po-
mysłu. Już na etapie produkcji dodaje-
my do serialu pierwiastek CANAL+, czyli 
nasze międzynarodowe doświadczenie 
oraz najwyższą jakość realizacyjną. 

Czy Polacy wciąż wolą oglądać se-
riale w TV niż w internecie?
Widzimy, że nasi widzowie oglądają 
seriale zarówno w  telewizji linearnej, 
jak i w naszych serwisach nieliniowych 
– nc+ GO i nc+ GO TV. Nie ma jedno-
rodnej grupy widzów w Polsce. Oczy-
wiście osoby młodsze chętniej sięgają 
po nowoczesne rozwiązania, ale nadal 
istnieje bardzo duża grupa widzów, 
którzy są przywiązani do ramówkowej 
regularności. 

Jakie seriale zostaną pokazane 
w  Państwa stacji w  najbliższym 
czasie? 
2 czerwca o  godz. 21:00 widzowie 
zobaczą pierwsze dwa odcinki na-
szej międzynarodowej koprodukcji 
„Zasada Przyjemności”. Jest to hi-
storia trzech morderstw, które zo-
stały odkryte przez śledczych w Ode-
ssie, Warszawie i Pradze. Jak się oka-
zuje, te morderstwa coś ze sobą łą-
czy i  służby trzech krajów muszą 
współpracować ze sobą, aby rozwi-
kłać tę zagadkę. Autorem scenariu-
sza jest Maciej Maciejewski (autor 
m.in. dwóch sezonów serialu „Gli-
ny”), a w głównych rolach zobaczy-
my Małgorzatę Buczkowską, Roberta 
Gonerę i Mirosława Bakę. W czerwcu 
także wyemitujemy premierowo inną 
naszą koprodukcję międzynarodową 
– serial „Sanktuarium Diabła”. Do-
datkowo obecnie jesteśmy na planie 
naszych trzech oryginalnych seria-
li CANAL+: kryminalnego „Żmijowi-
ska” na podstawie książki Wojciecha 
Chmielarza, superprodukcji „Króla” 
w oparciu o prozę Szczepana Twar-
docha oraz „Małego Zgonu” – kry-
minału z elementami czarnej kome-
dii, nad realizacją którego czuwa Ju-
liusz Machulski. 

Dziękuję za rozmowę. 

/KW/
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 Ekipa TV na planie nowego serialu „Król” 
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Celem niniejszego artykułu jest omówienie zagadnień związanych z ochroną szczegól-

nej kategorii utworów, jakimi są dzieła audiowizualne. W tym celu omówione zostaną 

pokrótce podstawowe kwestie dotyczące prawa autorskiego, takie jak pojęcie utworu, 

w  tym także audiowizualnego i  zjawisko naruszeń praw autorskich („piractwo”). Na-

stępnie zaprezentowane będą instytucje prawne, które pozwalają na ochronę praw au-

torskich do utworów audiowizualnych w dobie Internetu, a także związane z tym za-

gadnienia praktyczne. Tekst skupiać się będzie na cywilnoprawnych aspektach ochrony 

twórców i podmiotów uprawnionych. Choć zaakcentowane zostaną wątki karnoprawne, 

to – z uwagi na ich dalece donioślejszy ekonomicznie charakter – podstawowym te-

matem będą te instytucje prawne, które bezpośrednio chronią majątek podmiotu praw 

autorskich. Potencjalna odpowiedzialność karna naruszyciela będzie przy tym traktowa-

na instrumentalnie, jako alternatywny środek ochrony interesów osoby zainteresowanej 

ochroną utworów, do których ma ona prawa.

Piractwo 
treści 

audiowizualnych
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Piractwo 
treści 

audiowizualnych

Pojęcie utworu
Zagadnienie tego, czym jest utwór, 
może budzić wątpliwości, ponieważ 
rozstrzygnięcie tej kwestii miewa cha-
rakter oceny. Ustawodawca był świa-
domy tego problemu, dlatego też ure-
gulował tę kwestię w  sposób osta-
teczny. Zgodnie z art. 1 ust. 1 ustawy 
z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie au-
torskim i prawach pokrewnych (dalej: 
p.a.), przedmiotem prawa autor-
skiego jest każdy przejaw działal-
ności twórczej o  indywidualnym 
charakterze, ustalony w  jakiej-
kolwiek postaci, niezależnie od 
wartości, przeznaczenia i  sposo-
bu wyrażenia. Oznacza to, że defini-
cja utworu chronionego prawnie jest 

w  ustawodawstwie polskim otwar-
ta i niezwykle szeroka. Choć przywo-
łany przepis wprost odrywa pojęcie 
utworu od konkretnego medium, to 
jednocześnie art. 1 ust. 2 p.a. poda-
je ich liczne przykłady, stanowiąc, że 
w  szczególności przedmiotem prawa 
autorskiego są utwory:
1.  wyrażone słowem, symbolami ma-

tematycznymi, znakami graficzny-
mi (literackie, publicystyczne, na-
ukowe, kartograficzne oraz pro-
gramy komputerowe);

2. plastyczne;
3. fotograficzne;
4. lutnicze;
5.  wzornictwa przemysłowego;
6.  architektoniczne, architektonicz-

no-urbanistyczne i urbanistyczne;

7. muzyczne i słowno-muzyczne;
8.  sceniczne, sceniczno-muzyczne, 

choreograficzne i pantomimiczne;
9.  audiowizualne (w tym filmowe).

Zgodnie z  prawem utwór jest 
przedmiotem prawa autorskiego od 
chwili ustalenia, chociażby miał po-
stać nieukończoną (art. 1 ust. 3 p.a.), 
a  ochrona przysługuje twórcy nieza-
leżnie od spełnienia jakichkolwiek for-
malności (art. 1 ust. 4 p.a.). W związku 
z tym autor nie musi podejmować 
żadnych działań, aby móc korzy-
stać z przewidzianych w ustawie 
ochrony. Nie istnieje więc w  szcze-
gólności żaden szczególny tryb reje-
stracji utworów – inaczej niż wyglą-
da to w  odniesieniu do znaków to-
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przedmiotem prawa autorskiego jest każdy przejaw 

działalności twórczej o indywidualnym charakterze, 

ustalony w jakiejkolwiek postaci, niezależnie od 

wartości, przeznaczenia i sposobu wyrażenia

warowych czy patentów. Prawo chro-
ni również dzieła w  toku tworzenia, 
a  decydujący dla powstania ochro-
ny jest moment, w którym można już 
ustalić istnienie odrębnego utworu. 
Konieczne jest przy tym utrwalenie 
go poza umysłem twórcy. Co istotne, 
utwór nie jest tożsamy ze swoim eg-
zemplarzem – zawsze stanowi on do-
bro o charakterze niematerialnym.

Jako utwór należy traktować nie 
tylko pierwotne dzieło, ale także 
jego dalsze modyfikacje i  to nie-
zależnie od osoby autora. Zgodnie 
z  art. 2 ust. 1 p.a. opracowanie cu-
dzego utworu, w  szczególności tłu-
maczenie, przeróbka, adaptacja, jest 

przedmiotem prawa autorskiego bez 
uszczerbku dla prawa do utworu pier-
wotnego. Legalność obrotu i  korzy-
stania z  takiego opracowania zależ-
na jest przy tym, o  ile autorskie pra-
wa majątkowe jeszcze nie wygasły, 
od zgody autora oryginalnego dzie-
ła. Prawa twórcy opracowania okre-
śla się z tego powodu mianem praw 
zależnych. Z  uwagi na to, że defini-
cja utworu jest bardzo szeroka, ko-
nieczne było wprowadzenie szeregu 
regulacji uwzględniających częścio-
wo odmienny reżim ochrony progra-
mów komputerowych, dzieł audiowi-
zualnych oraz elektronicznych baz da-
nych.

Z  utworem nierozerwalnie wią-
że się pojęcie twórcy. Jest to osoba, 
której praca zaowocowała powsta-
niem danego dzieła i  której osobo-
wość znalazła wyraz w  jego twór-
czym oraz indywidualnym charakte-
rze. Co istotne, prawo dopuszcza in-
stytucję współtwórstwa. W  sytuacji, 
w której na stworzenie danego dzieła 
złożyła się praca dwóch lub większej 
liczby osób, ochrona prawna przysłu-

guje im wspólnie. Ustawa wprowadza 
przy tym domniemanie, w myśl które-
go udziały współtwórców są równe. 
Jednocześnie każdy ze współtwórców 
może wykonywać prawo autorskie do 
swojej części utworu mającej samo-
dzielne znaczenie (art. 9 ust. 2 p.a.). 
Dla ochrony praw autorskich istot-
ne jest to, że w razie ich naruszenia, 
odpowiednich roszczeń w  stosunku 
do całości może dochodzić każdy ze 
współautorów. Uzyskane świadczenie 
dzieli się przy tym pomiędzy wszyst-
kich w  stosunku adekwatnym do 
udziału w utworze. Wskazany tu spo-
sób ochrony utworów należących do 
wielu twórców jest szczególnie istot-

ny dla dzieł audiowizualnych, które 
z reguły stanowią dzieła zbiorowe.

Korzystanie z cudzych utwo-
rów oraz pojęcie „piractwa”
Twórcy z  mocy prawa przysługu-
je monopol prawny na korzystanie 
z  utworu. W  szczególności ma on 
prawo do zdecydowania o  pierw-
szym udostępnieniu go publiczno-
ści. Przede wszystkim wskazać na-
leży, że autorskie prawa majątkowe 
mają charakter zbywalny. Nie do-
tyczy to praw osobistych, te jednak, 
jako wyraz osobistej więzi twór-
cy z  utworem, nie mają większe-
go znaczenia gospodarczego, choć 
w szczególnych sytuacjach ich umie-
jętne wykorzystanie może służyć 
obronie interesów ekonomicznych. 
Twórca, który zbył autorskie pra-
wa majątkowe, traci je bezpowrot-
nie na rzecz nabywcy, ten zaś może 
je swobodnie wykonywać. Wysokie 
znaczenie praktyczne ma to, że sto-
sownie do art. 53 p.a. umowa prze-
nosząca autorskie prawa majątko-

we musi być, pod rygorem nieważ-
ności, zawarta na piśmie. W  przy-
padku utworów audiowizualnych 
istnieje szczególna regulacja, któ-
ra wprowadza wzruszalne domnie-
manie prawne, w myśl którego pro-
ducent utworu audiowizualnego na-
bywa na mocy umowy o stworzenie 
utworu albo umowy o wykorzysta-
nie już istniejącego utworu wyłącz-
ne prawa majątkowe do ich eksplo-
atacji w ramach utworu audiowizu-
alnego jako całości (art. 70 ust. 1 
p.a.). Dotyczy to jednak wyłącznie 
dzieł, które powstały na takie zamó-
wienie.

Drugim z  podstawowych spo-
sobów na korzystanie z  utworu jest 
umowa zwana licencją. Dzieli się 
je na licencje wyłączne oraz niewy-
łączne. Te drugie charakteryzują się 
tym, że wyłączają możliwość udziele-
nia innych licencji w okresie ich trwa-
nia. Twórca udzielający licencji niewy-
łącznej ma zaś możliwość zawarcia 
podobnej umowy z  nieograniczoną 
liczbą osób. Istotną cechą licencji jest 
to, że powinna ona wskazywać za-
kres terytorialny i  czasowy korzysta-
nia z utworu, a także zakres oraz pola 
eksploatacji. Przykładowo można 
uprawnić inny podmiot do nieogra-
niczonego nadawania filmu w telewi-
zji, na terytorium Polski, przez okres 
trzech lat. Domyślnym z  punktu wi-
dzenia ustawy czasem trwania jest 
przy tym okres lat pięciu. Może on 
być swobodnie skracany bądź wydłu-
żany, jednak po upływie wskazanego 
terminu licencję uważa się za zawar-
tą na czas nieoznaczony, co pozwala 
osobie, która jej udzieliła, na złożenie 
wypowiedzenia z  zachowaniem ter-
minów umownych, a w razie ich bra-
ku na rok naprzód, na koniec roku ka-
lendarzowego (art. 68 § 1 i  2 p.a.). 
Co istotne, umowa licencji wyłącznej, 
podobnie jak przeniesienie autorskich 
praw majątkowych, wymaga zacho-
wania formy pisemnej pod rygorem 
nieważności. W  razie braku odmien-
nego porozumienia stron, podmioto-
wi uprawnionemu z tytułu licencji wy-
łącznej przysługuje prawo dochodze-
nia roszczeń z  tytułu naruszenia au-
torskich praw majątkowych. Rozwią-
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zanie to pozwala na skuteczną obro-
nę praw podmiotowi, który ma w tym 
rzeczywisty interes.

Ostatnią grupą podstaw do korzy-
stania z cudzych utworów są przypad-
ki tak zwanego dozwolonego użyt-
ku. Najpopularniejszym z  nich jest 
„użytek osobisty”, w ramach którego 
bez zezwolenia twórcy wolno nieod-
płatnie korzystać z  już rozpowszech-
nionego utworu w  zakresie własne-
go użytku osobistego. Zgodnie z art. 
23 ust. 2 p.a. zakres własnego użyt-
ku osobistego obejmuje korzystanie 
z  pojedynczych egzemplarzy utwo-
rów przez krąg osób pozostających 
w związku osobistym, w szczególno-
ści pokrewieństwa, powinowactwa 
lub stosunku towarzyskiego. Wyłą-
cza to możliwość prowadzenia w ten 
sposób działalności komercyjnej czy 
masowej. Pozwala jednak przykłado-
wo na wspólne obejrzenie zakupione-
go na DVD filmu przez rodzinę bądź 

grupę przyjaciół. Co istotne, warun-
kiem legalności tego rodzaju korzy-
stania z  utworu jest jego uprzednie 
formalne rozpowszechnienie. Istnieje 
również wiele innych form dozwolo-
nego użytku, przykładowo tak zwa-
ne „prawo cytatu”, pastisz oraz ko-
rzystanie z  utworów dla celów bez-
pieczeństwa publicznego lub na po-
trzeby postępowań administracyj-
nych, sądowych i  prawodawczych 
oraz sprawozdań z tych postępowań, 
niemniej nie mogą one naruszać nor-
malnego korzystania z  utworu lub 
godzić w słuszne interesy twórcy (art. 
35 p.a.).

Korzystanie z cudzego utworu 
bez podstawy prawnej, w okresie 
obowiązywania autorskich praw 
majątkowych, jest zachowaniem 
bezprawnym. Wszelkie zachowania 
tego rodzaju określa się często mia-
nem „piractwa”. Nie jest to termin 
prawny i  obejmuje on szeroki kata-

log czynów. Publicystycznie używane 
bywa również wyrażenie „kradzież 
własności intelektualnej”. Skala 
bezprawnego korzystania z  chronio-
nych utworów jest przy tym, głównie 
przez upowszechnienie się Internetu, 
coraz większa, a  świadomość praw-
na społeczeństwa w tym przedmiocie 
nie może zostać uznana za zadowa-
lającą. Z tego względu coraz częściej 
dla twórców oraz podmiotów upraw-
nionych konieczna staje się obrona 
swoich interesów na drodze prawnej, 
w tym także sądowej.

Cywilnoprawne sposoby ochro-
ny praw autorskich
Zgodnie z art. 79 ust. 1 p.a. uprawnio-
ny, którego autorskie prawa majątko-
we zostały naruszone, może żądać od 
osoby, która naruszyła te prawa:
1. zaniechania naruszania;
2. usunięcia skutków naruszenia;
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3.  naprawienia wyrządzonej szkody:
 a) na zasadach ogólnych albo
 b)   poprzez zapłatę sumy pienięż-

nej w wysokości odpowiadają-
cej dwukrotności, a w przypad-
ku gdy naruszenie jest zawinio-
ne – trzykrotności stosownego 
wynagrodzenia, które w  chwi-
li jego dochodzenia byłoby na-
leżne tytułem udzielenia przez 
uprawnionego zgody na korzy-
stanie z utworu;

4. wydania uzyskanych korzyści.

Szczególne znaczenie ma przy 
tym art. 79 ust 1 pkt 3 lit. b ustawy. 
Po pierwsze bowiem znacznie ułatwia 

on dochodzenie praw, ponieważ, 
w przeciwieństwie do innych środków 
przewidzianych w  cytowanym arty-
kule, nie wymaga udowodnienia 
przesłanek, takich jak wysokość 
szkody lub uzyskanych korzyści. 
Zgodnie z  literą prawa wystarczające 
jest wykazanie naruszenia swoich au-
torskich praw majątkowych, stosow-
nego wynagrodzenia za korzystanie 
z  utworu, a  także ewentualnej winy 
naruszającego. Po drugie zaś, zasto-
sowano w nim nietypowe dla polskie-
go prawa rozwiązanie, w myśl które-
go świadczenie o charakterze odszko-
dowawczym może de facto przewyż-
szać wysokość szkody.

Co istotne, wyrokiem z 23 czerw-
ca 2015 r., sygn. akt SK 32/14, Trybu-
nał Konstytucyjny uznał ten przepis 
za niekonstytucyjny w zakresie, w ja-
kim uprawniony, którego autorskie 
prawa majątkowe zostały naruszone, 
może żądać od osoby, która naruszy-
ła te prawa, naprawienia wyrządzonej 
szkody poprzez zapłatę trzykrotno-
ści stosownego wynagrodzenia. Jed-
nocześnie zgodność możliwości zasą-

dzenia odszkodowania w  wysokości 
dwukrotności wynagrodzenia z  pra-
wem unijnym została potwierdzona 
przez Trybunał Sprawiedliwości Unii 
Europejskiej C-367/15. Orzecznictwo 
Sądu Najwyższego w  tym zakresie 
również nie zostało ujednolicone, co 
niestety powoduje problemy na grun-
cie stosowania przepisów.

Powyższe rozważania sprowadza-
ją się do konkluzji, że art. 79 ust.  1 
pkt 3 lit. b p.a. – tj. dochodzenie od-
szkodowania w  wysokości dwukrot-
ności stosownego wynagrodzenia 
– nadal stanowi najprostszy i  naj-
skuteczniejszy sposób uzyskania od-
szkodowania, choć kwestia ta wy-

maga definitywnego rozstrzygnięcia 
przez Sąd Najwyższy w  drodze wy-
dania uchwały w powiększonym skła-
dzie bądź utworzenia się jednolitej li-
nii orzeczniczej. Jednocześnie w przy-
padkach szczególnych korzystniejsze 
może być skupienie się na dochodze-
niu odszkodowania na zasadach ogól-
nych (gdy szkoda była wyjątkowo wy-
soka), bądź na wydaniu korzyści przez 
naruszającego.

Karnoprawne środki ochrony 
praw autorskich
Naruszanie cudzych praw autor-
skich wiązać się może z  odpowie-
dzialnością karną. Dla podmiotów 
uprawnionych do utworów audio-
wizualnych w  praktyce najistotniej-
sze są dwa przepisy. Zgodnie z art. 
116 ust. 1 p.a. kto bez uprawnie-
nia albo wbrew jego warunkom roz-
powszechnia cudzy utwór w  wersji 
oryginalnej albo w  postaci opraco-
wania, artystyczne wykonanie, fo-
nogram, wideogram lub nadanie, 
podlega grzywnie, karze ograni-

czenia wolności albo pozbawienia 
wolności do lat 2. Surowiej karane 
jest czynienie tego w celu osiągnię-
cia korzyści majątkowej, uczynienia 
z  takiej działalności stałego źródła 
dochodu lub kierowanie nią bądź 
jej organizowanie. Łagodniej trakto-
wane jest uczynienie tego nieumyśl-
nie. Jednocześnie art. 117 ust.  1 
stanowi: kto bez uprawnienia albo 
wbrew jego warunkom w celu roz-
powszechnienia utrwala lub zwie-
lokrotnia cudzy utwór w wersji ory-
ginalnej lub w  postaci opracowa-
nia, podlega grzywnie, karze ogra-
niczenia wolności albo pozbawienia 
wolności do lat 2. Wyższa odpowie-
dzialność grozi za uczynienie z  ta-
kiej działalności stałego źródła do-
chodu, kierowanie nią bądź jej orga-
nizowanie. Poza przypadkami uczy-
nienia sobie z takiej działalności sta-
łego źródła dochodu lub kierowania 
nią bądź jej organizowania prze-
stępstwa te ścigane są na wnio-
sek pokrzywdzonego.

Karnoprawne ściganie osób naru-
szających prawa autorskie może być 
pozornie pozbawione sensu z  punk-
tu widzenia podmiotów, które trak-
tują je jako dobro o  charakterze ści-
śle ekonomicznym. Pozostawienie 
tego organom ścigania i ograniczenie 
się do ewentualnego złożenia wnio-
sku w tym przedmiocie może być jed-
nak błędem. Praktyczne odnalezie-
nie osób, które naruszają prawa au-
torskie, zwłaszcza w Internecie, może 
być istotnie utrudnione oraz związa-
ne z wysokim nakładem sił i środków. 
Dotyczy to w  szczególności materia-
łów audiowizualnych, które nierzad-
ko rozpowszechniane są za pomo-
cą internetowych protokołów peer to 
peer, takich jak protokół BitTorrent. 
Sposobem na realne uzyskanie da-
nych, wobec których możliwe będzie 
wysunięcie roszczeń z  art. 79 p.a., 
jest złożenie zawiadomienia o  prze-
stępstwie i  pozostawienie organom 
ścigania ustalenia sprawców. Dyspo-
nują one większymi możliwościami 
śledczymi, dzięki czemu mogą ustalić 
dane naruszycieli szybciej i bezkoszto-
wo. Następnie możliwe jest skorzysta-
nie z  praw pokrzywdzonego w  celu 

Korzystanie z cudzego utworu bez podstawy 

prawnej, w okresie obowiązywania autorskich praw 

majątkowych, jest zachowaniem bezprawnym.
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wglądu do akt postępowania kar-
nego. Dzięki tak pozyskanej wiedzy 
możliwe staje się zabezpieczenie inte-
resów gospodarczych.

Podsumowanie
Polski system ochrony praw autor-
skich jest złożony i  wielopłaszczy-
znowy. Opracowanie optymalnej dla 
danego podmiotu strategii ochro-
ny przed piractwem oraz elimina-
cji jego skutków wymaga każdora-
zowej oceny sytuacji faktycznej i in-
teresów uprawnionego. Należy przy 
tym brać pod uwagę zarówno spe-
cyfikę utworów, do których posia-
da on prawa, jak i kanały dystrybu-
cji, w których dokonywany jest ob-

rót nimi. Istotna jest przy tym tak-
że natura naruszeń, jeśli już do nich 
doszło, a także to, kto się ich dopu-
ścił. Nie należy lekceważyć żadnego 
ze środków, które przysługują twór-
com i  innym podmiotom uprawnio-
nym. W  specyficznych sytuacjach 
każdy z  nich może się okazać naj-
lepszym możliwym sposobem za-
bezpieczenia interesów. Podstawo-
wym narzędziem prawnym pozosta-
je jednak art. 79 ust. 1 pkt 3 lit. b 
p.a. Nierzadko konieczne może być 
również skorzystanie z  możliwości 
procesowych, jakie stwarza równo-
ległe toczenie się postępowania kar-
nego. Co istotne, jego ewentualne 
zakończenie się wyrokiem skazują-
cym wiązać będzie sąd cywilny (go-

spodarczy) w zakresie ustalenia fak-
tu naruszenia praw oraz ich zawinie-
nia.

Podsumowując, należy podkre-
ślić, że własność intelektualna jest 
na gruncie polskiego prawa chronio-
na w sposób satysfakcjonujący. Jej re-
gulacja nie tylko nie odbiega od ogól-
nych reguł ochrony praw, ale wręcz 
w  wielu miejscach zapewnia wyższy 
poziom gwarancji podmiotom upraw-
nionym. Docenić należy również to, 
że poszczególne kategorie utworów, 
w tym dzieła audiowizualne, posiada-
ją własne, szczególne unormowania, 
które uwzględniają ich specyfikę.  

Marcin Staniszewski, 
Radca Prawny

Marcin Staniszewski
Radca Prawny. Prawnik w Kancelarii Prawnej 
RPMS Staniszewski & Wspólnicy z Poznania. 
Specjalizuje się w zagadnieniach dotyczących 
prawnych aspektów funkcjonowania spółek 
z branży internetowej, w szczególności 
e-commerce i marketingu internetowego (SEO), 
telekomunikacyjnych oraz nowoczesnych 
technologii.

Fo
t.

: a
rc

hi
w

um
 a

ut
or

a



Gwarantujemy:
•  fachowe doradztwo,
•  terminowość prac,
•  atrakcyjne ceny.Realizujemy wykonawstwo projektów w następujących branżach:

• instalacje P-poż (SAP),
• instalacje oddymiania,
• instalacje dźwiękowego systemu ostrzegania,
• instalacje Kontroli Dostępu,
• instalacje włamania i napadu (SSWiN),
• instalacje telewizji przemysłowej (CCTV),
• instalacje gaszenia gazem (SUG) FM200,
• okablowanie strukturalne,
• sieci światłowodowe i miedziane,
•  instalacje elektryczne, oświetleniowe, zasilanie gwarantowane UPS, układy SZR, 

oświetlenie awaryjne i ewakuacyjne,
• rozdzielnie elektryczne, przyłącza.

projektowanie i budowia instalacji 
teleinformatycznych,  

bezpieczeństwa oraz elektrycznych

Firma POLTECH Sławomir Adamski istnieje od 2000 roku. 



Zadowoleni klienci 
W ubiegłych latach pracowaliśmy m.in. dla takich firm i instytucji jak:  Multiprojekt (wy-
konanie  systemu SAP oraz modernizację  instalacji  elektrycznej w obiekcie STYLEPIT 
w Łozienicy), O/ZUS w Szczecinie  (naprawa systemu bezpieczeństwa wraz z wymiana 
kamer), Idea Inwest (wykonanie systemu sygnalizacji włamania i napadu, systemu tele-
wizji dozorowej oraz systemu kontroli dostępu w budynku biurowym), Erbud (komplek-
sowe  wykonanie  elementów  instalacji  odgromowych  Uzdrowiska  „Baltic  Park  Molo” 
w Świnoujściu), Ciroko (wykonanie „na gotowo” prac w Centrum Edukacji Wodnej i Że-
glarskiej w Szczecinie), Pomorski Uniwersytet Medyczny w Szczecinie (zaprojektowanie 
i wykonanie instalacji: CCTV, SSWiN i domofonowej), Enea Operator (wykonanie remontu 
oświetlenia sali obsługi klientów BOK w Gorzowie), mBank (wykonanie oprzewodowania 
oraz montaż urządzeń Elektronicznego Systemu Zabezpieczeń w pomieszczeniach bu-
dynku LASTADIA w Szczecinie), Regionalne Centrum Innowacji i Transferu Technologii 
w Szczecinie (system monitoringu i kontroli dostępu w budynku).

Kontakt:
POLTECH Sławomir Adamski

ul. Południowa 25
71-001 Szczecin

Tel. kom.: +48 600 030 203
tel./fax: +48 91 488 88 80
e-mail: biuro@poltech.pl

Gwarantujemy:
•  fachowe doradztwo,
•  terminowość prac,
•  atrakcyjne ceny.
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Jaki kryzys?

Według prognozy agencji me-
diowej Zenith polski rynek 

reklamowy wzrośnie w  tym roku 
o  5,3 proc., a  łączna wartość in-
westycji reklamowych wyniesie aż 
8,019 mld zł. Co istotne, dynamika 
wzrostu polskiego rynku wyprzedzi 
tę, z jaką rośnie reklama na świecie. 
Analitycy Zenith szacują, że global-
ne wydatki reklamowe będą w tym 
roku wyższe o 4,7 proc., a ich war-
tość sięgnie kwoty 623 mld USD. 
– Po wysokich ubiegłorocznych 
wzrostach PKB nadchodzi zapowia-
dane osłabienie koniunktury. Jego 
skalę ma jednak złagodzić zapo-
wiedziany przez rząd pakiet fiskal-
ny. Wchodzące w  jego skład roz-

szerzenie programu „Rodzina 500 
plus”, wypłata trzynastej emerytury 
i  renty, oraz zmniejszenie obciążeń 
podatkowych, w  połączeniu z  ko-
rzystną dla pracowników sytuacją 
na rynku pracy, powinny sprzyjać 
utrzymaniu wysokiej konsumpcji. 
Choć niższa dynamika rozwoju go-
spodarki może mieć wpływ na sy-
tuację na rynku reklamowym, wo-
bec zmian w  tegorocznych polity-
kach handlowych spodziewamy się 
wyższego niż prognozowany wcze-
śniej wzrosu wydatków na reklamę 
online i na reklamę zewnętrzną, co 
znalazło odzwierciedlenie w  pod-
niesieniu prognozy wzrostu całego 
rynku o 5,3 proc. – mówi Anna Bar-

toszewska, Dyrektor Generalna Ze-
nith.

Zenit przewiduje, że w  br. spo-
dziewany jest dalszy spadek czasu po-
święcanego na oglądanie telewizji, co 
ma być po części efektem braku du-
żych wydarzeń sportowych. Jedno-
cześnie nadal utrzymuje się wysoki 
popyt na czas reklamowy w TV, więc 
by niwelować różnicę między popy-
tem a ograniczoną podażą, stacje TV 
w  tegorocznych politykach handlo-
wych założyły dalszy wzrost cen.

Według estymacji Zenith, ze 
względu na niższą planowaną dyna-
mikę PKB oraz wysoką ubiegłorocz-
ną bazę (wzrost o 6,8 proc.) w 2019 r. 
wzrost rynku reklamy TV będzie niż-

Czy na nadawców padł blady strach wywołany informacjami i spekulacjami, że oto jeden z nich nie 

zapełniał maksymalnie bloków reklamowych? Ta wiadomość niewątpliwie poruszyła branżę. Pojawiły 

się też liczne głosy, że niektórzy nadawcy stosują większe niż dotychczas rabaty, a to zmienia 

prawidłowe odczytanie rynku. Niektóre stacje po raz pierwszy od dawna przesuwały nie tylko premiery 

o kilka tygodni, ale także i całe sezony. Niektórzy nadawcy swoje ramówki ogłaszali z rozmachem, inni… 

w pośpiechu po starcie ramówek zapraszali dziennikarzy na prezentację slajdów. Część kanałów nawet 

nie pofatygowała się z informacjami prasowymi na temat wiosennej oferty. Te różne nastroje sugerują 

nietęgie miny nadawców. Jednak informacje napływające z opracowań branżowych wcale nie pokazują 

tak czarnych scenariuszy. Reklama jako segment gospodarki ma się na większości rynków całkiem nieźle. 
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Czy nadawcy TV mają się czego 
obawiać? 
To zależy trochę od tego, co nadaw-
cy zamierzają zrobić. Przede wszyst-
kim pamiętajmy o  tym, że „kryzys” 
telewizji w  Polsce trwa od dobrych 
15 lat. Na świecie „schodzi się jej” 
znacznie dłużej i  nadal – i  na ryn-
kach europejskich i  amerykańskich 
– wciąż jest bardzo liczącym się me-
dium, z  najniższym kosztem efek-
tywnego dotarcia do użytkownika. 
Patrząc na dane, chociażby Think-
box, widać, że spadki i wzrosty są ty-
powe dla tego medium (szczególnie 
w  młodszej grupie). Zasięg klasycz-

nej telewizji spada, ale o  kilka pro-
cent rocznie. Obecnie nie widzę nie-
bezpieczeństwa dla efektywności re-
klamy TV – tym bardziej, że wolny 
czas reklamowy nie był najpewniej 
kwestią mniejszego zainteresowania, 
a niewielkiej elastyczności, jeśli cho-
dzi o  cenę. Trzeba pamiętać o  tym, 
że i domy mediowe, i klienci wywie-
rają coraz mocniejszą presję na cenę. 
Niektórych marketerów zwyczajnie 
już nie stać na reklamę TV i pojawia 
się pytanie, czy większym zagroże-
niem dla reklamy nie jest globalne 
spowolnienie gospodarcze, przekła-
dające się na budżety marketingowe, 

szy niż w 2018 r. i wyniesie 3,1 proc. 
Będzie to także pierwszy rok, w któ-
rym estymowany udział telewizji 
w rynku reklamowym spadnie poniżej 
granicy 50 proc. 

A  jaki był dla mediów 2018 rok? 
Jak szacuje agencja mediowa Star-
com, wartość rynku reklamowego 
w  Polsce w  ubiegłym roku wyniosła 
9,5  mld  zł. Dynamika wydatków wy-
niosła 7,8 proc. w porównaniu do roku 
poprzedniego. Szczytem koniunktury 
na rynku był czerwiec, czyli okres Mi-
strzostw Świata w Piłce Nożnej. 

W  2018 r. największy wolume-
nowy wzrost wygenerowała branża 
handlowa, która wydała na reklamę 
aż o 196 mln zł więcej niż przed ro-
kiem (dynamika +13,8 proc.). Była to 
zasługa intensywnych kampanii rekla-
mowych dużych sieci sklepów takich 
jak: Lidl, Biedronka, EURO RTV AGD 
czy Kaufland, a także serwisów zaku-
pów online Allegro i OLX. 

W  2018 r. wzrost zanotowały 
wszystkie klasy mediów z wyjątkiem 
prasy. Wartość budżetów TV wzro-
sła po dwunastu miesiącach 2018 r. 

aż o  260,4 mln zł, czyli o  6,3 proc. 
Popyt na reklamę TV przez cały rok 
był bardzo duży, jednak dynamika 
wzrostu słabła z  każdym kwartałem. 
W I kwartale wydatki na reklamę TV 
wzrosły o 9,6 proc., zaś w czwartym 
już tylko o 2,4 proc. 

W  konsekwencji różnej dynami-
ki zmian poszczególnych klas me-
diów zmienia się ich udział w  rynku. 
Po czterech kwartałach 2018 r. jedy-
nie wzrost wartości wydatków na re-
klamę internetową przekroczył dyna-
mikę całego rynku. Dlatego też tylko 
online zwiększył swój udział w media-
miksie. Udział reklamy TV spadł nie-
znacznie – o 0,6 pkt proc. 

O  pozycji reklamy TV w  Polsce 
świadczą nie tylko powyższe dane, ale 
również nastroje samej branży. Te nie-
koniecznie w ostatnich tygodniach były 
spójne. Bez wahania eksperci wskazują 
wciąż na gigantyczną popularność TV 
jako medium, zatem pozostaje ona na-
turalnym środkiem lokowania budże-
tów reklamowych. Jak wskazują znaw-
cy tematu, w wielu przypadkach to te-
lewizja pozostaje wciąż medium napę-

dzającym cały rynek, również reklam 
online. Warto zauważyć, że zwiększa 
się zainteresowanie płatnymi serwisa-
mi VOD kosztem czasu poświęcanego 
na telewizję. Tyle że w tych serwisach 
reklamodawcy nie mogą umieszczać 
swoich reklam. 

Analitycy wskazują, że reklama TV 
jest w Polsce wciąż bardzo tania – na-
wet cztery razy tańsza niż w  Niem-
czech. Niewątpliwym kierunkiem dla 
branży pozostanie nieuchronna zmia-
na cen na najbliższe lata. Poza tym 
wszelkie zmiany na rynku reklamy nie 
dotykają w zasadzie wydatków na re-
klamę TV i online, które wciąż rosną. 
W  przypadku podwyżek cen reklam 
eksperci wskazują, że jedynym praw-
dziwym beneficjentem ich może być 
radio, które może przejąć kawałek 
tortu reklamowego od TV. Mowa jed-
nak o 2–3 p.p.

Kondycja całego rynku reklamy 
zależna jest od zmian w gospodarce. 
Na razie dużych zmian na rynku rekla-
my TV nie widać – wszak 12 minut na 
godzinę w  większości stacji jest wy-
pełnione co do sekundy. /PC/

Telewizja ciągle pozwala na budowanie marki 
Rozmowa z Bartkiem Brzoskowski, Strategy Director, KAMIKAZE
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(szczególnie w USA) niż spadek oglą-
dalności.

Czy można już zaobserwować 
symptomy kryzysu na rynku? 
Moim zdaniem nie, ale można się ich 
doszukiwać. Jeśli chodzi o symptomy 
kryzysu, to chyba warto odwołać się 
do Scotta Gallowaya, profesora na no-
wojorskiej uczelni Stern School of Bu-
siness i właściciela firmy marketingo-
wej Gartner L2, który jako jeden z klu-
czowych sygnałów kryzysu (distrup-
tion) biznesu wskazuje fuzje i  prze-
jęcia biznesu. Pod tym kątem kryzy-
su dopatrywałbym się wciąż bardziej 
w branży reklamowej. Kolejną składo-
wą jest elastyczność i na tym polu in-
westowanie w VOD/SVOD jest dowo-
dem na to, że stacje nie okopują się 
na pozycjach, a  raczej idą z  nurtem. 
W  Polsce pokochaliśmy stacje tema-
tyczne (i mają one ogromne znacze-
nie w wyborze oferty tv kablowej): od 
TVP ABC po HGTV, więc nasza uwa-
ga wędruje również w tym kierunku. 

Czy w rezultacie jesienne ramów-
ki mogą być znacznie uboższe? 
Myślę, że będą porównywalne do 
ubiegłorocznych i  obędzie się bez 
większych rewelacji. Jeśli ramów-
ki będą uboższe, to nie jest to raczej 

efekt kryzysu, ale finansowych kłopo-
tów części stacji TV, w które same się 
wpędziły (przez brak elastyczności, 
co finalnie zaczęło zabijać marżę). To, 
o co bym się pokusił, to stwierdzenie, 
że większy nacisk zostanie położony 
na ofertę VOD, atrakcyjną dla nasto-
latków i grup 18–34.

Czy reklama TV może zatem po-
tanieć? 
To już zależy od zarządzania samymi 
stacjami. Gdybym miał strzelać, po-
wiedziałbym, że cart rate zostanie bez 
zmian, ale rabaty się zwiększą. Zakła-
dam, że nie we wszystkich stacjach, 
bo takiej potrzeby może po prostu 
nie być (część będzie musiała nadro-
bić straty z tego kwartału i ubiegłego 
roku). W  grę silniej wejdzie pakieto-
wanie usług oraz dokładanie platform 
VOD, aby nie schodzić z  ceny, a do-
dać wartość. Dla klientów i agencji to 
może być dobra okazja do negocjacji. 

Czy reklamodawcy nie będą 
chcieli przenieść części budżetów 
do innych kanałów komunikacji? 
I czy TV ma się czego obawiać? 
Klienci cały czas przenoszą – efek-
tywność reklamowa zakłada umiesz-
czanie budżetów w  tych mediach, 
które pozwalają osiągnąć najwyższy 

zwrot z inwestycji. Nie zmienia to fak-
tu, że TV jest istotna i pozwala osią-
gnąć niemal 100-proc. dotarcie na-
wet do młodszych grup docelowych 
w kilka tygodni. To ważny argument 
i na rynku pełno jest przykładów mar-
keterów, którzy przenieśli budżety do 
digitalu, aby po roku wrócić do TV, bo 
świadomość marki i udziały w  rynku 
zaczęły się zmniejszać. W branży rów-
nież mamy „mody” i tak jak telewizja 
umiera od kilkunastu lat, tak digital 
króluje. W gruncie rzeczy powoli jed-
no i drugie zacznie się ujednolicać, na-
tomiast obecnie to dwa kawałki tego 
samego tortu i  trzeba o nich pamię-
tać. Możliwe, że opisywany przez By-
rona Sharpa, profesora marketingu na 
University of South Australia, „efekt 
reklamy” – długofalowe budowanie 
siły marki, będzie zależny od umiejęt-
nego wykorzystania wszystkich kana-
łów. TV na razie nie ma się czego oba-
wiać – są w Polsce marki, które inwe-
stują tam 100 proc. swojego budżetu 
i mają się świetnie. Reklamy nie trak-
tujmy jako monolitu – wszystko zależy 
od potrzeb. Potrzebą marketerów jest 
budowanie marki i sprzedaż, a telewi-
zja ciągle im na to pozwala.

Dziękuję za rozmowę. 
/KW/

Rozmowa z Agnieszką Sosnowską,  
CEO agencji Biuro Podróży Reklamy.

Jedynym poważnym zagrożeniem dla TV jest digital

Czy nadciąga kryzys na rynku rekla-
my TV?
Trudno jednoznacznie powiedzieć, czy 
nastąpi to już teraz, ale takiego kryzysu 
można spodziewać się w dłuższej per-
spektywie czasowej. Nie musi on na-
stąpić w roku 2019 czy nawet 2020 r. 
Słowo kryzys może kojarzyć się z gwał-
townym zjawiskiem. Raczej spodziewa-
łabym się powolnego, subtelnego i sto-

sunkowo niewielkiego odpływu budże-
tów TV na rzecz digitalu, ale jednak bę-
dącego trwałym trendem. Nie sądzę 
przy tym, żeby telewizja borykała się 
aż z takimi problemami w zakresie bu-
dżetów reklamowych jak prasa, a już na 
pewno nie w ciągu kilku najbliższych lat.  
Według prognoz ekonomicznych stan 
gospodarki wciąż będzie wystarczająco 
dobry, aby nie miało to większego wpły-
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wu na wydatki reklamowe w TV. Eko-
nomiści zakładają wzrost na poziomie 
3-4 proc. To wciąż dużo. Oczywiście je-
śli w całej gospodarce koniunktura spad-
nie, to wtedy ucierpi reklama, w tym wy-
datki na reklamę TV. Jeśli chodzi o po-
wolne podgryzanie budżetów TV, przy-
czyn upatrywałabym w odpływie młod-
szych targetów do digitalu oraz w suk-
cesach platform VOD, w tendencji rekla-
modawców do dzielenia budżetów na 
coraz mniejsze i alokowania ich w róż-
nych narzędziach digital, i dopiero final-
nie szukałabym przyczyn w tegorocz-
nym zmniejszeniu dynamiki wzrostu go-
spodarki – ale jak już wspomniałam, we-
dług prognoz to nie powinna być silnie 
zauważalna zmiana w reklamie. 

Czy nadawcy TV mają się czego 
obawiać? 
Nadawcy są świadomi trendu i od lat 
budują swoje przyczółki w digitalu, więc 
finalnie nie ucierpią w sposób drastycz-
ny. Co więcej, mają czas na to, by umac-
niać swoją ofertę digital. Transformacja 
jest powolna, ale jest to trend nie do za-
trzymania. 

Czy można już zaobserwować 
symptomy kryzysu na rynku? 
O to najlepiej zapytać same telewizje. W 
ubiegłym roku zanotowano wzrost wy-
datków na reklamę TV na poziomie ok. 
7 proc. więc chyba nie jest źle. 

Czy w rezultacie jesienne ramówki 
mogą być znacznie uboższe? 
Telewizja nie jest w łatwej sytuacji jeśli 
chodzi o produkcję. Musi konkurować 
m.in. z influencerami, którzy produku-
ją kontent chałupniczo. I ten kontent 
podoba się często bardziej niż oferta 
telewizyjna. To wpycha TV w te same 
buty. Docu dramy czy reality show bę-
dące produktami niektórych stacji sto-
ją na bardzo niskim poziomie realiza-
cyjnym. Widać, że budżety nie były 
duże. Historycznie od TV oczekuje się 
więcej. Więc tutaj wobec TV pojawia 
się taki dysonans i to też jest przyczy-
na powolnego i subtelnego odwrotu 
od TV. 

Czy reklama TV może zatem pota-
nieć? 

Walka ceną ma miejsce, a może stać się 
jeszcze bardziej wyraźna. Na razie sys-
tem jeszcze nie jest pod taką presją by 
rozpoczęła się otwarta walka cenowa. 

Czy reklamodawcy nie będą chcieli 
przenieść części budżetów do in-
nych kanałów komunikacji? 
Długookresowo właściwie jedynym po-
ważnym zagrożeniem dla TV jest digi-
tal, może też w jakimś stopniu OOH. Ze-
szły rok był bardzo dobry dla stacji ra-
diowych (około 6,5 proc. wzrostu), ale 
nie wiem czy ten trend utrzyma się dłu-
żej. Telewizja ma po swojej stronie atu-
ty i dla dużych, masowych marek, z sze-
roką dystrybucją, jest niezbędnym kana-
łem komunikacji, który umożliwia wyła-
manie się z clutteru reklamowego. Nato-
miast telewizja nie jest pierwszym me-
dium młodzieży oraz dzieci i w długim 
dystansie jest narażona na odpływ pu-
bliczności z powodu starzenia się lojal-
nej grupy docelowej.

Dziękuję za rozmowę. 
/KW/

Marcin Wiśniewski, Head of TV w Group One Media

Plotki o upadku TV, jak co roku, są przesadzone

Reklama dla jednych firm to inwe-
stycja, a dla innych koszt. Wszelkie 
decyzje o wydatkach na reklamę są 
gdzieś pomiędzy tymi dwoma biegu-
nami. Wolniejszy rozwój gospodar-
czy to dla inwestujących w reklamę 
okazja, bo ci, dla których reklama 
jest jedynie wydatkiem, będą kosz-
ty redukowali…

Prognozy gospodarcze pokazują 
plusy i minusy: polskie PKB nadal ro-
śnie szybciej od średniej unijnej, ofi-
cjalnie mieliśmy +6,1% w  2017 r., 
+5,1% w  2018 r., a  w  2019 r. prze-
widywania są od +3,5 do +4% – to 

nadal jest sporo więcej niż średnia 
w UE. Dla odmiany wskaźnik nastro-
jów przedsiębiorców, czyli PMI, spadł 
poniżej 50 pkt., a to oznacza, że mają 
oni nienajlepsze nastroje. No i mamy 
w 2019 rok wyborczy, rozdane w ra-
mach obietnic pieniądze pójdą w spo-
rej części na konsumpcję.

Tło ekonomiczne mamy, ale co 
z  planami stacji TV na 2019 r.? Ran-
king TOP największych wydarzeń TV 
jest łatwy do wylistowania. Pierwsze 
10 miejsc to bez wyjątku sport: me-
cze Polskiej Reprezentacji w piłkę ko-
paną, skoki narciarskie i Igrzyska Olim-
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pijskie. W 2019 r. nie ma Mistrzostw 
Świata w piłce nożnej, nie ma Igrzysk 
Olimpijskich, nie ma Mistrzostw Euro-
py w piłce nożnej. Stacje TV z powo-
du braku igrzysk się jednak nie ograni-
czają, nie składają broni i nie reduku-
ją inwestycji po rekordowym dla nich 
roku 2018 (wzrost wydatków na re-
klamę rok do roku w TV wyniósł wg 
różnych źródeł od 7,5 % do 9,6 %). 
To bardzo rozbudziło apetyty stacji 
telewizyjnych i  w  efekcie w  2019 r. 
ceny reklam bardzo wzrosły. Pierw-
szy kwartał zweryfikował jednak pla-
ny i estymacje zarobku. Prognozy wy-
datków na cały 2019 r. spadły zna-
cząco. Nadal jednak pokazują one 
wzrost wydatków na TV, tyle że TYL-
KO +2,5 %.

Dobra, mocna ramówka ma dać 
stacjom największy udział w  torcie 
wydatków reklamowych 2019 nieza-
leżnie od tego, czy tort urośnie czy 
też nie. Raz straconych udziałów nie 

da się tak łatwo odzyskać. Na wiosen-
ną ramówkę zarobili nadawcy w  re-
kordowym 2018 r., ramówka jesien-
na jest teraz produkowana. Walka 
o  utrzymanie udziału w  rynku oglą-
dalności równa się walce o  udziały 
w rynku budżetów reklamowych. 

TVN po raz kolejny eksperymen-
tuje, ale jego „Big Brother” to nie se-
rial, który można zawiesić po kilku nie-
udanych odcinkach. To nie jednora-
zowy strzał, a  wydarzenie, które ma 
nadać TVN7 na stałe status piątej sta-
cji i zmienić pojęcie TOP4 w TOP5. TVP 
otrzymała zastrzyk pieniężny od sej-
mu, a to w dużym stopniu uniezależ-
nia stację od wyników komercyjnych 
płynących z emisji reklam. TVP jest jed-
nak ambitne i nie może sobie pozwo-
lić na taki spadek oglądalności, jaki od-
notowało w 2016 r. Telewizja publicz-
na konsekwentnie układa ramówki 
każdej z  anten dookoła jednej tema-
tyki, pozytywne efekty widać już te-

raz. Zmiana prezesa może zmienić do-
bór gości do programów publicystycz-
nych, ale nie zabierze widowni nowym 
serialom i widowiskom typu „The Vo-
ice Kids”. Polsat nie eksperymentu-
je, a obserwuje i każde dobre rozwią-
zanie od razu wprowadza u  siebie. 
Najważniejsze jednak dla nich jest to 
samo, co dla bohaterów kultowego fil-
mu “Rejs”: “Mnie się podobają melo-
die, które już raz słyszałem. (…) No jak-
że może podobać mi się piosenka, któ-
rą pierwszy raz słyszę”. Na wiosnę i na 
jesieni widzowie zobaczą to, co najbar-
dziej lubią: przewidywalną, pożądaną, 
bezpieczną ramówkę … i „Kevina sa-
mego w domu”.

Kwiecień się już rozpoczął, w  TV 
szpilki się nie da wcisnąć pomię-
dzy spoty reklamowe, pewnie będą 
pierwsze w  tym roku redukcje zle-
ceń... Kryzys w TV? Jaki kryzys? Plot-
ki o upadku TV jak co roku okażą się 
przesadzone :)

Piotr Młynarczyk, Social Media Specialist w agencji Intellect

stacje telewizyjne jeszcze nie dały za wygraną

Reklama telewizyjna liczy już sobie 
ponad 70 lat i przez większość tego 
czasu nie miała godnego siebie kon-

kurencyjnego medium – dzięki temu, 
przez te wszystkie lata ugruntowa-
ła się na pozycji niekwestionowane-
go lidera. Jednak sytuacja zmieniła się 
wraz z dynamicznym rozwojem inter-
netu w ostatnich latach, który zmienił 
optykę patrzenia na ten segment re-
klamy, przez co coraz częściej wyda-
je się, że telewizja to nadal kolos, jed-
nak taki na glinianych nogach. 

Czy w  dobie rosnącej popular-
ności  internetu możemy mówić już 
o  kryzysie reklamy w  telewizji? We-
dług mnie nie, albo inaczej – jeszcze 
nie. Niezaprzeczalnym faktem jest, że 
popularność telewizji spada. Wyni-
ka to zarówno ze wzrostu ilości go-
spodarstw domowych podłączonych 
do  sieci  w  ciągu ostatnich lat, jak 
i  postępującej segmentacji widow-
ni oraz malejącym zainteresowaniem 
widzów programami uniwersalny-

mi. Coraz więcej osób świadomie od-
chodzi od oglądania tradycyjnej tele-
wizji, kosztem  internetu  – zwłaszcza 
serwisów społecznościowych i  plat-
form z wideo na żądanie, jak np. Net-
flix, gdzie każdy sam może wybrać co 
chce obejrzeć. Dlaczego więc jeszcze 
nie czas by mówić o kryzysie w rekla-
mie telewizyjnej? Ponieważ paradok-
salnie, mimo malejącej popularności 
telewizji, ilość spotów i wydatków na 
nią wciąż rośnie, a stacje telewizyjne 
jeszcze nie dały za wygraną. Co wię-
cej, większość reklamodawców nie 
ma gdzie się udać. W końcu materiały 
na platformach typu VoD nie są prze-
rywane przez reklamy w trakcie oglą-
dania.  

Stacje wiedzą o  tym, bo dosko-
nale znają zarówno rynek, jak i  swo-
ich odbiorców. Dodając do tego licz-
by z ubiegłych lat, wiedzą, jak powin-
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na wyglądać ich jesienna ramówka, tak 
aby odpływ widzów był jak najmniejszy. 
Wprowadzone kilka lat temu progra-
my uległy już selekcji – zostają te, któ-
re są najbardziej popularne oraz roku-
ją na dalsze, obfite plony w postaci wi-
dzów przed telewizorami. Stacje nie są 
skłonne do eksperymentów i wprowa-
dzania nowych, nieznanych dotąd pro-
gramów. Mała znajomość danego for-
matu przez widzów oraz duże koszty 

to ogromne ryzyko. Dlatego od kilku lat 
trwa również trend, który możemy za-
obserwować w największych stacjach. 
Mianowicie, powrót kultowych progra-
mów sprzed lat. „Idol”, „Milionerzy”, 
„Mamy Cię”, „Sonda” czy ostatnio gło-
śno reklamowany „Big  Brother”  – to 
tylko kilka programów przywróconych, 
po kilku latach kurzenia się w kącie. 

Eksperci pracujący w  telewizji 
wiedzą doskonale, że niektóre pro-

gramy naturalnie się wypalają. A po-
tem, kiedy dojrzeją nowi widzowie, 
mogą wrócić. W  ten sposób, two-
rząc kompozycję z  programów do-
tychczas emitowanych, tych, któ-
re widzowie już znają oraz dodając 
do tego co jakiś czas nowe forma-
ty, mogą zapewnić sobie uwagę sta-
łych odbiorców oraz powrót tych, 
którzy czują nostalgię za starszymi 
audycjami.

Wojciech Kowalczyk, Telewizja Polska S.A., Zastępca Dyrektora ds. Strategii Produktu i Internetu

Mówienie dziś o kryzysie nie jest uzasadnione

Mówienie dziś o  kryzysie nie jest 
uzasadnione. Pierwszy kwartał 2019 r. 
zaczął się nietypowo. O  ile niepeł-
ne wypełnienie czasu reklamowe-
go w styczniu czy lutym się zdarzało, 
o  tyle trzy miesiące z niepełnym wy-
pełnieniem czasu reklamowego zapa-
liło lampki kontrolne u kilku właścicie-
li mediów. Pytanie tylko, czy są to ob-
jawy kryzysu w reklamie?

Cofnijmy się do roku 2018. W ze-
szłym roku rynek reklamy urósł o  re-
kordowe 8 proc. Sam pierwszy kwar-
tał 2018 r. telewizje zamykały 10 proc. 
wzrostem wydatków. Korekta cen 
reklam, jaka została zaaplikowania 
w zeszłym roku pozwoliła na – rzad-
ko ostatnio spotykane – zrównoważe-
nie popytu na reklamę i podaży czasu 
reklamowego. 

W 2019 r. telewizje wystartowały 
ze znacząco wyższej bazy. Co praw-

da w pierwszym kwartale zauważalne 
było ograniczenie komunikacji przez 
kilku dużych reklamodawców, ale jed-
nocześnie odczuwalny był napływ no-
wych, mniejszych marketerów. Bio-
rąc pod uwagę znacznie wyższą bazę, 
od której liczony będzie w  tym roku 
wzrost rynku, oraz ceny reklam po ko-
lejnej korekcie, to nieznacznie niższe 
wydatki reklamowe w  jednym kwar-

tale nie mogą stanowić wystarczają-
cej przesłanki do wieszczenia kryzysu.

Trudno jest jednoznacznie przewi-
dywać jak nadawcy podejdą do kwe-
stii inwestycji programowych (a wła-
sne plany są pilnie strzeżone i nie wy-
pada ich ujawniać). Nie znając pla-
nów poszczególnych stacji można je-
dynie spekulować. Trudno jednak za-
kładać, że któryś z  nadawców zde-
cydowałby się na pogorszenie ofer-
ty programowej czy brak jej rozwo-

ju. Telewizja jest i pozostaje najwięk-
szym medium reklamowym. W  ra-
mach telewizji istnieje wysoka konku-
rencja pomiędzy licznymi nadawca-
mi, przez co nikt nie może sobie po-
zwolić na odpuszczenie walki o uwa-
gę widza. 

Mam nieodparte wrażenie, że je-
sienią siedząc przed telewizorem zo-
baczymy kolejne sezony ulubionych 
seriali. Zapewne – jak zwykle – wi-
dzowie pożegnają kilka programów 
i zapewne dostaną kilka nowych po-
zycji programowych. I  zapewne też 
w  blokach reklamowych reklam nie 
zabraknie.
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Mówienie dziś o kryzysie nie jest uzasadnione. Pierw-
szy kwartał 2019  r. zaczął się nietypowo. O ile niepeł-
ne wypełnienie czasu reklamowego w styczniu czy lu-
tym się zdarzało, o tyle trzy miesiące z niepełnym wy-
pełnieniem czasu reklamowego zapaliło lampki kontro-
lne u kilku właścicieli mediów. Pytanie tylko, czy są to 
objawy kryzysu w reklamie?
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NAS TEŻ TO DZIWI. 

Kanał National Geographic chce odkrywać świat 
wspólnie z widzami

Pod hasłem „NAS TEŻ TO DZIWI” wystartowała 
kampania kanału National Geographic, zachęcająca wi-
dzów do wspólnego odkrywania świata. Jej hasło nawią-
zuje do idei, która przyświeca twórcom, bohaterom pro-
dukcji, a także całej ekipie National Geographic. Zdziwie-
nie zachęca do poszukiwań i odkryć. Fascynacja otacza-
jącym światem inspiruje do badania niezwykłych zjawisk. 
Ciekawość każe z kolei docierać do źródeł – miejsc i ludzi, 
którzy są częścią niecodziennych historii. Suma wszystkich 
tych elementów daje niezwykłe produkcje, które codzien-
nie oglądać można na kanale National Geographic.

Kanał National Geographic wspólnie ze swoimi widza-
mi odkrywa świat i jego najskrytsze tajemnice. Codziennie 
emitowane dokumenty opowiadają w ciekawy i jednocze-
śnie prosty sposób nawet najbardziej skomplikowane hi-
storie i wyjaśniają najbardziej złożone zjawiska. 

– Wybierając dla naszych widzów najciekawsze pro-
dukcje, też bywamy zdziwieni tym, czego się z nich do-
wiadujemy. Z  radością dzielimy się tym, co już wiemy, 
więc jesteśmy częścią jednej wielkiej społeczności ludzi 
ciekawych świata. Dobrze się przy tym bawimy i chcemy, 
by dokumenty emitowane na kanale National Geogra-
phic były dla widzów nie tylko ogromną dawką wiedzy, 
ale pozwalały poczuć prawdziwe emocje. Mamy nadzie-
ję, że nasze wiosenne produkcje wielokrotnie widzów 
zadziwią, zaintrygują i przekonają, że National Geogra-
phic to dobry wybór – mówi Magdalena Strobel, Dyrek-
tor Marketingu FOX Networks Group CE, właściciela ka-
nału National Geographic.

Za koncept i część kreacji kampanii „Nas też to dziwi” 
odpowiada agencja Plej, a zobaczyć ją można m.in. w in-
ternecie, telewizji, prasie oraz na nośnikach OOH. /EBA/

Extra
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Autobus do Europy 
Reporterzy France 24 przemierzyli Europę 

Opieka medyczna, karnety na siłownię 
czy wejściówki do kina – to standardowe 
świadczenia benefitowe w  wielu firmach. 
Vouchery wypoczynkowe to kolejna pro-
pozycja dla pracodawców, którzy posiadają 
Zakładowy Fundusz Świadczeń Socjalnych 
i nie tylko, a szukają innowacyjnych rozwią-
zań, jak zmotywować lub nagrodzić swoich 
pracowników.

Każda firma, zatrudniająca na 1 stycz-
nia danego roku powyżej 50 pracowników 
w pełnym wymiarze godzin, jest zobowią-
zana do utworzenia ZFŚŚ. Są to pieniądze 
gromadzone przez pracodawcę przezna-
czone na wsparcie socjalne pracowników. 
W  ramach funduszu pracownicy mają do 
dyspozycji świadczenia o charakterze: dzia-
łalności kulturalno-oświatowej, sportowo-
-rekreacyjnej, opieki nad dziećmi w  żłob-
kach, przedszkolach lub innych formach 
wychowania przedszkolnego, pomocy rze-
czowej lub finansowej, a także wypoczyn-

kowej. Idealnym rozwiązaniem jest zatem 
przystąpienie do sytemu voucherów bizne-
sowych, które stanowią nowe benefity po-
zapłacowe.

Czym są wspomniane vouchery wypo-
czynkowe? Benefity skierowane są do pra-
codawców szukających nowych form wy-
nagradzania swojego zespołu. Oferta vo-
ucherów może szczególnie zainteresować 
firmy, które utworzyły ZFŚŚ. Pracodawca 
może opłacić vouchery ze środków fundu-
szu i rozdysponować je wśród swoich pra-
cowników. Vouchery uprawniają do wy-
jazdów na wakacje. 12-miesięczny okres 
ważności voucherów zapewnia swobodę 
w  zaplanowaniu wypoczynku. Vouchery 
mogą być przeznaczone dla każdej firmy, 
bez względu na branżę i jej wielkość. Jed-
ną z firm, która oferuje taką formę benefi-
tu, jest Sun & Snow.

– Oferta voucherów wypoczynkowych 
Sun & Snow idealnie wkomponowuje się 

w  trendy motywowania oraz nagradza-
nia pracowników. Opracowaliśmy ją z my-
ślą o firmach, którym zależy na zrównowa-
żonym rozwoju swojego zespołu. Niewąt-
pliwym atutem naszej oferty jest szeroki 
wachlarz apartamentów, w  których moż-
na zrealizować nasze vouchery – od Zako-
panego przez Kołobrzeg, do wyboru jest 
ponad 1700 apartamentów w najatrakcyj-
niejszych miejscach turystycznych. Voucher 
wypoczynkowy Sun & Snow stanowi atrak-
cyjną formę benefitu dla pracownika, która 
bez wątpienia spotka się z  jego uznaniem 
– komentuje Mariola Skorupa, Product Ma-
nager Sun & Snow.

Czworo dziennikarzy między-
narodowej telewizji informa-
cyjnej France 24, którzy po-
dróżowali już po Stanach Zjed-
noczonych  (2012  r.), krajach 
Maghrebu (2013 r.) i  Amery-
ki Łacińskiej (2018 r.), przemie-
rzyło od 2 kwietnia do 3 maja 
br. Unię Europejską. W sumie 
reporterzy pokonali 4 tys. km. 

Na kilka miesięcy przed 
wyborami do Parlamentu Eu-
ropejskiego, których wyniki 
mogą zmienić oblicze Euro-
py na najbliższe pięć lat, stacja 
France 24 zaproponowała wi-

dzom wyprawę reporterską, 
z  której powstało 10 repor-
taży i  pięć międzypokolenio-
wych portretów Europejczy-
ków. Programy zostały zreali-
zowane w języku francuskim, 
angielskim, arabskim i  hisz-
pańskim i  będą emitowane 
codziennie od 13 maja w ma-
gazynie „Journal de l’Europe”.

Program ten, nadawany 
codziennie na trzech odręb-
nych antenach w języku fran-
cuskim, angielskim i arabskim, 
prezentowany będzie przez 
Caroline de Camaret (fr.), sze-

fową redakcji europejskiej, 
Catherine Nicholson (ang.) 
i Taoufika Mjaieda (ar.). Będzie 
on częścią specjalnej ramówki 
przygotowanej przez stację in-
formacyjną France 24 z okazji 
europejskich wyborów. 

Na pokładzie „Autobusu 
do Europy” przemierzające-
go europejskie drogi z  Pary-
ża do Krakowa, przez Medio-
lan, Wiedeń czy Berlin, podró-
żowali dziennikarze: Karina 
Chabour (fr.), Anaïs Guérard 
(fr.), Clovis Casali (ang.) i Mo-
hamed Farhat (ar.). Wyruszy-

li oni na spotkanie z europej-
skim społeczeństwem obywa-
telskim, z mieszkańcami Euro-
py, z  ich kulturą i  najbardziej 
emblematycznymi miejscami 
Starego Kontynentu. 

Jakie są oczekiwania mi-
lionów europejskich wybor-
ców, którzy pod koniec maja 
pójdą do urn? France 24 po-
stara się pomóc w  zrozu-
mieniu najważniejszych wy-
zwań związanych z  wybora-
mi, a  także odkryje ich naj-
bardziej zaskakujące aspek-
ty. /EBA/

Pojedź na wakacje z ZFŚS



wymarzone miejsce na szkolenie, 
integrację firmową, uroczystość rodzinną

jak i aktywny wypoczynek!

www.highlandhotel.pl

www.facebook.com/HighlandConferenceHotel/

IG @highlandconferencehotel/
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RADIO
O stereotypach w Radiu ZET 

Na antenie Radia ZET zadebiutował publicystyczny, in-
teraktywny program „StereoTYP”, który prowadzi Be-
ata Tadla. Audycja zadebiutowała 13 marca br. i  bę-
dzie nadawana w  każdą środę między 21.00 a  23.00. 
Dziennikarka ze swoimi gośćmi będzie obnażać konse-
kwencje stereotypowego myślenia i  wspólnie ze słucha-
czami szukać konkretnych i  pozytywnych rozwiązań. 
Beata Tadla w Radiu Zet jest także gospodynią programu 
„To właśnie weekend” nadawanego w soboty od 10.00 
do 13.00. /EBA/

Krystian Karwaszewski naczelnym 
Meloradia 

Krystian Karwaszewski został nowym redaktorem na-
czelnym Meloradia. Wygrał wewnętrzną rekrutację na to 
stanowisko. Od stycznia br. kierował stacją jako p.o. re-
daktora naczelnego. Zastąpił Kamila Dąbrowę, który roz-
stał się z  Grupą Eurozet. Karwaszewski zaczynał pracę 
jako prezenter i producent Radia GRA w Toruniu. W la-
tach 2005–2013 był związany z Radiem PLUS. Pracował 

tam m.in. jako producent, prezenter i  sekretarz anteny. 
W  2013 r. został dyrektorem programowym Radia ZET 
Gold, a w 2017 r. dyrektorem anteny Meloradia. /KW/

 

13. edycja„Płyt Rocku Antyradia 2018” 
za nami 

21 marca br. ogłoszeni zostali laureaci nagród muzyki roc-
kowej „Płyty Rocku Antyradia 2018”. Nagrody wręczo-
no po raz trzynasty. W  tym roku galę poprowadzili Alek-
sander Ostrowski (Antyradio) oraz Krzysztof Skiba. Wyni-
ki plebiscytu ogłaszali dziennikarze stacji. Tradycyjnie gala 
wręczenia nagród była połączona z  koncertem. Na dużej 
scenie „Stodoły” wystąpili Organek, wschodząca gwiaz-
da muzyki rockowej z  Wielkiej Brytanii – LION, która po 
raz pierwszy zagrała w  Polsce, oraz szczeciński zespół 
Curcuma – zeszłoroczny laureat „Antyfestu Antyradia”. 
 
Zwycięzcy „Płyt Rocku Antyradia 2018”: 

–  Wokalista Rocku 2018 – Zagranica – Jack White,
–  Wokalista Rocku 2018 – Polska – Krzysztof Sokołow-

ski (Nocny Kochanek),
–  Wokalistka Rocku 2018 – Zagranica – Alison Mosshart 

(The Kills),
–  Wokalistka Rocku 2018 – Polska – Patrycja Markowska,
–  Zespół Rocku 2018 – Zagranica – Greta Van Fleet,
–  Zespół Rocku 2018 – Polska – Nocny Kochanek,
–  Przebój Rocku 2018 – Zagranica – „Never The Heroes” 

(Judas Priest),
–  Przebój Rocku 2018 – Polska – „Jak ci powiedzieć” 

(Hurrockaine),
–  Płyta Rocku Zagranica 2018 – Greta Van Fleet – „An-

them of the Peaceful Army”,
–  Płyta Rocku Polska 2018 – Power of Trinity – „Ultra-

magnetic”.
Każdego roku redakcja Antyradia przyznaje nomina-

cje do „Płyty Rocku Antyradia” w  dziesięciu kategoriach. 
O końcowych wynikach plebiscytu decydują głosy słucha-
czy stacji. /EBA/
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Beata Tadla została gospodynią nowego programu 
w Radiu zet

 Krystian Karwaszewski
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Eurozet uruchamia serwis Planeta.pl 

Eurozet uruchomił nowy serwis informacyjny Planeta.pl, 
w  którym użytkownicy będą mogli znaleźć wiadomości 
na temat bieżących wydarzeń politycznych i  społecznych, 
a także informacje ze świata rozrywki i show-biznesu oraz 
prawdziwe ludzkie historie. Nowy portal zastąpił dotychcza-
sowy serwis Planeta.fm. 

Intuicyjna nawigacja oraz umieszczona w  widocz-
nym miejscu wyszukiwarka mają ułatwić poruszanie się 
po stronie i  szybkie dotarcie do wybranych informacji 
niezależnie od tego, czy użytkownik korzysta z  wersji 
desktopowej czy mobilnej serwisu. Artykuły uzupełniają 
materiały multimedialne, takie jak wideo czy przyjazne 
dla internautów jednoodsłonowe galerie. Pojawią się 
też quizy i testy z różnych dziedzin. W serwisie nie za-
braknie również sond, a  informacje dotyczące najważ-
niejszych tematów będą agregowane w raporty specjal-
ne. Ma to ułatwić bieżące śledzenie rozwoju wydarzeń. 
Szata graficzna Planeta.pl jest utrzymana w żółto-czar-
no-czerwonej kolorystyce, a poszczególne elementy, ta-
kie jak etykiety oznaczające treści ważne, pilne lub re-
lacjonowane na żywo, mają ułatwić czytelnikom orien-
tację w  serwisie i  pozwolić szybko odnaleźć najważ-
niejsze treści. Logotyp wraz z  prostym, przykuwają-
cym wzrok liternictwem oraz żółtym podkreśleniem ma 
być odzwierciedleniem głównych cech serwisu: prosto-
ty, bezpośredniości, szybkości przekazu oraz prezen-
towania najważniejszych informacji. Serwis zaprojek-
towany został zgodnie z  filozofią mobile first w  tech-
nologii Responsive Web Design, tak aby użytkowni-
cy mogli z niego korzystać w równie komfortowy spo-
sób zarówno na desktopie czy tablecie, jak i smartfonie. 
Za  przygotowanie, projekt graficzny i  wdrożenie no-
wej strony odpowiedzialny był zespół online Grupy Eu-
rozet. /PC/

 

#SiłaBabySteps w Radiu ZET 

Na antenie Radia Zet została przeprowadzona ak-
cja społeczna #SiłaBabySteps. Stacja promowała trzy pro-
ste działania, dzięki którym każdy może przyczynić się 
do poprawy stanu środowiska naturalnego. Jej celem 
jest uświadamianie słuchaczy, że ich codzienne wybo-
ry mają znaczenie. Ambasadorką akcji została Anja Rubik. 

Baby Steps to metoda małych kroków, dzięki którym w pro-
sty sposób można zmienić swoje codzienne nawyki na te 
proekologiczne. Do 7 kwietnia dziennikarze Radia ZET wraz 
ze swoimi gośćmi związanymi z ruchem Less Waste podpo-
wiadali, jak dbać o swoje otoczenie, aby wspierać środowi-
sko naturalne. Akcja promowana była również w mediach 
społecznościowych. /EBA/

 

Radiozet.pl z nową odsłoną serwisu 
Wiadomości 

Serwis Wiadomosci.radiozet.pl będący czę-
ścią portalu Radiozet.pl, należącego do Gru-
py Eurozet, zyskał nowy, funkcjonalny lay-
out oraz uporządkowaną i  rozszerzoną strukturę. 
Redakcja publikuje najważniejsze informacje z  kra-
ju i  świata, a  także analizy, felietony i komentarze do-
tyczące bieżących wydarzeń politycznych i  społecz-
nych. Serwis otrzymał nowy system wyróżnień w  po-
staci etykiet i  piktogramów w  celu zwrócenia więk-
szej uwagi na najważniejsze treści. W  nowej wer-
sji Wiadomosci.radiozet.pl pojawią się też rapor-
ty i  wydania specjalne, które maja ułatwić dostęp 
do wszystkich treści na temat danego zagadnienia. 
Korzystając z  serwisu, użytkownicy mogą jedno-
cześnie słuchać Radia ZET online przez playera, któ-
ry stanowi integralną część winiety serwisu, a  tak-
że obejrzeć nagrania z  programu „Gość Radia ZET”. 
– Wiadomości to najważniejsza część portalu Radiozet.pl, 
a ich nowa odsłona, zapowiadana na początku roku, to 
element konsekwentnie realizowanej strategii rozwoju 
serwisów online. Jej efektem jest wejście Grupy Eurozet 
do czołowej „dwudziestki” podmiotów internetowych 
w Polsce, co jeszcze kilka lat temu wydawałoby się nie-
możliwe do osiągnięcia w  tak krótkim czasie – mówi 
Tomasz Sofuł, dyrektor Działu Online Grupy Eurozet. 
Serwis został zaprojektowany zgodnie z filozofią mobile 
first w technologii Responsive Web Design, tak aby użyt-
kownicy mogli z niego korzystać w równie komfortowy 
sposób zarówno na desktopie czy tablecie, jak i smartfo-
nie. Za przygotowanie, projekt graficzny i wdrożenie nowej 
strony odpowiedzialny był zespół online Grupy Eurozet. 
W lutym 2019 r. portal Radiozet.pl liczył 5 273 460 real-
nych użytkowników i notował 36 449 364 odsłon (dane 
Gemius/PBI za luty 2019). /PC/
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 Główna strona serwisu Planeta.pl

 Serwis Radiozet.pl zyskał nowy layout 
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30 lat temu, po raz pierwszy na fasadach 
budynków w Polsce zaczęły pojawiać się na 
masową skalę anteny satelitarne. Wszyst-
kie nakierowane były w  jeden punkt na 
niebie – pozycję orbitalną 19.2oE, z której 
nadawany był sygnał z satelity ASTRA 1A. 

Rok 1989 był w  Polsce przełomowy pod 
wieloma względami. Zmiany zachodziły tak-
że na polu technologicznym. Dla branży TV to 
początki odbioru telewizji satelitarnej w Polsce. 
W lutym 1989 r. misję rozpoczął satelita ASTRA 
1A, obsługiwany przez operatora satelitarnego, 
spółkę SES. Pierwszy satelita SES, ASTRA 1A, 
został wyniesiony na orbitę przez rakietę Aria-
ne 4 z Gujany Francuskiej, a następnie umiesz-
czony na pozycji orbitalnej 19.2°E. Stamtąd 
nadawał sygnał TV do krajów Europy Zachod-
niej i Środkowej, w tym Polski. Oznaczało to, że 
Polacy po raz pierwszy na taką skalę mogli od-
bierać sygnał satelitarny. Początkowo z ASTRA 
1A transmitowane były kanały FilmNet, Sky TV, 
skandynawski TV3, MTV Europe. Do końca 
roku na satelicie swoje pojemności zajmowało 
wiele niemieckich kanałów, jak RTL Plus, Sat.1 
i Pro7. W czerwcu 1990 r. wszystkie transpon-
dery zostały zapełnione. O  skali popularności 
telewizji satelitarnej w tamtym czasie świadczy 
osiągnięcie zasięgu 17 mln gospodarstw domo-
wych w Europie już w 1990 r. 

Dla widzów w  Polsce telewizja z  satelity 
ASTRA po raz pierwszy uchyliła okno na świat. 
Pozwoliła zapoznać się z  treściami zagranicz-
nych kanałów, podczas gdy w kraju monopol 
telewizji państwowej został przełamany dopie-
ro rok później. 

Początek nadawania satelity ASTRA 1A 
wiąże się z  firmą Astra CEE, dzisiaj dostawcy 
nie tylko kanałów telewizyjnych, ale także sta-
cji radiowych, Internetu oraz usług multimedial-
nych za pośrednictwem systemu satelitarne-
go. Obecnie widzowie w Polsce mogą odbierać 
z satelitów ASTRA spółki SES ponad 400 kana-
łów FTA, w tym 80 w jakości HD.

– W  tym roku świętujemy jubileusz telewizji 
satelitarnej w Polsce i 30-lecie działalności Astry 
– mówi Marcin Ornass-Kubacki, Prezes Astry CEE. 
– Na przestrzeni lat technologie przekazu zdywer-
syfikowały się, pojawiła się np. telewizja OTT. Jed-
nak transmisja przy użyciu satelity ma swoje nieza-
przeczalne atuty, takie jak niezależność od warun-
ków geograficznych, politycznych, a  także dzia-
łanie w  przypadku klęski żywiołowej czy ataku 
terrorystycznego, oraz niezawodność ze wzglę-
du na brak konieczności połączenia z  infrastruk-
turą naziemną. Przede wszystkim jednak to wła-
śnie satelita daje dzisiaj nieograniczone możliwo-
ści transmisji sygnału czy też kontentu bez wzglę-
du na jego wagę. Właśnie dlatego satelita dosko-
nale sprawdza się w  przypadku nadawania tre-
ści w  oryginalnej rozdzielczości 4K. Co więcej, 
z ASTRA 3B prowadzone były już także transmisje 
w 8K, co pokazało już dzisiaj gotowość do nada-
wania programów jeszcze wyższej jakości. Współ-
czesne satelity pozwalają na przesyłanie tysięcy gi-
gabajtów danych na sekundę i mogą być zaadap-
towane do różnych scenariuszy użytkowania – do-
daje Ornass-Kubacki.

Obecnie satelity nadal pozostają jednym 
z  wiodących sposobów transmisji treści wideo, 
szczególnie wobec rosnącego zapotrzebowania 
na dostarczanie wysokiej jakości kontentu oraz 
usług. /EBA/

Telewizja satelitarna  
obchodzi 30. urodziny w Polsce 

Zdjęcie ze startu rakiety Ariane 4 – wyniesienie ASTRA 1A 11 grudnia 1988 r.
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ASTRA. Od 30 lat  
w Waszych domach.

W 1989 roku satelita ASTRA 1A po raz pierwszy umożliwił Polakom 

odbiór zagranicznych kanałów telewizyjnych.

Dziś satelity ASTRA na pozycji orbitalnej 19.2°E dostarczają ponad  

400 kanałów FTA, w tym 80 w jakości HD oraz 4 Ultra HD,  

do blisko 3 milionów gospodarstw domowych w Polsce.

pl.astra.ses

        @Astra_Polska
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