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NIE DAC O SOBIE ZAPOMNIEC

GDZIE | JAK REKOMENDOWAC WIDZOM, CO WARTO OGLADAC
- TO DZIS WYZWANIE DLA WSZYSTKICH NADAWCOW TELEWIZYJNYCH

MACIE] KOZIELSKI

GDY STARTUJACA TELEWIZJA NAZIEM-
NA NOWA TV NA POCZATKU GRUDNIA
2016 ROKU WYEMITOWALA NA SWOIM
PROFILU NA FACEBOOKU TRZY PRO-
GRAMY Z WLASNEJ RAMOWKI, INNYCH
NADAWCOW TO JUZ NIE ZDZIWILO.

Kazdy kombinuje dzi§ bowiem, jak do-
trzeé ze swoim kontentem do widza, ktory
nie zawsze wie, gdzie go szukac.

- W Stanach Zjednoczonych przeprowa-
dzono badanie, z ktérego wynika, ze Ame-
rykanie tracg prawie pdlttora roku zycia na
szukanie czego$§ interesujacego w telewi-
zji. Dziennie przeznaczajg na to 23 minuty!
- méwi Pawel Kawecki, dyrektor komunika-
cji marketingowej w platformie NC+. - Dla
nadawcdw to istotna wskazdwka, jak wazne

jest rekomendowanie widzom tego, co warto
ogladac¢ - dodaje.

I jednoczeénie: jak wazna jest promocja
kontentu, gdy na polskim rynku nadaje juz
ponad 200 kanatéw. - Mamy pelng $wiado-
mos$¢, ze wobec zmieniajacych sie preferen-
cji widzéw i zaostrzajacej sie konkurencji
programowej zwiazanej z rozdrobieniem
rynku, nasze dzialania muszg si¢ wyrézniac,
intrygowad; zacheca¢ widzéw do zapozna-
nia si¢ z naszg oferta - przyznaje Daniel
Reszka, vice president youth & emerging
brands CEE w Viacom International Media
Networks.

- Dzisiaj wykorzystujemy wszelkie moz-
liwe kanaly dotarcia do widza: reklame ra-

diows, zewnetrzna, prasows, zdecydowanie —
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Teatr, film 47,50%

Reklama,
telesprzedaz
16,29%

UDZIAL
POSZCZEGOLNYCH
TYPOW PROGRAMOW
W OFERCIE
WSZYSTKICH STACJI

Inne
5,25%
Muzyczne 9,10%
Religijne
0,08%
— >

Artystyczne,
kulturalne 1,16%
Polityczne, ekonomiczne,

gospodarcze, spoteczne
1,73%

Informacyjne 3,02% T

Sportowe 7,06%

Rozrywkowe 4,85%

Edukacyjne, naukowe, poradnikowe 3,96%

DANE: NIELSEN AUDIENCE MEASUREMENT, 2016 ROK

roénie rola dziatan w internecie. Nie ograni-
czamy sie do dziatan autopromocyjnych na
wlasnych antenach - podkreéla Agnieszka
Kozak, zastepca dyrektora ds. marketingu
w Telewizji Polsat. ABogdan Czaja, zastepca
dyrektora programowego TVN, zauwaza, ze
sytuacja zmienila sie tez o tyle, ze dla wielu
ludzi, zwlaszcza z mlodszego pokolenia, te-
lewizja niekoniecznie jest pierwszym wybo-
rem. - Juz nie jest tak, ze wszyscy czekajg na
to, co TVN zaoferuje na jesien - méwi Bog-
dan Czaja. - Kiedy$ bardziej polegaliémy na
autopromocji, ktora z racji zasiegéw wystar-
czala do poinformowania widzéw. Rekla-
mowali$my oferte na billboardach, siatkach
wielkoformatowych, co bylo tez troche de-
monstracjg sily, ale taka autopromocja za-
spokajata potrzeby marketingowe. Dzi$ juz
nie - dodaje.

Wiec nadawca musi sie niezle napraco-
waé, by — po zakupie badZ wyprodukowa-
niu nawet najlepszego programu - dotrzeé
jeszcze zinformacja o nim do potencjalnego
widza, ktdry telewizyjnymi ofertami jest za-
checany z wielu stron.

TYS. FANOW

w ciagu kilku mie-
siecy zebrat profil
serwisu Nowej TV
24 godziny” na
Facebooku

NIE MOZNA CZEKAC

Nie znaczy to, Ze telewizje rezygnuja z szero-
kozasiegowych kampanii w mediach, promu-
jac raméwke czy poszczegélne z niej pozycje.
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- Zawsze idziemy za widzem, wiec jesli nasza
grupa docelowa korzysta z konkretnych ser-
wiséw internetowych, czyta tv guide’y, stucha
radia, to liczymy na efektywno$¢ naszych
kampanii w tych mediach - tlhumaczy Da-
riusz Dabski, prezes Telewizji Puls.

- Na duze kampanie reklamowe decy-
dujemy sie w przypadku promocji takich
hitéw jak na przyklad serial ,Belfer”. Po-
nadto w ciagu roku wybieramy kilkanascie
wydarzen, jak Oscary czy konkretne mecze
Ekstraklasy, do ktorych przygotowujemy ty-
godniowe kapanie reklamowe — wymienia
Pawel Kawecki z NC+.

Forma promocji zalezy gléwnie od grupy
docelowej. - Gdy spojrzymy na przekrdéj de-
mograficzny widzéw TVP i konkurencji, my
mamy najbardziej konserwatywng publike.
Widownia telewizji publicznej jest bardziej
tradycyjnaitak samo kanaty dotarcia sg tra-
dycyjne: tv guide’y czy klasyczne kampanie
outdoorowe. Wiemy, Ze to dziala - thumaczy
Andrzej Garapich, zastepca dyrektora mar-
ketingu TVP.

- Latwiej jest oczywiScie dotrze¢ do star-
szej cze$ci widowni i przekonacé ja do obej-
rzenia programu z naszego kanatu, niz pozy-
ska¢ widza mlodszego. Standardowe kampa-
nie ATL sa skuteczniejsze w przypadku grupy
35-49 lat, ktéra stanowi gléwny trzon naszej
widowni, niz milenialséw lub pokolenia
Z - opowiada Tomasz Teodorczyk, dyrektor
ds. programowych i marek na Polske i Europe
Srodkowo-Wschodnig w A+E Networks.

Nawet klasyczne dzialania reklamowe
nadawcy muszg planowac inaczej niz kiedys.
- Poniewaz widzowie majg wybdr sposréd
wielu kanaléw, a takze serwisy typu Show-
max czy Netflix, juz nie wystarczy tylko kam-
pania poprzedzajaca ramdéwke. Coraz cze-
$ciej doktadamy drugg fale kampanii w trak-
cie sezonu - méwi Bogdan Czajaz TVN. - Nie
mozna odpali¢ raméwki i czekaé. Trzeba caty
czas sie przypominaé — podkresla.

Dokladniej nalezy konstruowaé me-
diaplany. - Nie mamy wiekszego budzetu
marketingowego, ale staramy sie zwiekszac
efektywnoé¢ naszych dziatan. W komuni-
kacji dominujg telewizja, digital i punkty
sprzedazy, ktére odpowiadaja za 80 procent
aktywnosci. Ciagle promujemy sie w trady-
cyjnych tv guideach i wykorzystujemy ra-
dio, bo jest dobre prosprzedazowo — méwi
Pawet Kawecki z NC+. — Z naszych analiz
wynika, ze outdoor, jezeli chodzi o potencjat

generowania sprzedazy, nie dziala, ale juz —
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przy promowaniu konkretnych pozycji ra-
moéwkowych tak - ujawnia.

NIE MA PROMOCJI BEZ DIGITALU

Viacom International Media Networks w ra-
mach niestandardowej promocji serialu in-
ternetowego ,,Blok ekipa” wpadl na pomyst
live chatu ze Spejsonem, czyli animowanym
bohaterem tej produkcji. Spejson odpowia-
dal na zywo na pytania zadawane przez
widzéw poprzez Facebooka. Zasieg akcji

Nie mozna odpali¢ ramowki i czeka¢. Trzeba caly czas
sie przypominac. Doktadniej konstruowa¢ mediaplany

TVN w ramach
promoc;ji serialu
dokumentalnego
»SZKOLA” zlecit
przygotowanie
parodii tej produkcji
z udziatem youtu-
berow. Na kanale
Stuu wyswietlono ja
ponad 12 min razy

wynidst 1,54 mln internautéw - tylu oso-
bom live chat wy$wietlil sie w news feedzie.
W szczytowym momencie chat ogladalo
na zywo 6,4 tys. oséb, a wideo odtworzono
243,9 tys. razy.

- Gwaltowny rozwéj medidw i tech-
nologii sprawia, ze aby wyr6znié¢ sie ze
swoimi dziataniami promocyjnymi, trze-
ba dziala¢ szerzej, zapraszajgc widza do
$wiata marki. Idealnymi kanalami do
tego typu dzialan sa platformy digitalo-
we, gdzie oprécz mozliwosci budowania
do$wiadczenia, dysponujemy takze od-
powiednimi narzedziami pozwalajacymi
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na mierzenie efektéw takich akcji - tlu-
maczy Magdalena Strobel, marketing di-
rector w Fox Networks Group Central Eu-
rope. Stawomir Jurek, dyrektor kreacjiimar-
ketingu na Polske w Discovery Networks,
przyznaje: — Nie wyobrazamy sobie anga-
zujacej kampanii promocyjnej naszych pro-
gramow bez aktywacji w przestrzeni digital.
- Dzisiaj rozwijamy obszar wspolpracy
tradycyjnej telewizji i internetu, poczaw-
szy od tego, ze juz podstawowe dzialania
promocyjne sg prowadzone jednocze$nie
w sposéb tradycyjny i w internecie z naci-
skiem na media spoleczno$ciowe. Staramy
sie angazowa¢ widzéw poprzez dotarcie
do nich tam, gdzie sa najbardziej aktyw-
ni - opowiada Agnieszka Kozak z Telewizji
Polsat. - Internet jako forma promocji, a za-
razem wlaczenia spolecznosci internetowe;j
do zainteresowania naszymi programami
docenili$my juz wiele lat temu, czego najlep-
szym przykladem jest nasz program ,Tylko
muzyka. Must Be the Music” - dodaje.
Media spoteczno$ciowe silnie wykorzy-
stujg kanaly sportowe platformy NC+. Na
przyklad podczas rozgrywek Lotto Ekstra-
klasy komentatorzy pod koniec meczupoda-
janazwiska trzech nominowanych do tytutu
Zawodnika Meczu. Zwyciezce wybieraja
uzytkownicy Facebooka, gtosujac reakcjami
na fanpage’u Canal+ Sport. Z kolei w ponie-

fot. YouTube



Kilka lat temu mato kto uwierzytby, ze internetowi
tworcy, na ktorych autorzy telewizyjni patrzyli troche

dzialki o 10 na profilu Canal+ Sport na Face-
booku i Twitterze publikowane sa cztery

zdjecia z rozgrywek Ekstraklasy, z ktérych
internauci maja stworzy¢ wlasne memy.

Kanat History przy premierze serialu ,,Wi-
kingowie”, we wspélpracy z Samsungiem,
zorganizowat konkurs, w ktérym na ekra-
nie telewizora przez kilka minut pojawiato
sie hasto zachecajace widzéw do zabawy.
Widzowie musieli kreatywnie pokazaé, jak
ogladaja stacje i uchwyci¢ ekran z hastem.
- Zgloszenia przyjmowali§my tylko przez
godzine od zakonczenia odcinka na fan-
page’u History, a efekt przerdst nasze ocze-
kiwania: konkurs miat ponad dwa miliony
zasiegu w mediach spoleczno$ciowych,
otrzymali$émy kilkaset zgloszen od fanéw,
ktérzy przygotowali naprawde zaskakujace
fotografie — opowiada Tomasz Teodorczyk
z A+E Networks.

Ewa Latkowska, dyrektor operacyjna
w pionie tv Grupy ZPR Media, opowiada
z kolei: - Duza wage przywiazujemy do so-
cial mediow i tworzenia spoteczno$ci woko6t
naszych marek. Serwis informacyjny .24
godziny online.pl” zbudowal na Facebooku
w ciggu kilku miesiecy spoleczno$¢ ponad
50 tysiecy 0s6b, co wiaze sie ze stabilng ogla-
dalno$cia programu, ale takze z interesujaca
newsowg ofertg fanpagea.

WYJSC POZA STANDARD

Jak zwraca uwage Magdalena Strobel z Fox
Networks Group, przy promocji popular-
nych produkcji nadawca moze sobie po-
zwoli¢ na akcje niestandardowe, skierowa-
ne do najbardziej zagorzalych fanéw. Tak
np. w dniu premiery sibdmego sezonu , The
Walking Dead” po Warszawie jezdzito 30
specjalnie obrandowanych takséwek z kie-
rowcami ucharakteryzowanymi na zombie
- kody na darmowe przejazdy mozna byto
zdoby¢ za posrednictwem profilu kanatu
Fox na Facebooku.

HBO w przededniu premiery pierwsze-
go odcinka siédmego sezonu serialu ,Gra
o tron” udostepnilo dodatkowy filtr Snap-
chata - uzytkownicy w przypadku skorzy-
stania z przedniej kamery na swoim smart-
fonie otrzymali mozliwo$¢ zrobienia selfie
ze specjalnym serialowym efektem.

Discovery przy jednej z nowosci kanalu
TLC - programie ,Kuchenne triki” - wyko-
rzystalo aplikacje mobilng Shazam. Widz
W momencie prezentowania przepisu w te-
lewizji widziat na ekranie ikonke Shazam.

Z gory, okaza sie tak cenni dla nadawcow

Przy pomocy aplikacji rozpoznawal §ciezke
dzwiekowa, ktéra przekierowywala go bez-
posrednio do wideo z przepisem omawia-
nym w programie. - Material jednak réznit
sie od tego w telewizji: byl zrealizowany
w inny sposob, charakterystyczny dla me-
diéw digitalowych - zaznacza Stawomir Ju-
rek z Discovery.

Z kolei nalezacy do Viacomu kanat dzie-
ciecy Nickelodeon wychodzi na spotkania
z mlodymi widzami. Raz w roku organizuje
Dzienh Zabawy. Event polega na tym, ze sta-
cja wylacza na cztery godziny w calej Pol-
sce sygnal telewizyjny i zaprasza rodzicéw
i dzieci do zabawy. Gléwna impreza odbywa
sie w Warszawie. — Takie akcje pozwalaja na
bezposrednie dos§wiadczenie warto$ci mar-
ki i zachecajg nowych widzéw do sprawdze-

REKLAMA

—

#Przysztosé telewizji:
czynniki zmian”

to najnowsza
publikacja Natalii
Hatalskiej, analityczki
trendoéw i zatozycielki
Instytutu badan nad
przysztoscia — infuture
hatalska foresight
institute.

ifit

Opracowanie
w szczegotowy sposdb
przedstawia zmiany

Przysztosé telewizji

Czynniki zmian

e

zachodzace na rynku

branzowym.

Pobierz raport z Hatalska.com
lub newsroom.upc.pl

telewizyjnym w Polsce i na swiecie, a takze kreuje
obraz telewizji przysztosci. UPC Polska jako lider
na rynku ustug cyfrowych oraz firma przyktadajaca
wielka wage do innowacji, $ledzaca i wyznaczajaca
rynkowe trendy, zostata jego partnerem
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W dniu premiery
siodmego sezonu
»THE WALKING
DEAD” po War-
szawie jezdzito 30
specjalnie obrando-
wanych taksowek

z kierowcami ucha-
rakteryzowanymi na
zombie - kody na
darmowe przejazdy
mozna byto zdoby¢
za posrednictwem
profilu kanatu Fox
na Facebooku

nia oferty programowej Nickelodeona - ttu-
maczy Daniel Reszka z Viacomu.

Pomystem na dotarcie z oferta do kolej-
nych potencjalnych widzéw jest wspétpraca
redakcyjna. - W przypadku kanatu Crime+
Investigation [CI Polsat] dostrzegliémy, ze
nasi widzowie, gléwnie czterdziestolat-
kowie, wcigz poszukuja wielu informacji
w mediach drukowanych - opowiada To-
masz Teodorczyk z A+E Networks. Dlatego
nadawca nawigzal wspélprace z dzienni-
kiem ,Fakt”, ktérego dziennikarz Dariusz
Burlinski byt stalym gosciem w programie
sCala prawda o zbrodni” prowadzonym
przez Michata Fajbusiewicza i psycholog
$ledcza Justyne Poznanska.

Cze$cig kampanii serii ,,Geniusz” o zyciu
Alberta Einsteina emitowanej w National
Geographic byta wspélpraca kontentowo-re-
klamowa z portalem Onet. - Wspdélnie przy-
gotowali$émy akcje teaserowa, ktérej rozwig-
zanie odbylo si¢ w social mediach. Przepro-
wadziliémy sonde uliczng, w ktérej pytaliSmy
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przechodniéw, kto jest najmadrzejszym czto-
wiekiem w telewizji — opowiada Magdalena
Strobel z Fox Networks Group.

INFLUENCER POMOZE

No i wreszcie sieganie po gwiazdy interne-
tu - kilka lat wstecz malo kto uwierzytby, ze
internetowi tworcy, na ktérych autorzy tele-
wizyjni patrzyli troche z géry, okaza sie tak
cenni dla nadawcow.

— Jedng z najbardziej skutecznych form
promocji jest dobrze zaplanowana wspot-
praca z influencerami, ktérzy w natural-
ny sposéb wykorzystuja nasz komunikat
w swoim §rodowisku i maja wplyw na osta-
teczny ksztalt kreacji — przyznaje Stawomir
Jurek z Discovery Networks. — Dzigki kam-
paniom z influencerami jesteSmy w stanie
zainteresowaé mtodszego widza, ktéry uwa-
za te forme promocji za atrakcyjng, robiong
specjalnie dla niego — wyjasnia.

Dobrze dobrany do promocji oferty te-
lewizyjnej influencer zapewni nie tylko bu-

fot. Archiwum prasowe



dowanie popularno$ci w sieci, ale réwniez
zacheci widownie do zobaczenia programu
na antenie. Discovery przy okazji premie-
ry programu ,Zlomowisko PL” nawigzalo
wspolprace z Cyber Marianem. Na potrze-
by kampanii przygotowano kilkuminutowe
spoty odwolujgce sig¢ do estetyki filméw post-
apokaliptycznych: ze specjalnymi pojazda-
mi, kaskaderami i grupa rekonstrukcyjna
oraz efektami specjalnymi.

- Przy programie ,Pop Game” [emitowa-
nym w Lifetime - przyp. red.], w ktérym to
Timbaland szuka nowych muzycznych ta-
lentéw wéréd amerykanskich nastolatkow,
nawigzaliémy wspélprace z agencja Inda-
Hash, by razem z wplywowymi internau-
tami znaleZ¢ nieodkryte talenty muzyczne
w Polsce - opowiada Tomasz Teodorczyk
z A+E Networks. — Postawiliémy na bardzo
mlodych odbiorcéw obecnych w social me-
diach, bo tez i program opowiadat o takich
osobach - dodaje.

Nawet gléwne anteny ogélnopolskie
nie pogardzg juz internetowymi gwiazda-
mi. TVN w ramach promoc;ji serialu doku-
mentalnego ,.Szkola” zlecit przygotowanie
parodii tej produkcji z udzialem youtube-
réw. Na kanale Stuu wyswietlono ja ponad
12 mIn razy. Oprécz niego w parodii zagrali
m.in. Maciej Dabrowski (Z Dupy), Olciiak,
Karolek i Randall Martin. Do innego para-
dokumentu stacji — ,19+” - piosenke na-
graly Szparagi. Z kolei do promoc;ji serialu
,Belle Epoque” TVN zaangazowal twércéw
kanatu AbstrachujeTV: youtuberzy stwo-
rzyli material zrealizowany w scenografii
z serialu. AbstrachujeTV nagralo réwniez
filmik promujacy program telewizji TLC
wJazda po polsku”.

FRONTEM DO YOUTUBE
Telewizyjne platformy VoD, na ktérych
nadawcy udostepniajg swoje produkcje, sa
jednocze$nie traktowane jako kanaly au-
topromocji. — Zamieszczanie fragmentéw
~-Mam talent” w internecie przekladato sie
na wyniki ogladalno$ci programu w tele-
wizji — méwi Bogdan Czaja z TVN. - Serwis
NC+ Go to odpowiedz na zmieniajaca sie
konsumpcje mediéw, ale i przestrzen do
promowania tre$ci — przyznaje Pawel Ka-
OGLADAJ NOWE VOD.TV

Zadna stacja mie mozne sobie pozwo-
li¢ na nieobecnoé¢ na YouTube. - YouTu-
be z racji swojego zasiegu jako narzedzie
promocyjne sprawdza sie znakomicie — nie —

Biuro Reklamy TVP | facebook.com/BiuroReklamyTVP | brtvp.pl | online@tvp.pl

REKLAMA
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ma watpliwosci wiceszef marketingu TVP
Andrzej Garapich. Nadawcy zakladaja na
YouTube kanaly poswiecone konkretnej
produkcji albo tematyce. Na przyklad TVP
ma tam m.in. kanaly dziecitvp, muzykatvp,
publicystykatvp, natomiast TVN — Uwaga!
TVN, TVN Foodie czy TVN Talent Show.
Bogdan Czaja z TVN tlumaczy: — Nasza
polityka na YouTube polega na udostepnia-
niu fragmentéw czy dodatkowych materia-
16w, ktore bardziej stuza do promowania

Telewizje produkuja do sieci dodatkowe materialy
wspierajace ich pozycje z ramowek. Te tresci dzialaja
lepiej niz klasyczne formaty promocyjne: buduja
lojalnos¢ i zaangazowanie widzow

4 min

WYSWIETLEN
NA FACEBOOKU
1 YOUTUBE
zdobyto 35 krot-
kich form wideo
wyprodukowanych
w ciggu roku przez
A+E Networks

i odestania widz6w;, jesli nie do naszej ante-
ny, to chociaz do Playera. Nie odwracamy sie
plecami do YouTube, ale nie bedziemy za-
mieszcza¢ tam calych programoéw.

Niektére telewizje umozliwiaja jednak
ogladanie na YouTube swoich programéw
w calo$ci, chcac poszerzyc¢ich dostepno$é. Na
kanale telewizji Kino Polska mozna zobaczy¢
jej autorskie produkcje ,,Program obowigzko-
wy” Magdaleny Juszczyk oraz ,W Iuzjonie”
i ,Kalejdoskop polskiego filmu” Stanistawa
Janickiego. — Kino Polska przez obecnos¢
w nowych mediach chce dotrze¢ z oferta do
szerszej widowni — ttumaczy Bogustaw Kisie-
lewski, prezes Kino Polska TV SA.

Ponadto telewizje produkuja do sieci do-
datkowe materialy wspierajace ich pozycje
z ramoéwek. — Podczas pracy nad polskimi
produkcjami osobne miejsce, nie mniej waz-
ne niz sam program, zajmuja realizacje digi-
talowe: dodatkowe materiaty wideo, takze te
w technologii 360 stopni, making off, behind
the scenes, a takze miniseriale z bohaterami.
Widzimy, Ze te tresci dzialaja znacznie lepiej
niz klasyczne formaty promocyjne zachecaja-
ce do ogladania programéw: buduja lojalnos¢
izaangazowanie naszych widzéw - opowiada
Stawomir Jurek z Discovery Networks.

— W ciagu ostatnich 12 miesiecy wypro-
dukowali$my 35 krétkich form wideo, ktére
osiggnely blisko cztery miliony wyswietlen
na Facebooku i YouTube - podaje Tomasz
Teodorczyk z A+E Networks.

Polsat kulisy swoich produkcji przed-
stawial w cyklicznych programach przy-
gotowywanych przez Iple, np. ,Top Chef na
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deser”, ,Kuchenni grzesznicy” czy ,Druga
twarz”. Telewizje realizujg réwniez spin-offy
swoich produkcji. Takie odcinki do interne-
tu wyprodukowata TVP np. do serialu ,,Ko-
misja morderstw”, a TVN dla ,,Kuchennych
rewolucji”.

WE WLASNYM GRONIE

Kanaly tematyczne nalezace do Grupy TVN,
Grupy Polsat czy TVP maja te przewage, ze
moga liczy¢ na wsparcie promocyjne glow-
nych anten. — Duza antena jest §wietnym
narzedziem marketingowym dla tematy-
kéw - potwierdza Bogdan Czaja. Gdy ruszat
kanal HGTV, program Doroty Szelagowskiej
~,Domowe rewolucje” byt jednoczesnie emi-
towany w HGTV (premiery) i TVN (powt6r-
ki). Podobnie TVP emitowala wracajacy po
latach ,Teleranek™ odcinki pokazywane byly
jednocze$niew TVP 1i TVP ABC.-WTVP 1
czy TVP 2 przekierowujemy widzéw do tele-
wizji tematycznych. Chodzi o to, Zeby widz
z nami zostal, jak nie na duzej antenie, to
w mniejszej — mowi Andrzej Garapich z TVP.

— Oferte naszych stacji telewizyjnych
promujemy z wykorzystaniem wszystkich
kanaléow dotarcia z portfolio Grupy ZPR
Media. Jestedmy obecni w naszych stacjach
radiowych, serwisach internetowych, ma-
gazynach i w ,Super Expressie” - wylicza
Ewa Latkowska z Grupy ZPR Media. W ,,SE”
ukazuje sie np. cykliczny dodatek ,,Super Fo-
kus” nawigzujacy do Fokus TV. - W mediach
Grupy stawiamy na promocje kontentowa,
a wiec dobieramy treéci i forme przekazu
tak, by byta ona interesujaca dla odbiorcy
konkretnego medium — dodaje.

Nadawcy kanaléw tematycznych przy-
wiazujg réwniez duza wage do kooperacji
z partnerami biznesowymi. - Wspdtpraca
z operatorami kablowo-satelitarnymi jest
dla nas bardzo wazna. Wykorzystujemy tak
zwane okna otwarte u operatoréw kablo-
wych dla tych naszych kanaléw, ktérych nie
ma w pakietach podstawowych — méwi Bo-
gustaw Kisielewski z Kino Polska TV. Nadaw-
cy prowadzg z operatorami m.in. konkursy
dla klientéw lub sg promowani na ich profi-
lach w mediach spolecznosciowych. Ostat-
nio np. kanat Lifetime w konkursie zorgani-
zowanym przy okazji filmu o zyciu Britney
Spears zaprosit abonentéw sieci UPC Polska
nakoncert piosenkarki w Las Vegas.

Takie dzialania wspélnie z operatorem to
dlanadawcy szansa na przekonanie jego abo-
nentéw do swoich kanatéw.



Najpierw trzeba dotrzec

MACIEJ
KOZIELSKI

KONTENT SPECJALNIE DLA NIEJ

MACIEJ ORLOS, KTORY JESIENIA UB.R.
PO 25 LATACH ODSZEDL Z TELEWIZJI
POLSKIEJ, WCIAZ WITA SIE PO POLU-
DNIU Z WIDZAMI Z EKRANU - ALE TELE-
WIZJI WIRTUALNEJ POLSKI, W KTOREJ
PROWADZI PROGRAM INFORMACYJNY
»#DZIEJESIE”.

Na wizji sg tez Beata Tadla czy Jarostaw
Kulczycki - oni po odejéciu z TVP witajg sie
teraz z widzami Nowej TV w programie ,,24
godziny online.pl”. Jednak nawet tak znane
nazwiska nie pomoga nadawcy, jesli musi
najpierw walczy¢ o zasieg techniczny swo-
ich stacji. To dotyczy wlasnie m.in. Telewi-
zji WP i Nowej TV, czyli dwéch z czterech
- obok Zoom TV i Metra - kanaltéw, ktére
jesienig ub.r. zadebiutowaly na 6smym mul-
tipleksie naziemnej telewizji cyfrowej.

Dotychczas nadawaly trzy multipleksy
cyfrowe, na ktérych programy emituje tgcz-
nie 24 kanaly. Start MUX 8 mial by¢ kolejnym
otwarciem na rynku telewizyjnym, pojawili
sie nowi nadawcy (Wirtualna Polska, Ago-
ra SA wraz z Discovery, Kino Polska TV SA

POTENCJAL STACJI NA MUX-ACH

DYNAMIKA WIDOWNI CYFROWEJ
TELEWIZJI NAZIEMNEJ

UDZIAL WIDOWNI CYFROWEJ TELEWIZJI
NAZIEMNEJ W RYNKU TELEWIZYJNYM
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MAJACY KLOPOTY Z ZASIEGIEM NADAWCY Z MUX 8
WALCZA O DOCELOWA WIDOWNIE, PRZYGOTOWUJAC

i Polska Izba Komunikacji Elektronicznej),
rynek byt ciekawy, na ile zmieni to uklad sil.

Osmy multipleks nadaje w paémie trze-
cim (VHF), innym niz pozostale MUX-y
(UHF). Jak podaje Emitel, operator MUX 8,
wiele anten jest dostosowanych jedynie do
pasma UHE, a to nie umozliwia stabilnego
odbioru MUX 8 - konieczna jest wymia-
na lub dodanie drugiej anteny. Emitel in-
formowal, ze z koncem czerwca br. zasieg
techniczny MUX 8 przekroczyt 95 proc.,
w rzeczywistoéci jest jednak duzo mniejszy.
— Najwiekszym wyzwaniem dla stacji pozo-
staje caly czas zwiekszanie zasiegu wéréd
odbiorcéw telewizji naziemnej — przyznaje
Nina Grabos, dyrektor ds. komunikacji kor-
poracyjnej w Agorze.

- Jezeli telewizja naziemna dociera do
jednej trzeciej rynku, to tylko 38 procent tej
widowni odbiera MUX 8 — tlumaczy Leszek
Koziol, wiceprezes Grupy ZPR Media. - To
o wiele za mato. Dystrybucja na multiplek-
sie jest niezwykle wazna dla stacji posiada-
jacej koncesje naziemna. Po to ptacimy za
koncesje 13,5 miliona ztotych, aby uzyskaé
dotarcie do jednej trzeciej rynku, a nie do
12 procent — podkresla. - MUX 8 takiego
pokrycia nam nie zapewnia, gdyz jego od-
biér wymaga poniesienia przez odbiorcéw
nakladéw na rozbudowe systeméw ante-
nowych, ktére przy niewielkiej ofercie, tyl-
ko cztery programy, okazuja sie zbyt wyso-
kie - dodaje.

Nadawcy staneli wiec przed wyzwaniem,
jak powiekszy¢ zasieg swoich stacji, by pol-
ski widz mégt poznac ich kontent.

WALKA O WIDZA PLACACEGO

— Uzupeliamy dziatania Emitela, posze-
rzajac dystrybucje kanatu we wlasnym za-
kresie u operatoréw kablowych - informuje
Bogustaw Kisielewski z Kino Polska TV SA.
— W pierwszym roku funkcjonowania nowej
stacji zbudowanie dystrybucji jest szcze-
gdlnie wazne. Szeroka dystrybucja pozwala —
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W ramach wspolnej promocji
CZTERECH NADAWCOW

Z MUX 8 sfinansowato dodatek
poswiecony nowym telewizjom,
ktéry w maju zostat dotgczony
do ,Tele Tygodnia”

wykorzysta¢ w pelni potencjal programowy
- stwierdza Barbara Biliniska, dyrektor pro-
gramowa Telewizji WP.

Kanaly z MUX 8 maja problemy z dys-
trybucjg kablowo-satelitarna, ktérg starajg
sie rozbudowywac. Telewizja WP dopiero
wmarcu, a Zoom TV z konicem czerwca tra-
fity do NC+. W ofercie tej platformy nie ma
nadal Metra. Cyfrowy Polsat dotychczas nie
udostepnil telewizji WP. Pos$réd najwiek-
szych sieci kablowych Metro nie jest ofe-
rowany przez Multimedia Polska, a w UPC
Polska i Multimedia Polska WP i Zoom TV
sg tylko w wyzszym pakiecie. - W UPC Pol-
ska nie ma dostepu do nas 800 tysiecy abo-
nentéw, w Multimedia Polska p6t miliona,
czyli razem tracimy 1,3 miliona zasiegu. Do-
pinamy teraz mniejsze umowy. W czerwcu
podpisali$my 50 uméw na 200 tysiecy abo-
nentéw — opowiada Jacek Amsterdamski,
cztonek zarzadu telewizji WP.

Nadawcom na MUX 8 szkodzi tez brak
kanaléow TVP. Krajowa Rada Radiofonii

Telewizje z MUX 8 nie moga sobie pozwoli¢, przynajmniej
na razie, na kosztowne inwestycje programowe. Budzet
maja adekwatny do wynikow, jakie moga uzyskac

13.5

MLN ZLOTYCH
ptaci nadawca za
koncesje na MUX
8, tymczasem mul-
tipleks wciaz nie
zapewnia dotarcia
do przynajmniej
jednej trzeciej
widowni

i Telewizji trzy miejsca na MUX 8 przyznata
TVP. Wystarczy to na emisje trzech kana-
16w w wersji standardowej (SD) albo jedne-
go SD i jednego w wysokiej rozdzielczosci
(HD). Brak emisji tych kanatéw powoduje,
ze atrakcyjno$¢ multipleksu jest mniejsza,
przez co sklonno$é do instalowania anten
takze. A wladze TVP narazie nie zamierzajg
uruchamia¢ swoich kanatéw na MUX 8.

WIDOWNIA ROSNIE

Telewizje z MUX 8 nie moga sobie, przynaj-
mniej na razie, pozwoli¢ na kosztowne in-
westycje programowe czy zakupy. Budzet
majg adekwatny do wynikdw, jakie moga
uzyskaé. Cho¢ z miesigca na miesigc zwiek-
szajg udzial w widowni telewizyjnej. - Wyni-
kiZoom TV sajeszcze dalekie od oczekiwan,
mimo ze w czerwcu kanal zanotowal w gru-
pie ogdlnej najlepszy wynik wéréd wszyst-
kich kanatéw naziemnych nadajacych
z MUX 8 - zauwaza Bogustaw Kisielewski
zKino Polska TV.
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W styczniu br. w grupie ogdlnej telewi-
zja WP uzyskala 0,08 proc. udzialu w rynku,
Zoom TV - 0,15 proc., Nowa TV - 0,17 proc.,
a Metro - 0,2 proc. W lipcu br. trzy stacje
mialy prawie 0,3 proc.: Metro i Zoom TV po
0,29 proc., a Nowa TV - 0,28 proc. Z kolei
telewizja WP zblizyla sie do 0,2 proc. (0,19
proc.). — Lipiec byl pierwszym miesigcem,
kiedy pod wzgledem udzialéw w rynku
i wplywéw z reklam przekroczyliémy na-
sze zalozenia — opowiada Barbara Bilinska
z Wirtualnej Polski. - Rok 2017 planujemy
zakonczy¢ z udzialem na poziomie 0,3 pro-
cent w grupie komercyjnej - dodaje.

Leszek Koziot z Grupy ZPR Media nie
ma jednak zludzen: — Nie jest mozliwe, aby
kanal, ktéry ma 0,3 procent udziatu, byt ka-
nalem, ktéry odniést sukces. To zbyt malo,
by mégl pokry¢ koszty oraz zwrdci¢ nakla-
dy na koncesje i inwestycje. A przy proble-
mach z dystrybucja naziemna osiagniecie
wyzszych wskaznikéw jest niemozliwe.

W grudniu ub.r.49 proc. udzialéw w spét-
ce Green Content, nadawcy Metra, od Ago-
ry odkupit koncern Discovery. We wrzes-
niu dokupit pozostale 51 proc. Pierwsze po-
zycje z oferty Discovery — m.in. ,,Bear Grylls
- ucieczka z piekla”, ,Seks bez tajemnic”
i ,Lodowaty wyscig z czasem” - na antenie
stacji znalazly si¢ wiosng br.

— Wspdlpraca z tak uznanym i do§wiad-
czonym partnerem wplywa pozytywnie na
oferte stacji i zainteresowanie nig naszych
odbiorcéw - méwita Nina Grabo$ z Agory.
W czerwcu kanat Metro docierat do 55,67
proc. populacji kraju, zasieg stacji byt o 11
proc. wiekszy niz w pierwszym miesigcu
nadawania.

KONTENT POD WIDZA
Telewizja WP, startujac, oprécz porannego
pasma ,#dziendobryWP” i dwéch wydan
J#dziejesie”, skoncentrowala sie na seria-
lach fabularnych. - Postawienie na seriale
z kontynuacja watkéw w kolejnych odcin-
kach przy tak niskim zasiegu technicznym
i braku $wiadomosci istnienia stacji bylo
bledem. Zmienit si¢ takze spos6b konsump-
cji seriali, ktére ogladaja widzowie — méwi
Barbara Bilinska, ktora gdy zostata dyrektor
programowa stacji, zdjeta z ramowki seriale
kostiumowe. Byly one istotnym elementem
pakietu seriali emitowanych w stacji naleza-
cej do portalu.

- Po zmianach wchodzimy w kontent
factual i lifestyle budowany na emocjach



- deklaruje Bilinska. - Czasem intryguje-
my widza, czasami szokujemy, potrafimy
rozbudzi¢ ciekawosé, ale tez wzruszy¢. Sta-
wiamy na takie serie jak ,Doomsday”, ktory
wkazdym odcinku pokazuje inny scenariusz
konca $wiata — podaje przyklad. - Nie boimy
sie réwniez by¢ kontrowersyjni — deklaruje
Bilinska. Jesienig stacja pokaze tez np. cykl
~Gaycation” zrealizowany przez Viceland. —
Dzisiaj trudno sie wyrdzni¢ na rynku. Mysle,
ze odpowiedzia na to, jak by¢ oryginalnym,
jest na przyklad szukanie kontentu na nie-
anglojezycznych rynkach - opowiada Bar-
bara Bilinska. — Sukces serialu ,Most nad
Sundem” pokazuje, ze to dobry kierunek
- dodaje. W raméwce WP przybedzie fil-
moéw. - Stawiamy na thrillery, a takze serie
kryminalne - wymienia Bilinska.

- My raméwke stale korygujemy, zeby
osiggac jak najlepsze wyniki. Do wzrostu wy-
nikéw Zoom TV powinny przyczynic sie tez
nowosci programowe, ktdre szykujemy na
jesien. Naszym duzym atutem jest zaplecze
kontentowe, czyli bogata biblioteka filmowa
SPI - wskazuje Bogustaw Kisielewski z Kino
Polska TV SA. Na jesien Zoom TV szykuje
np. ,Sklepowe rewolucje”, w ktérych Marek
Borowinski bedzie ratowal podupadaja-
ce sklepy. Od lipca kanat emituje program
rozrywkowy ,Klucz do serca” prowadzony
przez Daniela Wielebe. W ramdéwce Zoom
TV pozostaje ,,Blizej. Magazyn reporteréw’.
Utrzymane zostana réwniez programy przy-
gotowywane przez telewizje lokalne.

Program kanalu Metro opiera sie¢ na
dwoch filarach: ofercie filmowo-serialowej
i produkcjach dokumentalnych poswieco-
nych stylowi zycia. Stacja pokazuje réwniez
wlasne programy. Jesienig na antene trafi
produkcja o charakterze poradnikowo-life-
stylowym realizowana we wspoétpracy z seg-
mentem internet Agory. — Jesienig chcemy
jeszcze bardziej wzmocnié oferte filmowa
i serialowg — zapowiada Nina Grabos. Od
polowy sierpnia Metro emituje serial ,De-
tektyw Monk”.

- W ramdwece jesiennej Nowej TV kon-
sekwentnie bedziemy stawia¢ na pasmo
newsow, ktére wyréznia nas sposrdéd po-
zostalych telewizji nadajacych w ramach
MUX 8 - informuje z kolei Ewa Latkowska,
dyrektor operacyjna w pionie tv Grupy ZPR
Media. — Bazujac na do$wiadczeniach Fo-
kus TV, dostrzegamy zapotrzebowanie na
oryginalne polskie produkcje. Stad naro-
dzil sie projekt Centrum Premier Doku-

mentalnych, ktéry powolaliémy do zycia
wraz z Polskim Instytutem Sztuki Filmo-
wej. Mamy juz pierwsze zgloszenia, nad
ktérymi pracujemy. Zamierzamy robi¢ kil-
ka produkcji whasnych w ciagu roku - opo-

wiada Ewa Latkowska.

W Nowej TV program informacyjno-roz-
rywkowy ,Federacja” poprowadzi Adam Fe-
der, reporter programu tej stacji ,,24 godziny
online.pl”. Inspiracjg do powstania ,Federa-
cji” byly amerykanskie programy typu night

show.

Program typu night show szykuje za to
telewizja WP. Poprowadzi go Maciej Orlos.
Ponadto telewizja WP bedzie kontynuowaé
cykl ,Mistrzowie kabaretu”. Barbara Bilin-
ska: — Seria sie sprawdzita. Widzowie ja po-
lubili. Wydawaloby sie, ze kabaretéw wsze-
dzie jest duzo, ale tych najlepszych, w mi-
strzowskim wydaniu, nigdy do$¢. Pokazuja
to réwniez wyniki ogladalnosci. Otaczajaca
rzeczywisto§¢ dostarcza wielu tematéw do

$miechu.

REKLAMA

przez internet.

WIRTUALNA POLSKA MEDIA SA

Jerzy Dabrowka

VP Communication Product

W Wirtualnej Polsce odpowiada
za strategie produktowa telewizji
przez internet — WP Pilot.

WP Pilot to telewizyjny
serwis streamingowy,
umozliwiajgcy ogladanie
ponad 80 tradycyjnych
kanatow telewizyjnych

Android i i0S.

WP Pilot jest dostepny przez
strone www.pilot.wp.pl

oraz jako aplikacja na
urzadzenia z systemami

82 kanaty telewizyjne

sa na 30 dni.

W opcji darmowej emito-
wane sa spoty reklamowe.
Pakiety ptatne oferowane

3l kanatdw bezptatnie
56 kanatéw 14,90 zt /30 dni
82 kanaty 24,90 z4 /30 dni

WP Pilot zapewnia
swobode ogladania
tradycyjnej telewizji na
smartfonie, w dowolnym
miejscu. Natomiast
aplikacja WP Pilot

na Androida poprzez
Chromecast pozwala

na wyswietlanie obrazu
tv bezposrednio na
telewizorach smart tv bez
koniecznosci podfaczania
kablowki, telewizji
naziemnej czy satelitarne;j.
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AGNIESZKA
ROSZEK

Zycie i cos wiecej

W FORMATACH LIFESTYLOWYCH WCIAZ NIE MOZNA POMINAC
PEWNYCH TEMATOW, ALE MYSLENIE O KUCHNI, ZDROWIU CZY
WNETRZACH NABRALO NOWEGO WYMIARU

W OFERCIE LIFESTYLOWEJ KANALOW TELEWI-
ZYJNYCH OD LAT DOMINUJA TRZY GRUPY PRO-
GRAMOW: KULINARNE, O URODZIE | ZDROWIU
ORAZ TEDOTYCZACE URZADZANIA WNETRZ.

Jednak widzowie tego rodzaju stacji réwniez ule-
gaja coraz to nowym trendom i uwazny obserwator
dostrzeze starania nadawcéw, by oferte lifestylowa
wzbogaca¢ o zagadnienia, ktéra sa dzi§ elementem
zycia odbiorcéw. Stad obecno$¢ na antenach forma-
téw typu make over, w ktérych prezentowane sa po-
zytywne zmiany dotyczace np. wygladu, nastawienia
do zycia, relacji w zwiagzku. A przede wszystkim coraz
wiecej jest w naszych kanatach lifestylowych rodzi-
mych produkcji dotyczacych probleméw bliskich pol-
skiemu widzowi.

- Telewizje lifestylowe, zwlaszcza te zagranicz-
ne, potrzebuja teraz mocnego lacznika z lokalnym
rynkiem. Jedna z metod jest wspdlpraca ze znanymi
osobami, a takze poruszanie probleméw mocno osa-

dzonych w polskich realiach - ttumaczy Agnieszka
Kubiak, dyrektor ds. produkcji lokalnych w A+E Net-
works (m.in. kanat Lifetime). Jak zauwaza, polski widz
rdzni sie od zagranicznego: wciaz spedza Srednio wie-
cej czasu przed telewizorem niz widz na Zachodzie.
Polacy sa przyzwyczajeni do lektora w zagranicz-
nych programach, podczas gdy na Zachodzie czesto
tlumaczenia s3 w formie napiséw. Jesli natomiast
chodzi o formaty w tego typu kanatach, rynek polski
zdominowaly programy z gatunku docu-soap, czyli
o codziennych ludzkich problemach. I te preferencje
musza mie¢ zdaniem Agnieszki Kubiak na wzgledzie
autorzy lifestylowych raméwek. - Nasze dzialania
programowe wynikaja z tego, jakie programy zagra-
niczne najlepiej sie u nas ogladaja, ale takze z badan
fokusowych, ktére przeprowadziliémy w ostatnich
miesigcach wérdd Polakéw. Widzimy biezgce trendy
inieustannie szukamy format6éw, na ktére nasi widzo-
wie zareaguja pozytywnie - dodaje Agnieszka Kubiak.
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KUCHNIA, CZYLI ZAGRANICZNE DANIA

NA POLSKICH STOLACH DOPRAWIONE
CELEBRYTA

Zaréwno w Polsce, jak i za granica zauwazalny jest
trend odchodzenia od programéw stricte poradniko-
wych na rzecz formatéw traktujacych kulinaria czy wy-
strdj wnetrz w sposob znacznie szerszy. A takze wspot-
pracy w tym zakresie z rodzimymi celebrytami.

Dlatego kanal Kuchnia+ (NC+), ktéry nie ucieka
od zagranicznych programéw, produkuje tez wlasne
z udzialem rodzimych kucharzy, np. wypromowane-
go juz przez ten kanat Tomasza Jakubiaka. Propaguje
on lokalne produkty i kuchnie regionalna. W trendzie
kulinarnym liczy sie jednak nie tylko lokalno$¢, ale
i pomystowos¢. Jak méwi Marta Szwakopf, dyrektor
ds. kanaléw tematycznych i reklamy platformy NC+,
kuchnia to dzisiaj co$ wiecej niz gotowanie. - To inspi-
racje plynace z podroézy; to czas, ktdry spedzamy z naj-
blizszymi, ale takze pasja i che¢ tworzenia. W zwigzku
z tym uzupelniamy nasza raméwke o produkcje, kté-
re pokazuja szerszy aspekt tematu jedzenia. To jest
kierunek, w ktérym bedziemy podazaé¢ - informuje
Szwakopf.

Stad w raméwce Kuchni+ m.in. seria ,David w Eu-
ropie” - program, w ktérym David Gaboriaud, miesz-
kajacy w Polsce francuski kucharz, odwiedza kraje
europejskie i prezentuje ich tradycyjne dania. Tego-
roczny debiut to rodzima produkcja ,Widelcem po

Tematyke
kuchni i jedze-
nia w szerszym
aspekcie niz
tylko przepi-

sy poruszaja

np. progra-

my: ,DAVID

W EUROPIE”
(Kuchnia+), ,SE-
XY KUCHNIA”
(Food Network),
+,KUCHENNE
TRIKI” (TLC)
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mapie”, w ktérej Aleksander Baron i Damian Kordas
(szef kuchni i najmlodszy MasterChef) odkrywaja dla
widz6w polskie restauracje, w ktérych mozna dobrze
zje$¢ i spedzi¢ mito czas. Stacja przyglada sie temu,
co dzieje sie na zagranicznych rynkach, ale takze te-
mu, czego Polacy szukaja np. w sieci. - Widzimy, ze
jako spoteczenstwo jesteSmy coraz bardziej wiadomi
i coraz wiecej potrafimy przygotowa¢ w kuchni. Wie-
dza to takze reklamodawcy, ktdrzy chetniej sie do nas
zglaszaja z niestandardowymi formami wspdtpracy
- dodaje Marta Szwakopf.

Na pokazywanie czego$ wiecej niz gotowanie
w kuchni postawil tez Food Network, kanal, ktéry
w tym roku znalazl si¢ w ofercie Grupy TVN. - Wiemy,
Ze najsmaczniejsze programy przyrzadzamy, miesza-
jac ze soba jedzenie i co$ wiecej. Miksujac gotowanie
z egzotycznymi zakatkami §wiata. Doprawiajac ku-
linaria szczyptg miloéci i flirtu - ttumaczy obrazowo
Malgorzata Lupina, zastepczyni dyrektora programo-
wego TVN ds. kanaléw tematycznych. W tym duchu
ma by¢ utrzymany m.in. premierowy cykl z Magda
Gessler. Celebrytka poprowadzi w jesiennej raméw-
ce program ,,Sexy kuchnia Magdy Gessler”, w ktérym
przyrzadzi dla widzéw swoje autorskie dania, przy
okazji dzielac sie anegdotami dotyczacymi zaréwno
kulinariéw, jak i swojego zycia prywatnego. Jak in-
formuje Malgorzata Lupina, Gessler ma w tym pro-
gramie odsloni¢ swojg inng twarz: wrazliwej artystki, —
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estetki, sybarytki i zmystowej kobiety, ktéra doskonale
wie, jak przez zotadek trafi¢ do serca.

Polska widownia jest zainteresowana takze testo-
waniem potraw §wiata na wlasnych stotach. — Wie-
dzac o tym, szukamy nie tylko odpowiednich forma-
téw w bibliotece Scripps Networks Interactive, ale
réwniez tworzymy rodzime produkcje realizowane
zaréwno w Polsce, jak i poza jej granicami — zaznacza
Malgorzata Lupina. Do ogladania takich formatéw
jak ,Andy Bates i uliczne przysmaki Ameryki”, ,Na
tropie jedzenia” czy ,Afrykanska kuchnia Rezy” majg
przyciagaé zaréwno prowadzacy, jak i egzotyka opisy-
wanego menu.

W Grupie TVN odnalazt sie réwniez inny polski
krytyk kulinarny - Robert Maklowicz, ktéry mozna
by rzec, od lat ,,jest w trendzie”, odkrywajac przed pol-
skimi widzami réznorodno$¢ innych kuchni. Po tym
jak TVP rozwigzala z nim umowe o wspétpracy, pod-
pisal umowe z Food Network i od jesieni poprowadzi
na tym kanale program ,Maklowicz w drodze”. Poka-
zujac w nim dania z dalekich i bliskich krajéw, odwie-
dzi m.in. Ukraine, Austrie, Serbie.

Réwniez kanat TLC (Discovery) siega po programy
z udzialem kulinarnych osobowo$ci. Stynny kucharz
i cukiernik Buddy Valastro ma tam program, ,Wloska
kuchnia Benedetty”, a szefowa kuchni Ewa Olejniczak

Programy typu ,PANI GADZET” (TVN - ,Kuchenne triki”. W jej programie prezentowane
Style) czy ,ZMIANA PELNA PARA’ sa praktyczne porady, ktére utatwiaja przygotowanie
(TLC) odpowiadaja na zapotrzebowanie potraw. Jak méwi Agata Mlynarska, dyrektor rozwoju

kobiet, ktore w telewizji szukajg porad

i przydatnej wiedzy TLC, by przyciagna¢ widza na dluzej, nie wystarczy po

prostukolejna znana twarz i sprawdzona formuta. Wi-
downia oczekuje czego$ wiecej — porad prawdziwego
eksperta i $wiezego sposobu opowiadania. - W ,Ku-
chennych trikach” postawiliémy na kompilacje cen-
nych porad i sztuczek, ktére sprawiaja, ze gotowanie
jest naprawde latwe i przyjemne. Program podczas
badan fokusowych spotkat sie z bardzo dobrg ocena,
zwlaszcza spodobala sie jego praktyczna strona oraz
uroczaibardzo kompetentna prowadzgca — zaznacza
Mlynarska. Jak méwi, widzowie sami podpowiadaja,
co chcg ogladaé, co cenia, a czego nie. TLC regularnie
przeprowadza poglebione badania widowni. Ich istot-
na czescia sg badania etnograficzne, podczas ktérych
widzowie odwiedzani sg w domach. — Mieliémy oka-
zje zobaczy¢, w jaki sposdb ogladaja telewizje i ktéra
oferta jest dla nich najbardziej interesujaca — mdéwi
Agata Mlynarska.

Takze Polsat nie rezygnuje z kulinarnych osobowo-
$ci, kontynuujac autorski cykl Ewy Wachowicz ,Ewa
gotuje” i Roberta Sowy ,M¢j przepis na...”. Z kolei
w nowym formacie ,Wysmakowani” Olga Kwiecinska,
dziennikarka prowadzaca programy kulinarne, i jej
goscie prezentuja, jak taczy¢ elementy potraw z odpo-
wiednimi przyprawami.

TVP zabiega o widza zainteresowanego tematyka
kuchni i gotowania programami takimi jak: ,Teoria

fot. Piotr Litwic/Materiaty TVN, Materiaty prasowe TLC
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smaku Vafidisa”, ,Raczka gotuje”, ,Smaki polskie”,
~Kuchnie §wiata”. W 2016 roku TVP postawila tez na
format kulinarny BBC pt. ,,Bake off - ale ciacho!”, kté-
ry taczy kuchnie z rozrywka - uczestnicy rywalizuja
w konkurencjach na najlepszy deser. Program spodo-
bal sie polskiej widowni i znajdzie swoja kontynuacije
— trzecia seria pojawi sie jesieniag w Dwdjce.

DOM, CZYLI POMYSLOWE PRZEROBKI
BEZ SZASTANIA KASA

Gdy w styczniu br. debiutowat kanat HGTV Home
& Garden, zapewne sam nadawca — Grupa TVN - nie
spodziewal sie znaczgcego sukcesu. Tymczasem juz
po w trzech miesiacach kanat miat 0,37 proc. udziatu
w rynku, podczas gdy jego poprzednik - TVN Meteo
Active zakonczyt zywot z 0,09 proc. udzialu (dane
NAM). Co zdecydowato o takim sukcesie?

- Nie powiedziatabym, ze tematyka zwiazana z do-
mem i ogrodem stala si¢ popularniejsza od tej poswie-
conej zdrowemu stylowi zycia. Te zagadnienia po pro-
stu sie polaczyly, a my umieliSmy to dostrzec - wyjasnia
Malgorzata Lupina z TVN. Zaznacza, ze HGTV Home

Jeszcze nie tak dawno panie byly zafascynowane
chirurgia plastyczna i medycyna estetyczna. Dzis na
pierwszy plan wysuwaja sie relacje, zwiazki, mitosc

& Garden nie oferuje tresci ciezkich, ludzkich tragedii
czy frustracji. To mity, budzacy pozytywne emocje ka-
nal, ktéry w kazdej chwili mozna wlaczy¢ przy dzie-
ciach. Lecz nie prezentuje tez celebrytéw i milioneréw
urzadzajacych swoje rezydencje. Pokazuje normalnym
ludziom, jak moga udoskonali¢ swéj dom w prosty
i niekoniecznie kosztowny sposéb. Na ten trend — do$é
popularny, jak sie okazato, wérdd polskich widzéw - od-
powiadaja takie programy jak: ,Poszukiwacze doméw”
(,House Hunters”) - pokazuje, jak szukac i wybieraé lo-
kum w korzystnej cenie - ,Domy z potencjalem” (. Fixer
Upper”), w ktérym malzenistwo projektantéw pomaga
w przerébkach. Takze polskie produkcje kanalu pod-
powiadaja, jak w prosty i sprytny sposéb urzadzi¢ dom:
~Domowe rewolucje” czy ,Dorota was urzadzi”. W pro-
gramie ,Musisz to mie¢” prowadzacy demonstrujg —

KANALY ROZRYWKOWO-LIFESTYLOWE
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Tematyka
urzadzania domu
jest atrakcyjna
szczegolnie wte-
dy, gdy nadawca
taczy ja z pora-
dami - jak np.

w programach
+RZECZY OD-
-NOWA” (HGTV
Home & Garden)
czy ,MEBLO-
KREACJE”
(Domo+)

réznorodne sprzety i gadzety przydatne w domu i ogro-
dzie. Jesienig na antene HGTV Home & Garden wrdci
program z Jimim Ogdenem (,Rzeczy od-nowa”) — an-
gielskim artysta plastykiem i muzykiem mieszkajacym
w Polsce, ktéry wyczarowuje sprzety domowe z rupieci
istarych mebli. Beda réwniez nowoéci — doswiadczony
architekt Krzysztof Miru¢ w programie ,,Zglo$ remont”
bedzie wspélpracowal z rodzinami, ktére chca wyko-
na¢ renowacje wybranej cze$ci domu za okre$lone,
odlozone naten cel, pieniadze.

Kanat Domo+ (NC+), mimo tak powaznej konku-
rencji ze strony nowego HGTV, odnotowuje wzrost
ogladalno$ci wéréd widzéw placacych za platforme.

W telewizji lifestylowej raczej nie obserwuje sie
zjawiska znuzenia jakimis tematami, zmieniana
jest jednak forma lub sposéb pokazywania czy
opowiadania o danym temacie

Jak podaje nadawca, w maju 2016 roku w grupie abo-
nentéw NC+ ogladalno$¢ kanalu skoczyta o 25 proc.
w poréwnaniu z majem 2015, a w maju 2017 roku
ogladalno$¢ wzrosta rok do roku o 15 proc. - Wystr6j
wnetrzipraca w ogrédku czy nabalkonie dotycza wie-
lu Polakéw. A w naszych programach pokazujemy, ze
zmiana przestrzeni, w ktorej zyjemy, wcale nie musi
by¢ trudna i droga. Wszystko jest kwestia odpowied-
niego pomystu. I do tego chcemy inspirowa¢ naszych
widz6w - wyjasnia Marta Szwakopfz NC+. Jak wynika

z informacji nadawcy, polscy widzowie cenig w Do-
mo+ polskie produkcje — np. program Tomasza Pg-
gowskiego ,Remont w48h”.

Co ciekawe, do telewizji dotarl juz trend rodem
zYouTube - DIY (Do It Yourself). W odpowiedzi wiosng
br. Domo+ wprowadzit format ,,Meblokreacje”, w kt6-
rym architekt Artur Indyka pokazuje, jak samemu od-
nowi¢ stare meble i przedmioty codziennego uzytku.

Z kolei TVP od jesieni w Dwéjce bedzie mie¢ pa-
smo dokumentalne pos§wiecone stylowi zycia, znajda
sie w nim zagraniczne cykle, m.in. ,Cuda z odzysku
- urzadz mieszkanie za darmo”.

KOBIETA, CZYLI Z METAMORFOZY MUSI
COS WYNIKAC
Cho¢ wéréd kanatéw lifestylowych w czotéwee pod
wzgledem ogladalnoéci plasuja sie TVN Turbo i Pol-
sat Play, to silnym nurtem w programach lifestyle jest
realizowanie tzw. kobiecego punktu widzenia. To nie
tylko programy poradnikowe, ktére podpowiadaja,
jak by¢ atrakcyjna, zdrowa i zorientowang w najnow-
szych, rodzimych i §wiatowych, trendach modowych,
ale takze podroéze i trudne tematy. Nurt kobiecy daje
nieograniczone mozliwosci.

— Wspdlczesny §wiat to ogromny zbiér mozliwoéci
i wspdlczesna kobieta nie chce rezygnowa¢ z zadnej
z nich. Kanal TVN Style stawia na wlasne, oryginalne
produkcje odpowiadajace na zmieniajace sie potrze-
by kobiet — podkresla Malgorzata Lupina. Jeszcze nie
tak dawno panie byly zafascynowane chirurgia pla-
styczng i medycyng estetyczna, realizowano wiec du-
zo cykli o tej tematyce. Dzi$§ ta moda powoli przemija,
a na pierwszy plan wysuwajg sie relacje, zwiazki, mi-
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W nurcie lifesty-
lowym nadawcy
probuja dotykaé
tez trudnych
tematow - np.
Lifetime w serii

»TAKI SIE
URODZILEM”

loé¢. Stacja kontynuuje wiec cykl ,,Apetyt na mito$¢”,
w ktérym trzy osoby walczg w konkursie na potrawe
o randke z singielka lub singlem. Stacja pokaze cykl
»Gwiazdy od kuchni” - w kazdym odcinku Katarzyna
Bosacka bedzie gotowata z gwiazdami, ktére podziela
sie z nig swoimi rodzinnymi przepisami i historiami
Z Zycia.

Nadawca kanatu TLC, dzieki przeprowadzonym
niedawno badaniom etnograficznym, wie, ze Polki
cenig przede wszystkim wartoéci rodzinne i lubig
programy, z ktérych co$ dla nich pozytecznego wy-
nika. Od wiosny br. na antenie TLC zago$cilo wiecej
lokalnych programéw poswieconych kobietom, jak
JJezdzaca szafa Kasi” (Katarzyna Grabowska podpo-
wiada Polkom, jak sie ubraé) czy autorski program
Agaty Miynarskiej ,Zmiana pelng parg”. - Jeste$my
zadowoleni z efektéw i prowadzimy rozmowy nad
ewentualnymi kontynuacjami. W moim autorskim
programie ,Zmiana pelng parg” zaprezentowali$my
niesztampowe podejscie do metamorfoz, gdzie nie ty-
le chodzi o zmiane stylu, co o przemiane wewnetrzna
- wyjasnia Mlynarska.

TLC przyciaga uwage kobiet takze tematami doty-
czacymi tabu, historiami ludzi walczacych o swoje zy-
cie i zdrowie. W tym nurcie oferowano ,Historie wiel-
kiej wagi”, ,Nie do uwierzenia”, ,Wstydliwe choroby”.
Stacja rozpoczela wspélprace z Andrzejem Fidykiem,
w ramach wspéttworzonego z nim pasma pokaza-
no dokumenty; ,Surogatki — kwitnacy biznes Indii”,
~Zgwalcona Miss Swiata” czy ,Dziewczyna, ktéra po-
konata §mier¢”.
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Co nie znaczy, ze nadawca rezygnuje z takich ever-
greenéw jak reality show ,,Salon sukien §lubnych”, be-
dacyjuz znakiem firmowym TLC.

W Polsat Cafe, jak podaje nadawca, najchetniej ogla-
danymi programami poprzedniego sezonu byly m.in.
+Walka o piersi” - reality show z gatunku rozwigzywa-
nia ludzkich probleméw - i talk-show ,Demakijaz”,
w ktérym znane kobiety opowiadaja historie swojego
zycia Krzysztofowi Ibiszowi. Nadawca zadowolony jest
z ogladalnodci seriali paradokumentalnych (,Szpital
dzieciecy’, ,,Oskarzone”). - Kanat lifestylowy powinien
cechowad sie réznorodnoécia, stad w Polsat Cafe w ra-
moéwce znajduja sie zaréwno programy o modzie, jak
i poradnikowe, ale takze reality show czy seriale doku-
mentalne oraz paradokumentalne — podkresla Tomasz
Matwiejczuk, rzecznik prasowy Polsatu. Jak mowi,
w telewizji lifestylowej raczej nie obserwuje sie zjawi-
ska znuzenia jakimi$ tematami, zmieniana jest jednak
forma lub sposéb pokazywania czy opowiadania o da-
nym temacie. — Program o tematyce na przyktad mo-
dowej mozna zrobi¢ na kilkanascie r6znych sposobdw,
wszystko zalezy od tego, z jakiej perspektywy spojrzy-
my na to zagadnienie — dodaje Matwiejczuk.

COVIEWING, CZYLI W TEJ SAMEJ BAJCE
Z PARTNEREM

Nadawcy kanalow lifestylowych prébujg ciagle nowych
tematéw. W tym kierunku idzie Lifetime (A+E Net-
works), ktéry - nie rezygnujac z tematyki dom i ogréd
(.Projekt szopa”, ,Wielkie poszukiwania malych do-
moéw”) czy kulinaria (,Mali mistrzowie kuchni”) - chce
sie wyrdzni¢ na tle konkurencji, propagujac tematy
niepopularne w spoleczenstwie. Zwraca np. uwage na
zjawiska czy osoby wykluczone. Przykladem jest seria
,Taki sie urodzilem” z bohaterami z zespolem Downa,
w tym roku wyrdzniona sze$cioma nominacjami do na-
gréod Emmy. - Wlaénie do tego programu stworzyliSmy
kampanie #LiniaProsta, ktdra na wiosne podbita polski
internet i dotarta do ponad 10 milionéw Polakéw. Nie-
odkrytych tematéw jest wiele, trzeba tylko dobrze po-
szuka¢ - uzasadnia Agnieszka Kubiak z A+E Networks.

Jednak zdaniem Agaty Mlynarskiej pewne tematy,
przynajmniej jesli chodzi o grupe docelowa kobiet,
pozostaja popularne w telewizji lifestyle niezmien-
nie: metamorfozy, historie kobiet, relacje partnerskie,
mieszkania, styl zycia. — Niezaleznie od wieku, wy-
ksztalcenia czy miejsca zamieszkania wszystkie panie
poszukuja w telewizji tego samego: rad, jak poprawié¢
jako$¢ zycia, a programy stanowia dla nich zrédlo roz-
rywkiibrame do bajkowego $wiata — podkre$la dyrek-
tor rozwoju TLC.

To, co sie natomiast zmienia, to sposob ogladania
tych programdéw: coraz czesciej obok kobiety przed
telewizorem zasiada jej partner. Jak przewidujg nie-
ktérzy nadawcy, trend ten zwany coviewing staje sie
coraz bardziej widoczny.
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Prawa do LIGI
MISTRZOW
od sierpnia 2018
roku przejmuje
“Polsat

MACIEJ] WEBER

—

Prawa do emocji

WCIAZ MODNY JEST SPORT. ALE PRZED TELEWIZOREM ZASIADA
JUZ NIE TYLKO TYPOWY WIDZ-KIBIC. OGLADAJA WSZYSCY

MECZ POLSKIZRUMUNIA CHCIALO OBE J-
RZEC NA STADIONIE 500 TYSIECY WI-
DZOW. MAMY SUKCESY, WIEC NIE JEST
WSTYDEM OGLADANIE SPORTU. A WLA-
SCICIELE STACJI TELEWIZYJNYCH DO-
BRZE WIEDZA, CO SIE OPLACA, STAD
WALKA 0 PRAWA DO NAJPOPULARNIEJ-
SZYCH DYSCYPLIN - MOWI MICHAL LU-
KAWSKI, MANAGING DIRECTOR W SYZY-
GY WARSAW.

Co jest atutem nadawcy, ktéry walczy
owidza sportu?

- Liczy sie przede wszystkim komplek-
sowa i wszechstronna oferta. Odwotania do
nowoczesnych §rodkéw komunikacji. Przy-
szloé¢ jest przed platnymi platformami - od-
powiada. Wlasciwie jedynym wyréznikiem
telewidza sportowego jest to, ze zdecydowa-
nie przewazaja mezczyzni. I pod tym katem
jestkrojona oferta nadawcow.

Michat Lukawski zwraca uwage na szyb-
ka kariere kanalu Eleven na polskim ryn-

ku - wedlug niego nadawca (Eleven Sports
Network) dziala z wyczuciem. — Niedawno
o dwa lata przedluzyt prawa do pokazywa-
nia Formuly 1. Zwykle do takich transakcji
doprowadza sie po zakonczeniu sezonu. Te-
raz bylo inaczej, poniewaz juz prawie pewny
jest powr6t Roberta Kubicybioracego udziat
wjazdach testowych - zauwaza Lukawski.
Przy czym widz kibic sportowy nie jest
lojalny wobec nadawcy, tylko wobec oferty.
Wazne sa przyzwyczajenia. Kibic przyjdzie
do stacji tylko wéwczas, gdy dostanie to, cze-
go oczekiwal. Dlatego tak istotne dla Eleven
Sports Network bylo nabycie praw do me-
czéw bardzo popularnej u nas Bundesligi.
Dlatego tez Polsat starat si¢ o pitkarska Lige
Mistrzow, ktdra od sierpnia 2018 roku, wraz
z Liga Europy, bedzie pokazywana przez je-
go kanaly - Polsat Sport, Polsat Sport Extra
i Polsat Sport News. Prawa te traci NC+.
Wezeséniej ta platforma stracita, gtéwnie na
rzecz Eleven, mozno$¢ pokazywania najsil-
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W styczniu

br. Telewizja
Polska wprowa-
dzita aplikacje
TVP SPORT
pozwalajaca
ogladac relacje
na urzadzeniach
mobilnych

fot. Bartltomiej Zborowski/PAP



niejszych pitkarskich lig: niemieckiej, fran-
cuskiej, hiszpanskiej i wloskiej. Zostaly juz
tylko polska i angielska, ale jeszcze tylko
przez dwa sezony. Do NC+ od Polsatu trafita
za to Liga Mistrzéw siatkarzy, cho¢ nie ma
watpliwosci, kto na zamianie wygrywa.
Najnowsza informacja, ze Discovery
Communications wykupil Scripps Network
Interactive, wlaciciela m.in. TVN, moze zwia-
stowac kolejne zmiany narynku oferty sporto-
wej. David Zaslav, prezes Discovery Commu-
nications, o§wiadczyl, Ze Polska jest ,jednym
z gléwnych rynkéw naszego rozwoju”, a za-
réwno Grupa TVN, jak i NC+ (ktérego mniej-
szo$ciowym udzialowcem jest TVN) ,,podkre-
§la naszg wsp6lng obecno$é w Polsce”.
Poprzednie kierownictwo TVP straci-
o czeé¢ praw, w tym do igrzysk, wlasnie na
rzecz Discovery. Publicznemu nadawcy po-
mogg jednak zapisy MKOL, by igrzyska byly

meczéw towarzyskich Polakéw do roku
2018 oraz eliminacyjnych ME i MS do 2022
roku plus nowych rozgrywek w ramach Ligi
Narodéw. Do konca tego sezonu TVP moze
tez pokazywac¢ mecze polskich druzyn oraz
finaly w Lidze Mistrzéw i Lidze Europy.

Inne najwazniejsze prawa TVP to: pu-
char $wiata w skokach narciarskich (do
konca sezonu 2017/2018, potem wylaczne
prawa trafiaja jednak do Eurosportu), MS
i ME w lekkiej atletyce, Europejskie Igrzyska
Sportowe w przysztym roku, MS w kolar-
stwie szosowym, torowym i przetajowym (az
do 2024 roku) plus Tour de Pologne (na ra-
zie do 2020), najblizsze mistrzostwa w pitce
recznej i eliminacje Polakéw, MS w lyzwiar-
stwie szybkim, figurowym i short tracku, MS
w hokeju na lodzie (do 2023) i NHL (do kon-
ca sezonu 2019/2020), MS i ME w koszykéw-
ce, do konca 2018 roku cykl tenisowych tur-

REKLAMA

NOWOSC!

KONTEKSTOWY
PAKIET SPOTOWY

pokazywane przez medium powszechnie
dostepne. W kilku krajach Eurosport bedzie
mie¢ wylaczno$é, bo stacja ma miejsce na
MUX. U nas jest inaczej, wiec TVP mogla
kupié sublicencje i dysponuje prawami do
igrzysk w 2020 roku. Jednak gdy Discovery
bedzie mie¢ stacje powszechnie dostepnag
i zdecyduje sie¢ pokazywa¢é igrzyska w TVN,
sytuacja moze sie¢ zmienié.

PILKA W GRZE
Eurosport (Discovery) w tej chwili swoja ofer-
te opiera na pieciu filarach: pilce noznej, teni-
sie, kolarstwie, sportach motorowych i zimo-
wych. - Tylko u nas bedzie mozna obejrze¢
kazda chwile nadchodzacych igrzysk olim-
pijskich w poludniowokoreanskim Pjongjan-
gu. Intensywnie sie do tego przygotowujemy
- méwi szef stacji Addam Widomski.

TVP broni pozycji prawami do pilkar-
skich mundiali (lata 2018-2020), Euro 2020,

PAKIET

ILOSCIOWY

SPORT

niejow kobiet WTA, podnoszenie cigzaréw,
kajakarstwo, wioSlarstwo... Tylko telewizja
publiczna reflektuje na mniej popularne
dyscypliny, nie majac tu konkurencji, bo in-
nym nadawcom zakup sie nie oplaca.

Prawdziwa ogladalno$¢ daje wciaz bowiem
futbol. Dlatego Polsat bez zalu oddal NC+
rozgrywki Ligi Mistrzéw siatkarzy, w zamian
otrzymujac tej samej rangi rozgrywki pitkar-
skie. Pokazuje eliminacyjne mecze Polakéw;,
atakze inne spotkania do rosyjskiego mundia-
lu ze strefy europejskiej. Siatkéwka to numer
dwa, ale z pitka nozna si¢ réwna¢ nie moze.
Od roku w ofercie Cyfrowego Polsatu jest sta-
cja Polsat Sport Fight, w caloéci po$wiecona
sportom walki. Te konkurencje Polsat coraz
czesciej pokazuje w systemie pay-per-view. Na
naszym rynku jako jedyny. Pod tym wzgledem
rzeczywiscie wykorzystal nisze.

Mato kto dawal szanse Eleven Sports Net-

work, gdy dwa lata temu nadawca wcho- —
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dzit na polski rynek. Teraz dzialajg juz trzy
24-godzinne kanaly: Eleven, Eleven Sports
iEleven Extra. - Uznali$my, ze mamy szanse
ze wzgledu na kontent - stwierdza Krzysztof
Swiergiel, dyrektor wykonawczy grupy. Stad
koncentracja praw do najsilniejszych euro-
pejskichligfutbolowych, przejecie Formuty 1
iofensywa zuzlowa.

Miodzi interesuja sie sportem tak jak starsi, nie
wymagaja specjalnych zachet, ale zmienia si¢ ich sposob
odbioru tresci — wola urzadzenia mobilne

Platformie NC+ zostaly Lotto Ekstraklasa,
Premier League i hiszpanski Puchar Kréla (do
obecnego od lat na kodowanych antenach
NBA ma prawa do konica br.). - Mndstwo
emocji znajda fani zuzla, ktérzy tylko u nas
moga ogladaé PGE Ekstralige — najlepsza
zuzlowa lige $wiata, a takze cykl turniejéw
Speedway Grand Prix i Druzynowe Mistrzo-

stwa Swiata. Z bogatej oferty mogg wybieraé
kibice pitki recznej - PGNiG Superliga, a tak-
ze Velux EHF Liga Mistrzéw. Niedawno po-
zyskaliSémy prawa do rajdowych mistrzostw
$wiata WRC, a od przyszlego sezonu w kana-
tach NC+ pojawi sie siatkarska Liga Mistrzéw
CEV. Do tego dodajmy gale MMA Bellator,
gale boksu, kick boxing, turnieje golfowe US
Open i PGA Championship i jezdziecka Ca-
valiade - informuje Michat Jarocki, dyrek-
tor sportowy NC+, dajac do zrozumienia, ze
nadawca tatwo sie nie podda.

Od poczatku istnienia raczej z boku
trzyma sie Sportklub (IKO Media Group).
Obecna w wigkszo$ci kabléwek stacja zda-
je sobie sprawe, ze turecka liga koszykarzy
czy austriackim futbolem trudno przebié
konkurencje. — Pokazujemy tez pie$ciarskg
klasyke, gale MMA i kick boxingu — zauwaza
jednak Jacek Zytnicki ze Sportklubu.

Natomiast menedzer na rynku mediéw
i telekomunikacji Marek Sowa uznal, zZe
jest miejsce na kanat lifestylowy majacy co$

KANALY SPORTOWE
SREDNIA OGLADALNOSC KANALOW
SPORTOWYCH*
159 315
138 842 143584 139547
128 67
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*Srednia dobowa widownia kanatow sportowych z panelu
Nielsena w danym roku
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wspdlnego ze sportem i stworzyt Golf
Channel Polska. Transmisje z serii presti-
zowych turniejéw (PGA Tour, kobiece za-
wody LPGA czy Challenge Tour) nie stano-
wig jednak osi programu. - To nie jest ka-
nal tylko dla golfistéw. Jak wynika z badan,
oglada nas duzo osdb, ktére co prawda nie
grajg w golfa, ale szukajg dobrej, ciekawej
telewizji, wyr6zniajacej sie sportowo i wi-
zualnie na tle wielu podobnych do siebie
kanatéw. Nasi widzowie sg bardzo cenna
grupg zaréwno dla operatoréw platnej te-
lewizji, jak i reklamodawcéw — podkresla
wla$ciciel i prezes rady nadzorczej stacji.

- Nisza zawsze pozostanie warto$cia.
Zawsze znajda sie pasjonaci. Chociaz
przyszloécig dla takich produkcji jest
raczej internet. To tam znajda sie osoby
zdolne zaplaci¢ za pozadane tresci — uwa-
za Michal Lukawski z Syzygy Warsaw.

Golf Channel Polska zadebiutowat
wmarcu br. na platformie strategicznego
partnera, czyli Cyfrowego Polsatu. Jest
tez w pakietach Multimedia Polska i Vec-
try oraz w internetowym serwisie Ipla.
- Jeste$my wszedzie online. Bardzo moc-
no podkreslamy obecno$¢ w mediach
spotecznoséciowych oraz na stronie Golf.
channel.pl - méwi Marek Sowa.

KIBIC DIGITALOWY

Zadna telewizja sportowa nie moze dzi$
istnie¢ w oderwaniu od internetowej
rzeczywisto$ci. — Najlepszym kanalem
komunikacji sg media spolecznosciowe,
w szczegollnoéci Twitter i Facebook. To
znakomita platforma do bezposredniej
komunikacji nadawcéw z widzami oraz
miejsce umozliwiajace z jednej strony
ekspozycje i promocje wlasnego kon-
tentu, z drugiej tworzenie angazujacych
tresci, zachecajacych widza do wybrania
oferty konkretnej stacji - uwaza Jacek
Zytnicki ze Sportklubu.

- Dbamy o potrzeby telewidzéw, ale
tez tych preferujacych komputery czy
smartfony - deklaruje Krzysztof Swiergiel,
dyrektor zarzadzajacy Eleven. Kanaly gru-
py mozna ogladaé online w serwisie Ele-
vensports.pl i w ofertach partneréw, czyli
Samsung Smart TV, Play Now, Player.pl
iIpli. - Mamy preznie rozwijajace sie pro-
file na Facebooku i Twitterze. Sa one ka-
natami pozwalajgcymi na interakcje z wi-
dzami podczas transmisji - komentatorzy
chetnie czytaja wpisy internautéw, od-

NAJWAZNIEJSZE
PRZEJECIA 2017 ROKU

Discovery udzielito TVP sublicencji
na transmisje z igrzysk olimpijskich
w 2020 roku

TVP kupita transmisje z pitkarskich
MS w 2018 i 2022 roku oraz ME
w 2020

.

Eurosport stracit na rzecz Eleven
Sports Network prawa do Bundesligi,
na cztery sezony

Eleven o dwa lata przedtuzyt prawa
do Formuty |

Polsat przejat od 2018 roku Lige
Mistrzow i Lige Europy od NC+

NC+ przedtuzyta do 202! roku prawa
do zuzlowej Ekstraligi i sprzedata
sublicencje Eleven

powiadaja na wizji i sami zadajg pytania.
Era telewizji sportowej nadajacej w jedna
strone konczy sie - uwaza Swiergiel.

- Od przejecia przez Discovery Com-
munications rozwijamy sie dynamicznie,
inwestujac nie tylko w prawa, ale i w plat-
formy, innowacje technologiczne, pro-
dukcje, kampanie promocyjne. Z mysla
o internautach przygotowujemy mate-
rialy wideo, zamieszczane czesto jesz-
cze w trakcie trwania relacji - opowiada
z kolei Adam Widomski, szef polskiego
Eurosportu.

Coraz wiecej 0séb, gléwnie mlodych,
marosngca potrzebe bycia zawsze na bie-
zgco. — Dlanich rozwijamy platforme OTT
Eurosport Player, ktdra jesienia przejdzie
metamorfoze technologiczng. Stara-
my sie prowadzi¢ dialog poprzez strony
w mediach spolecznoéciowych. Stawia-
my na niestandardowe pomysly, jak akcja
LPobudka”, gdy kibice tenisa odbierali te-
lefon od Agnieszki Radwanskiej z zapro-
szeniem do ogladania jej meczu na US
Open, czy konkurs ,Komentarz ma moc”,
w ktérym poszukiwalismy wirtuozéw
komentarza wéréd widzéw - dodaje Wi-
domski. Wedlug niego krokiem naprzéd
jest przeniesienie cze$ci produkeji live
z kanaldow telewizyjnych do $rodowiska
digitalowego. - W tym sezonie rozpocze-
lismy produkcje porannych zapowiedzi
Lotto Ekstraklasy oraz poniedziatkowych
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podsumowan. Trafiamy do mlodszego,
mobilnego odbiorcy - zapowiada.

Telewizja Polska w styczniu br. wpro-
wadzila z kolei aplikacje TVP Sport po-
zwalajaca ogladaé relacje na urzadze-
niach mobilnych. Dzigki niej mozna
korzystaé z bazy klipéw obejmujacej
kilkadziesiat tysiecy pozycji, m.in. skréty
meczéw. Eksponowane sa sekcje najpo-
pularniejszych dyscyplin: od pitki noznej
przez siatkdwke, tenis i skoki narciarskie.

NC+ wszystkie produkcje pokazuje tez
w telewizji mobilnej NC+GO. Wybrane
transmisje sa dostepne w aplikacji Canal+
Sport Online. - Informujemy o tym wkam-
paniach reklamowych, zapowiedziach
antenowych, komunikacji online. Sport
to gléwnie emocje, stawiamy na promocje
wideo w formie zapowiedzi, zwiastunéw.
Dzieki mediom spoleczno$ciowym mo-
zemy zaangazowac odbiorcéw i wywotaé
interakcje - méwi Michat Jarocki.

Mlodzi interesuja sie sportem tak jak
starsi, nie wymagaja specjalnych zachet,
ale zmienia sig ich sposéb odbioru tresci.
Polsat kupuje prawa nie tylko telewizyj-
ne, ale réwnoczesnie do relacji w inter-
necie. - W 2013 roku stworzylismy Pol-
satsport.pl, dzi§ w pierwszej dziesigtce
najchetniej odwiedzanych serwiséw
sportowych. Zaréwno pojedyncze wyda-
rzenia, jak i nasze kanaly mozna ogladaé
w Ipli — podkresla Tomasz Matwiejczuk,
rzecznik Polsatu.

Duzy potencjal w promowaniu oferty
sportowej istnieje w strategicznych part-
nerstwach. W maju br. Grupa Polsat z Eu-
rosportem uruchomily Tenis Premium,
dwa kanaly typu pop-up, zapewniajace
nieprzerwany, 24-godzinny dostep do te-
go, co dzieje sie podczas turniejéow wiel-
koszlemowych (bez reklam).

Ale partnerstwo to takze potaczenie
tradycyjnej wizji z siecig. — Sportklub
i Fightclub od poczatku kwietnia tego
roku nawiazaly wspdlprace z Wirtualng
Polska i portal zyskat dostep do materia-
t6w naszych kanaléw. Znaczaco powiek-
szyli$my zasieg odbiorcéw w sieci. Nasze
strony internetowe przeniesione zostaty
w $rodowisko Sportowych Faktéw, cie-
szgcego sie renomga portalu o tematyce
sportowej — podaje przyktad Jacek Zyt-
nicki ze Sportklubu.

I'wiele wskazuje na to, ze ten kierunek
bedzie sie rozwijal.



@
] mezmrerncan ][]

Szukasz wiedzy i inspiracji
o efektywnej komunikacji mediowej?

» tv.tvnmedia.pl

4

TV.TVNMEDIA.PL

PLATFORMA WIEDZY O EFEKTYWNEJ KOMUNIKACJI
W DYNAMICZNYM SWIECIE MEDIOW

Jak umiejetnie wykorzystywac nowe trendy komunika-
cyjne, nie gubiac przy tym sprawdzonych i efektywnych
rozwigzan? Jak na biezaco weryfikowaé skutecznos¢ strategii
mediowych?

Te i wiele innych pytan codziennie zadajg sobie osoby odpowie-
dzialne za komunikacje marek.

| nie bytoby w tym nic nadzwyczajnego, gdyby nie silna dynamika
rozwoju rynku mediow, ktdra sprawia, ze odnalezienie odpowiedzi
na powyzsze pytania przestaje by¢ jednoznaczne i oczywiste.
Bierzemy udziat w istotnym momencie ewoluciji rynku mediow.
Wraz z rozwojem technologii ewoluuja zachowania konsumenta.
Przyktadem jest kontent telewizyjny, ktéry znacznie zmienit
skale dystrybucji. Obecnie widz ma do niego dostep na wielu
otaczajacych go ekranach. Tego typu zmiany potwierdzajg ko-
nieczno$¢ ciagtej optymalizacji efektywnego dotarcia z przeka-
zem marketingowym.

Branza mediowa na catym swiecie dyskutuje i dzieli sie najnow-
szg wiedza w zakresie efektywnosci dotychczasowych form
dotarcia i ich roli w zmieniajacej sie rzeczywistosci. W Polsce
brakowato platformy, z ktérej mozna czerpac biezaca wiedze

na temat globalnych danych w zakresie efektywnosci mediow

w obecnej rzeczywistosci. Biuro reklamy TVN Media wyszto

z inicjatywa odpowiedzi na te potrzebe, powotujac projekt tve
poswiecony wiedzy i inspiracji na temat roli telewizji w obecnym
ekosystemie mediow.

Rozmawiamy z Piotrem Tyborowiczem, cztonkiem zarzagdu TVN
SA i dyrektorem biura reklamy TVN Media, aby poznac szczego-
ty i idee tej inicjatywy.

»Celem projektu tv.tvnmedia.pl jest wsparcie w dostepie
do najnowszej wiedzy i inspiracji na temat efektywnej
komunikacji we wspotczesnym swiecie mediow. Telewizja
i jej digitalowe otoczenie wzbogacaja sie 0 nowe mozliwo-
$ci, redefiniujac swoja role w komunikacji. Wyzwaniem
wspotczesnego marketera jest czerpanie z nowych tren-
dow, nie gubigc przy tym sprawdzonych i efektywnych
elementéw media miksu. Na miedzynarodowych rynkach
prowadzone sg projekty starajace sie te wiedze uporzad-
kowac, m.in.: Screenforce w Niemczech, Thinkbox w Wiel-

24 press |09-10|2017



kiej Brytanii czy Think TV w Australii. W Polsce brakowato
dostepu do takiej wiedzy.

Biuro reklamy TVN Media, jako podmiot stawiajacy przede
wszystkim na efektywnos$é rozwigzan mediowych, chce
umozliwi¢ swoim klientom dostep do miedzynarodowej wie-
dzy w obszarze badan na temat skutecznej komunikacji.

2l listopada 2016 roku w swiatowy dzien telewizji, powota-
lismy platforme tv.tvnmedia.pl, a w dwa miesigce pozniej,

I lutego 2017 roku, zorganizowalismy pierwsza w Polsce
konferencje poswigcona roli tv w erze ewolucji rynku mediow
- tv day. W wydarzeniu wzigto udziat blisko tysigc przedsta-
wicieli domow mediowych, reklamodawcow oraz nadawcow
z Polski i zagranicy. Blisko 90 proc. ankietowanych uczestni-
kow konferencji zadeklarowato chec¢ polecenia tv day innym
przedstawicielom branzy mediowej.

tvday’ Bob Hoffman/Type A Group

0d startu platformy tv.tvnmedia.pl $rednia miesieczna liczba
uzytkownikéw wynosi ok. tysigca osdb, co stanowi znaczng
czes$¢ przedstawicieli rynku mediowego w Polsce. Zaréwno
liczne zainteresowanie udziatem w wydarzeniu tv day, jak

i statystyki uzytkownikow platformy tv.tvnmedia.pl potwier-
dzaja potrzebe rozwoju projektu.

Zalezy nam na kontynuacji i rozbudowie prowadzonych
dziatan, tak by jak najlepiej odpowiadata na potrzeby uzyt-
kownikow.

Wspalnie z SAR uruchamiamy projekt #opiniejuroraeffie.

To zupetnie nowa inicjatywa umozliwiajgca marketerom do-
step do unikalnej wiedzy cztonkdw jury Effie Awards, ktorzy
na platformie tv.tvnmedia.pl podzielg sie wnioskami ze strate-
gii najbardziej efektywnych kampanii reklamowych w Polsce.
Obecnie pracujemy tez nad mechanizmem utatwiajgcym
uzytkownikom platformy tv.tvnmedia.pl jeszcze szybsze
odnalezienie pozadanych tresci. Juz wkrétce uruchomimy
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na tv.tvnmedia.pl search engine majaca na celu wsparcie
naszych klientéw w codziennym poszukiwaniu konkretne;j
wiedzy potrzebnej do tworzenia efektywnych rekomendaciji
mediowych.

Platforma tv.tvnmedia.pl to miejsce, gdzie udostepniane sa
wyniki miedzynarodowych badan na temat skutecznosci
dziatan reklamowych, globalnych trendow w zakresie efek-
tywnosci strategii komunikacji oraz najnowszych wnioskow
dotyczacych efektywnej inwestycji w media. Poza globalny-
mi raportami publikujemy rowniez wyniki wtasnych badan
realizowanych we wspotpracy z jednostkami badawczymi

w Polsce. Za merytoryke platformy odpowiada dziat strategii
i badan produktu reklamowego TVN Media.

Ogromnie cieszy nas, ze rynek docenia jako$¢ merytoryczna
platformy, ale réowniez oprawe graficzng projektu, ktora
dostata nominacje w tegorocznym konkursie KTR w kategorii
design”.

Wiedza

WIEDZIA

TOP 5 wnioskéw _ 2
z kampanii M&K
nagrodzonych & .‘
Effie Awards'16
#opiniejuroraeffie

cz. 1

WIRCE)

WIEDZA WIEDZA

Dlaczego
Internetowrl
giganci
reklamujg
siewtv e
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BBC zapowiada,

Ze W hajnowszej
serii ,DOCTOR
WHO” w tytutowa
role po raz pierwszy
w historii wcieli sig
kobieta

RENATA GLUZA

W dobrym towarzystwie

RENESANS SERIALI TELEWIZYJNYCH, KTORY OBSERWUJEMY NA CALYM

SWIECIE, WIAZE SIE Z NOWYM WIDZEM | JEGO OCZEKIWANIAMI

GRUPA TELEWIZYJNA HBO PADLA OFIARA
HAKEROW - UJAWNIL W LIPCU MAGAZYN
»HOLLYWOOD REPORTER”.

Wedtug pisma w wyniku ataku hakerskie-
go z systemu informatycznego HBO wykra-
dziono 1,5 terabajta danych - tupem cyber-
przestepcow padly tez m.in. scenariusze
nowych odcinkéw ,Gry o tron”.

To nie kolejna zaczepna akcja promocyj-
na nadawcy, lecz rzeczywisto$¢: najpopu-
larniejsze seriale sg dzi$§ tak cennym tupem
jak markowe towary. Sg tez juz nie tylko
produktem, lecz czescia codziennego zy-
cia, aich bohaterowie sg tak samo realnymi
postaciami jak celebryci. Stad przemozna
cheé fanéw do poznawania ich dalszych
loséw. Jesli dotychczas kogo$ dziwily opisy
dziejow serialowych bohater6w na tamach
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kolorowych pism, czas zmieni¢ nastawienie.
Oto na okladce lipcowego magazynu ,, Time”
- prestizowego amerykanskiego tygodni-
ka - zobaczyli$my w tym roku bohateréw
,Gry o tron”. A w §rodku obszerny materiat
pos$wiecony temu serialowi, ktéry moze nie
byt dla fanéw sagi Georgea R.R. Martina
odkryweczy, ale przeciez nie o to chodzito.
Oktadka ,Time” udowadnia, ze serial moze
staé sie czescig (pop)kultury - a dla produ-
cent6w i nadawcédw nie ma wigkszej nobili-
tacji. I obietnicy rosnacej widowni.

Wieksze znaczenie seriali telewizyj-
nych na $wiecie przyniosly niewatpliwie
produkcje amerykanskie, to one podniosty
tez jako$¢ ich produkcji na poziom kinowy.
— Seriale telewizyjne sa dzi$ postrzegane tak
prestizowo jak produkcje kinowe. To w nich

fot. Materiaty prasowe: BBC, FOX



odkrywa sie nowe talenty aktorskie. A w do-
brym towarzystwie rozmawia si¢ o seria-
lach, wrecz nalezy je ogladacd, zeby znaé naj-
nowsze trendy — zauwaza Oriana Kujawska,
kierownik literacki ds. seriali w TVN.

Podczas tegorocznego festiwalu filmo-
wego w Berlinie juz drugi raz w ramach Ber-
linale Special prezentowano najlepsze seria-
le po selekcji wyprodukowane m.in. w Danii,
Wielkiej Brytanii, Izraelu, Australii, Nowej
Zelandii i Stanach Zjednoczonych.

- Seriale, zwlaszcza te z sektora pre-
mium, przezywaja dzi§ renesans. Sa jed-
nym z najbardziej strategicznych naszych
celéw - przyznaje Jakub Szurmiej, dyrektor
kanaléw filmowych NC+. Serial premium to
nie tasiemiec ciagnacy sie przez kilkadzie-
sigt-kilkaset odcinkéw, lecz jedna histo-
ria zamknieta w kilku odcinkach, z reguly
w sze$ciu-o$miu. — Scenariusze do tych se-
riali sa specjalnie tak konstruowane, by po
zakonczeniu jednego odcinka widz natych-
miast chcial obejrzeé kolejny — dodaje Jakub
Szurmie;j.

Ten typ seriali szczegdlnie upodobalo so-
bie pokolenie 30-40-latkéw, czyli widownia

bardzo przez nadawcéw (i reklamodawcéw)
pozadana. — Seriale premium sa odwazniej-
sze scenariuszowo, trudniejsze w odbiorze,
wymagajace od widza wiecej koncentracji,
ale przez to dostarczajg wiecej wrazen — mo-
wi Oriana Kujawska. Chodzi o to, by zasko-
czy¢ widza, opowiedzie¢ o czyms nowym, w
dynamicznym tempie, by akcja nie byla zbyt
rozwlekla, nie przypominata telenoweli. Ta-
kim serialem bedzie w jesiennej raméwce
TVN ,Diagnoza” z Maja Ostaszewska w ro-
li gléwnej (zagra Anne, ktéra traci pamieé
w wypadku i trafia do szpitala). - Pracujemy
tez nad serialami szescio- i o§mioodcinko-
wymi. Nie boimy sie takich krétki serii, bo w
dobrym serialu tempo wydarzen musi by¢
skumulowane, nie ma co pompowaé scena-
riusza watg, jesli historia zamyka si¢ w kilku
odcinkach - wyjasnia Oriana Kujawska.

SWIAT, W KTORYM ZYJEMY

Przedstawiciele nadawcéw majacy w swo-
jej ofercie kanaly serialowe na pytanie, jakie
gatunki seriali sg dzi$ na topie, odpowiadaja
tak samo: kluczem jest réznorodnosé. Kazdy

widz musi znalezé na antenie co$ dla siebie. —
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Oktadka ,Time”

z bohaterami ,,GRY
O TRON” - serial
stat sig ikonag
popkultury

Izraelski serial
~PODWOJNA GRA”
emitowany przez Fox
krytycy okrzykneli

juz pono¢ nowym
,2Homeland”
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Serial BBC ,DOKTOR FOSTER”
miat ogromny odzew w Wielkiej
Brytanii, gdyz opowiesc¢ jest bardzo
wiarygodna, a bohaterowie sg intry-
gujacy

W najnowszej produkcji AXN
»ULTRAVIOLET” watek zmian

w Swiecie jest jednym z kluczowych
elementow

Co nie znaczy, ze nie da sie zauwazy¢é pew-
nych trendéw. Jednym z nich jest odbicie
rzeczywistoéci w obecnie produkowanych
serialach telewizyjnych. Jakub Szurmiej: — Sa
takie, ktére opowiadaja jakby o ,tuiteraz”. To
na przyktad seriale ,Homeland” czy ,Ame-
rican Odyssey” nawigzujgce do globalnego
problemu z terroryzmem. Serial ,Mr. Robot”
opowiadajacy o hakerze i systemie wielkich
korporacji, ktdre za wszelka cene daza do
sukcesu, pokazujacy krucho$é tego systemu.
Czy chocby polski serial ,,Pakt” powstaly na
podstawie formatu skandynawskiego.

Z drugiej strony, zauwaza dyrektor Szur-
miej, wcigz popularne sg seriale kostiumo-
we, jak wilasnie ,Gra o tron”, ,Wersal. Prawo
krwi” czy robigce furore w TVP tureckie
seriale — ktére cho¢ niby historyczne, sa jed-
nak uwspélczesnione w sensie ekspres;ji,
dialogéw, charakterystyki postaci. — Seriale
inspirowane prawdziwymi wydarzeniami
pozwalaja na zglebienie tajemnic ludzkiej
natury, relacji miedzyludzkich w kontekscie
otaczajagcej nas rzeczywistoéci i wydarzen
na Swiecie — zauwaza Edyta Pytlewska-Mele,
programming & acquisition director w Fox
Networks Group Central Europe. W sierpniu
Fox zaczal emisje izraelskiego serialu ,Po-
dwdjna gra” (oryg. ,,False Flag”), kt6ry krytycy
okrzykneli juz ponoé¢ nowym ,Homeland”.
— To opowie$¢ o pieciorgu, z pozoru zwyczaj-
nych, obywatelach Izraela, ktorzy w ciagu za-
ledwie jednej nocy zostaja wciagnieci w mie-
dzynarodowga afere szpiegowska — opowiada
Edyta Pytlewska-Mele.

Liam Keelan, director of scripted w BBC
Worldwide, nie ukrywa: — Zalezy nam, zeby
publicznoé¢ byta poruszona tym, co widzi
na ekranie, zeby rozwijajaca sie przed jej
oczami historia miata odbicie w ich praw-
dziwym zyciu i opowiadata o czyms, z czym
mogg sie zidentyfikowad.

Keelan podkresla, ze szczegdlnie dobdr
postaci w serialu jest istotnym czynnikiem
aczacym go ze §wiatem widza. — Na przyktad
serial ,Doktor Foster” mial ogromny odzew
w Wielkiej Brytanii, gdyz jest bardzo wiary-
godny, ma doskonale opowiedziang histo-
rie i intrygujacych bohateréw - kontynuuje
Liam Keelan. To opowie$¢ o atrakcyjnej, od-
noszgcej sukcesy pani doktor, ktéra odkrywa,
ze jej zycie zbudowane jest na kltamstwach.
W Polsce BBC Worldwide sprzedato serial
do Ale Kino+, drugi sezon oczekuje na emisje;
w BBC HD widzowie zobaczg pierwszy sezon
wlistopadzie br.
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- Nawiazanie do rzeczywistych lekéw czy
budzacych niepokdj zmian we wspdlcze-
snym $wiecie jest zapewne jednym z wio-
dacych trendéw w produkcji telewizyjne;.
Seriale takie jak ,House of Cards”, ,Home-
land” czy ,Black Mirror” sa na to dobrym
przykladem - potwierdza John Rossiter, ge-
neral manager w Sony Pictures Television
Networks (Central Europe).I ttumaczy: - Nie
przedstawiaja rzeczywistosci, w ktérej zyja
widzowie, lecz rzeczywistosc, ktorej sie pod-
$§wiadomie lub §$wiadomie obawiaja, choéby
strach przed wojna, terroryzmem, technolo-
giami kradngcymi nam prywatno$¢ czy bez-
wzgledna wladza i manipulacja. Silng repre-
zentacje w telewizji stanowia tez produkcje
fabularno-dokumentalne, ktére juz z defini-
cji sa blisko swiata zwyklego czlowieka. Na
drugim biegunie mamy fantasy, bajkowos¢,
nierzeczywisto$¢, nawet horror. To trend,
ktory bije rekordy popularnosci - opowiada.

W najnowszej produkeji AXN ,,Ultravio-
let” watek zmian w $wiecie jest jednym z klu-
czowych elementdéw serialu. - Nowe techno-
logie, internet, mnogoé¢ informacji, presja
czasu, latwy dostep do danych, blogerzy jako
opiniotworcy - to wszystko jest dzisiaj natu-
ralnym $rodowiskiem mtodych ludzi. W se-
rialu nawigzujemy do dyskusji o wplywie
nowych technologii na tradycyjne, uksztal-
towane zasady spoleczne - wyjaénia John
Rossiter. — To serial o tym, jak zmienia sie
$wiat korzystajacy madrze z osiagniec tech-
nologicznych ijak cztowiek wspdtczesny po-
winien nowe technologie ujarzmiac.

DOBRY BOHATER, KTORY JEST ZLY
Takze co do bohateréw seriali mozna poku-
si¢ sie o charakterystyke trendu — na pewno
widzéw rozkochanych w serialach premium
przyciagaja bohaterowie nietuzinkowi. - Po-
pularno$cia ciesza sie postaci niejednoznacz-
ne, kontrowersyjne, jak na przyktad w ,,Bre-
aking Bad’, gdzie bohater bedacy nauczy-
cielem chemii dowiaduje sie, ze zachorowat
na raka i aby zapewni¢ swojej rodzinie byt,
zaczyna produkowac i sprzedawac narkotyki
- podaje przyktad Jakub Szurmiej z NC+.
Najwieksze §wiatowe hity potwierdzaja
te teze: mamy wiec cynicznego, przebiegte-
go, zadnego wladzy Franka Underwooda
(-House of Cards”); rozbestwionego hedoni-
ste, nieobliczalnego pisarza Hanka Moody'ego
(»Californication”), genialnego, charyzma-
tycznego, lecz aspolecznego i nielubigcego
swoich pacjentéw doktora Housea (,House

fot. Materiaty prasowe: AXN, BBC



M.D.”) czy balansujgca miedzy ciezka pracg
a dramatami codziennego zycia, zazywajaca
narkotyki siostre Jackie (,Nurse Jackie”).

Edyta Pytlewska-Mele z Fox Networks
Group: — Bohaterowie muszg by¢ zréznico-
wani, ale przede wszystkim ma by¢ to zbidr
silnych, angazujacych i charyzmatycznych
osobowosci. Charyzmatycznych na tyle, by
zaciekawi¢ i stworzy¢ ni¢ autentycznego
przywiazania do ogladanej postaci — thu-
maczy. I przewiduje: — Przy dzisiejszym na-
gromadzeniu bohateréw ekranowych nie
przetrwaja serialowe small talki, tylko po-
staci wyraziste, ktdre mierza sie z trudnymi
wyzwaniami, niezaleznie od tego, czy beda
to herosi dnia codziennego, jak we ,Wsp6t-
czesnej rodzinie”, czy $wiata postapokalip-
tycznego w ,,The Walking Dead”.

- Tradycyjnie wérdéd bohateréw domi-
nowali herosi dokonujacy wyjatkowych czy-
néw, a od niedawna uznano, ze ciekawiej jest

KANALY FILMOWO-SERIALOWE

opowiedzie¢ o osobie, ktdra ma w sobie jakas
stabos¢, w czyms§ jest $wietna, ale na innym
polu sobie nie radzi. Wtedy identyfikacja wi-
dzow z taka postacia jest wigksza — wyjasnia
Oriana Kujawska z TVN. - Rewolucyjnym
momentem w historii telewizji byto obranie
zabohateramafiosa, czylibrutalnego morder-
ce, lecz w kontrze do jego silnego charakteru
jest depresja, na ktéra cierpi — dodaje, majac
na mysli Anthony'ego ,Tony” Soprano z ,Ro-
dziny Soprano”. Widz kibicuje takiemu ztemu
bohaterowi jednak tylko wtedy, gdy ma tez za
co go podziwiaé. Oczywiscie evergreenami
pozostaja bohaterowie pozytywni czyniacy
dobro i walczacy ze ztem, jak np. nauczyciel
z serialu ,Belfer”, ktérego drugg serie tej je-
sieni pokaze Canal+ Polska.

KUPUJA WSZYSTKO, CO ORYGINALNE
Na targach telewizyjnych, oprécz mocnych

formatéw amerykanskich czy brytyjskich, —

SREDNIA OGLADALNOSC KANALOW
FILMOWO-SERIALOWYCH*
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jest teraz popyt m.in. na mroczne kry-
minaly skandynawskie (i inne odwazne
seriale tam produkowane), popularne sg
formaty izraelskie (nie wszyscy wiedza,
ze ,Homeland” to takze format izraelski,
z ktérego Amerykanie zrobili hit), ale tez
tureckie seriale obyczajowe (tak, tak, nie
te kostiumowe, lecz dotykajace wspdl-
czesnych probleméw).

Lecz na rynku panuje wielka rézno-
rodnoé¢. - Elementem przetargowym dla
zamawiajgcych jest oryginalnoséé - thuma-
czy Liam Keelan z BBC Worldwide. — Se-
riale to dzi$ globalny biznes. Scenarzysci
maja $wiadomos$é, ze ich prace bedzie
oglada¢ widownia w wielu krajach, wiec
tematy dotykajace kwestii uniwersalnych,
jak zbrodnia, zwigzki czy aktualne wyda-
rzenia, zawsze beda atrakcyjne dla pro-
ducentéw i nadawcéw. Najwazniejsze jest
jednak, by pomyst na serial i historia, ktorg
opowiada, byly jak najbardziej zaskakuja-
ce — podkresla. - W BBC Worldwide nadal
obserwujemy umacnianie si¢ produkcji
brytyjskich. Seriale stanowig okoto poto-
wy projektdw, w ktdre inwestujemy i ktére
sprzedajemy na $wiecie. Zapotrzebowa-
nie na kontent tego typu jak ,Sherlock”,
,The Durrells” czy powstata ostatnio
~McMafia” jeszcze nigdy nie bylo tak du-
ze. Nadawcy i platformy sag tez bardziej
niz kiedy$ elastyczni, jesli chodzi o dlu-
go$¢ i liczbe odcinkdw, wiec rynek seriali
jeszcze szerzej otworzyl sie na brytyjskie,
zazwyczaj tylko kilkuodcinkowe, serie
- opowiada. Wedlug niego na topie beda
seriale, w ktérych gléwne role graja silne
postaci kobiece. BBC ma takie produkcje:
,Paula”,,,Orphan Black”, ,In The Dark” czy
»Undercover”. I najnowszy ,Doktor Who”,
w ktérego tytutowa role po raz pierwszy
w historii wcieli si¢ kobieta.

- Produkcje amerykanskie bedg w dal-
szym ciagu wyznaczaé trendy, poniewaz
producenckie know-how i zasoby na tym
rynku daja niesamowite mozliwoéci - za-
znacza jednak John Rossiter z Sony Pictu-
res Television Networks. - Niedawno mie-
lismy okazje przekonac sie o tym osobiscie
podczas przygotowan do krecenia serialu
,Ultraviolet” — dodaje.

- Wérdéd obecnie produkowanych ob-
serwujemy takze powrét do seriali oby-
czajowych - zauwaza Edyta Pytlewska-
-Mele z Fox Networks Group. — Serial ,,Ta-
cyjesteSmy” (oryg. ,, This Is Us”) to powr6t

do klasyki tego gatunku, nominowany do
wielu nagréd, w tym Emmy dla najlep-
szego serialu dramatycznego.

- Jednym z trendéw jest widoczna
obecnie adaptacja szerokiej gamy tytutéw
ksigzkowych czy komiksowych — dodaje
Edyta Pytlewska-Mele. — Podpia¢ pod to
mozna réwniez prébe przeniesienia na
maly ekran duzych tytuléw filmowych.
Tutaj dobrym przyktadem jest nadcho-
dzacy w najblizszym sezonie , The Gifted:
Naznaczeni”, lgczacy kultowe historie
postaci X-Mendw z watkiem obyczajowo-
-rodzinnym. Prym nadal wie$¢ bedg anto-
logie w rodzaju ,,American Horror Story”
czy ,American Crime Story”, ktéry w naj-
blizszej odstonie zglebi historie oparta na
zyciuizabéjstwie Gianniego Versace.

Oriana Kujawska z TVN i Jakub Szur-
miej z NC+ zwracaja uwage na popular-
noé¢ koprodukeji. Udanymi przyktadami
miedzynarodowej wspolpracy sa: serial
kryminalny ,Most nad Sundem” - kopro-
dukcja Danmarks Radio i Sveriges Tele-
vision, takze kryminalny ,Midnight Sun”
wyprodukowany przez francuski Canal+
i szwedzka SVT czy ,Mlody papiez” - ko-
produkcja Canal+ francuskiego, HBO i Sky.

Nadawcy chetnie kupuja formaty lo-
kalne mniejszych stacji, o ile da si¢ je prze-
nie§¢ wrzeczywisto$¢ innego kraju. Takim
sprzedawalnym formatem jest np. . Belfer”
emitowany w Canal+, w ktérym Maciej
Stuhr gra nauczyciela jezyka polskiego
w Dobrowicach prowadzacego $ledztwo
w sprawie $mierci uczennicy. — ,Belfer”
jest formatem majacym potencjat do te-
go, by by¢ sprzedanym na inne rynki, bo
taka historia moze sie zadzia¢ w kazdym
kraju, wiec w kazdym kraju widz moze
sie utozsami¢ z bohaterem — méwi Jakub
Szurmiej. I zdradza, ze NC+ rozwija takze
projekty seriali, ktére maja potencjal, by
wej$¢ w koprodukeje z nadawcami z in-
nych krajéw.

POLACY PRODUKUJA
NAJCHETNIEJ

TVN jesienia wprowadza do ramoéwki
,Diagnoze”, Polsat - ,W rytmie serca’,
TVP porwala sie na produkcje telenoweli
historycznej ,Korona kréléw”, we wlasne
seriale zaczela inwestowaé nawet Tele-
wizja Puls. — Ostatnio wlasnych produk-
cji prawie w ogoéle nie mielismy, ale wie-
my, ze polski widz poszukuje lokalnego
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+BELFER” (NC+)
jako format ma poten-
cjat, by byc¢ sprzeda-
wanym na inne rynki

»~DIAGNOZA”

w TVN jest przy-
ktadem serialu
premium, czyli

w jednym sezonie
zamknieta jest
jedna historia

fot. Mirostaw Sosnowski/TVN, Robert Patka/Materiaty NC+



kontentu. Mam nadzieje, Ze nasze dwa
nowe wilasne seriale: ,Lombard. Zycie
pod zastaw” i ,Lekarze na start” odniosa
sukces - przyznaje Dariusz Dabski, pre-
zes Telewizji Puls.

Nie jest odkrywczg teza, ze polscy wi-
dzowie lubig oglada¢ polskie seriale. Za-
réwno stare — co wida¢ po popularnoéci
kultowych seriali polskich na nowej stro-
nie VoD przygotowanej przez TVP - jak
i wspdlczesne. Kilkuodcinkowe i teleno-
wele; kazdy rodzaj znajduje wcigz swoich
widzéw.

- Moim zdaniem polska telewizja nie
moze istnie¢ bez polskiego serialu. Wy-
starczy spojrze¢ cho¢by na kinowe hity:
tam tez na pierwszych pozycjach sg pol-
skie filmy - stwierdza Oriana Kujawska
z TVN. - To, co polskie, jest moze dziwne
dla widzéw w innych krajach, podczas
gdy dla nas naturalne. Poza tym lubimy,
gdy w filmie méwi sie po polsku, no i gdy
graja tam polscy aktorzy — dodaje.

John Rossiter z Sony Pictures Televi-
sion Networks, przyznaje: - MoZna powie-
dzieé, ze w catej Furopie Srodkowej Polska
jest wiodacym producentem lokalnych
seriali, ktérych wysyp ostatnio obserwu-
jemy. Pojawia sie coraz wiecej wysokiej ja-
koéci produkcji. Tendencje do preferowa-
nia lokalnych produkeji obserwujemy na
wszystkich naszych rynkach, miedzy in-
nymi w Rumunii, na Wegrzech czy w Cze-
chach, jednak w Polsce lokalna produkcja
ma nieporéwnywalnie wigksze znaczenie.

Dlatego np. HBO od ponad 10 lat
w Polsce produkuje dokumenty, a od kil-
ku lat réwniez seriale. — Najpierw byly
to trzy sezony ,Bez tajemnic”, nastepnie
~Wataha” i dwa sezony ,Paktu” - przy-
pomina Agnieszka Niburska, marketing
deputy director PR w HBO Polska. - Jesie-
nig odbedzie si¢ premiera drugiego sezo-
nu ,Watahy”, ktéra to, mimo niezwyklej
popularnosci ,,Gry o tron”, jest najlepiej
ogladanym serialem w historii polskie-
go HBO. Ogladalno$¢ pierwszej serii by-
ta érednio trzykrotnie wyzsza niz ,Gry
otron” - dodaje.

Oriana Kujawska: - Jestem zdania, ze
warto pracowac¢ nad wlasnymi seriala-
mi. Mamy duzo projektéw w produkcji,
bo chcemy da¢ widzowi oferte urozma-
icong. Zreszta wlasna produkcja a ku-
powanie formatéw zagranicznych to sa
poréwnywalne pienigdze.
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JAKUB MEJER

Serialem ,NIEPRZYGOTOWANI”
zadebiutowali youtuberzy z Abstra-
chujeTV

»BLOK EKIPA” autorstwa SPInka
Film Studia jest emitowana w Come-
dy Central i na YouTube

Serial na smartfona

NIE MAMY SWOJEGO ,,HOUSE OF CARDS”, ALE W SERIALE DO
INTERNETU INWESTUJA ZAROWNO INTERNETOWI INFLUENCERZY,
JAK TEZ TRADYCYJNI NADAWCY | WYDAWCY

SERIAL ROBIONY Z MYSLA O EMISJI TYL-
KO W INTERNECIE NIE POWINIEN SIE ROZ-
NIC NICZYM OD SERIALU TELEWIZYJNE-
GO: NAJWAZNIEJSZE, ZEBY PRODUKCJA
BYLA NA WYSOKIM POZIOMIE | DOBRA
- MOWI WOJCIECH KALARUS, KTORY WY-
STEPUJE W ,,UCHU PREZESA” JAKO MINI-
STERWOJNY ANTONI.

To on wyrezyserowal dla serwisu Player.pl
serial ,Web Therapy”. - Serial internetowy
moze sie rézni¢ tym, ze w telewizji trady-
cyjnej pozwalamy sobie na spokojne opo-
wiadanie historii, natomiast w produkcjach
przeznaczonych do odbioru na smartfonach
widz bedzie patrzyt na ekran, gdy jednoczes-
nie wokolo, w metrze lub innych $rodkach ko-
munikacji, sg inne atrakcje. Musimy wiec sil-
niej przykuc jego uwage, niz kiedy siedzi w nie-
dziele przed telewizorem - wyjasnia Kalarus.

Seriale do internetu, przynajmniej w Pol-
sce, r6znig sie tez czyms§ jeszcze: sg krotsze
niz te telewizyjne. — Odcinki ,,Ucha Prezesa”
i,,Web Therapy” trwaly po kilkanascie minut.
Ale tak jak w serialach telewizyjnych w tych
internetowych tez sg znakomici aktorzy, po-
jawiaja sie gwiazdy. Warunki krecenia sa po-
dobne, lecz jest mniej planéw — w przypadku
»Ucha Prezesa” to jeden obiekt, w ,Web The-
rapy” bylo kilka pokoi, bo rozmdwcy taczyli
sie ze soba na Skype — opowiada Kalarus.

Kreci sie tez krdcej. — Produkcje telewizyj-
ne dysponujg wielokrotnie wigkszym budze-
tem. Dlatego produkcja internetowa ma ogra-
niczona liczbe dni zdjeciowych. W przypadku
~Dziewczyn 3.0” nagraliémy caly sezon, czyli
10 odcinkéw, w dwa dni zdjeciowe — mdéwi
Anna Rucinska, producentka serialu ,,Dziew-
czyny 3.0” emitowanego w serwisie Polki.pl. -
Lecz mimo nizszych budzetéw mozna zrobié¢
produkcje zblizone jakoscia do telewizyjnych,
ze znanymi aktorami, dobrym scenariuszem,
wysoka ogladalnoscig, przy jednoczesnym za-
dowoleniu sponsora — dodaje.

- W serialu internetowym postaci mu-
szg by¢ wyraziScie napisane i zagrane, przy
zachowaniu ich naturalno$ci. No i internet
jest bardziej wymagajacy ze wzgledu na na-
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tychmiastowa konfrontacje z widownia. In-
ternauci reaguja natychmiast i potrafiag by¢
bezlito$ni w swoich opiniach - dodaje Kata-
rzyna Dudzinska, rezyserka ,Fajterek Ewy”
i,Dziewczyn 3.0".

PRAWDZIWY WYSYP

Historia seriali internetowych w Polsce sie-
ga konca poprzedniej dekady, bo w 2009 ro-
ku Agora wyemitowala w swoich serwisach
seriale ,Nlckola” i ,Bee like Avril Lavigne”,
a Git Produkcja stworzyla swoje seriale ani-
mowane bedace hitami na YouTube (m.in.
+Kapitan Bomba”, ,Piesek Leszek”) i w kana-
tach telewizyjnych 4fun.tviRebel.tv.

Prawdziwy wysyp seriali internetowych
zaczal sie na przelomie 201612017 roku. Pod
koniec ub.r. z serialem ,Nieprzygotowani”
zadebiutowali znani youtuberzy z Abstra-
chujeTV, na poczatku stycznia br. przebojem
do mediéw weszlo ,,Ucho Prezesa”, ktére
po kilku odcinkach na YouTube znalazlo
swoje miejsce w serwisie VoD Showmax.
Latem br. wlasne produkcje internetowe
zapowiedzialy lub emitowaly: Ewa Cho-
dakowska (,Fajterki Ewy”), Eska Go (,Lif-
ting”), A+E Networks (,Skarby polskie”),
Grupa Filmowa Darwin (,,Bajki Darwina”)
czy Polki.pl (,Dziewczyny 3.0”).

Nie sg to oczywiscie produkcje na pozio-
mie ,House of Cards” Netfliksa, ktérego je-
den odcinek kosztuje 4,5 mln dol., ale czesto
stojg za nimi znane firmy (Grupa TVN, Edi-
presse Polska, ZPR Media i SPI International
Polska) lub popularni internetowi influen-
cerzy jak AbstrachujeTV, G.F. Darwin czy
Ewa Chodakowska. — Formaty na YouTube
dopiero sie ksztaltuja i na pewno jednym
z nich beda kontynuowane formy fabularne,
czyli seriale. Ale juz szukamy nowego okre-
$lenia na ten format, gdyz nie chcemy i nie
bedziemy robi¢ telewizji w internecie - za-
znacza Robert Pasut z AbstrachujeTV.

PARTNER NAJWAZNIEJSZY
Tematyka seriali w sieci jest zréznicowana
- mogg to by¢ malo cenzuralne przygody —
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G.F. DARWIN poprosita fandw, by
pomogli sfinansowaé nowy serial tej
grupy: ,BAJKI DARWINA”

grochowskich dresiarzy (,Blok ekipa” na
YouTube i w Comedy Central Polska), paro-
dia obecnej sceny politycznej (,,Ucho Preze-
sa”), rozmowy kobiet przy kawie (,Dziew-
czyny 3.0°) czy dokumentalne opowiesci,
jak chudnaé¢ (.Fajterki Ewy”). Elementami
wspolnymi sg czas trwania: najczesciej kil-
ka, maksymalnie kilkanascie minut; wspét-
praca z duzym wydawca lub nadawca; sze-
roki product placement i sponsoring.

Jak pokazal przyklad ,Ucha Prezesa’,
emitowanie serialu z rozpoznawalnymi ak-
torami na samym YouTube raczej nie ula-
twia zwrotu kosztéw produkcji. Na to mogg
sobie pozwoli¢ tylko osoby z ogromna liczba
fanéw jak AbstrachujeTV, Ewa Chodakow-
ska i Grupa Filmowa Darwin. Nawet oni
jednak staraja sie¢ wspieraé seriale z innej

Emitowanie serialu z rozpoznawalnymi aktorami na
samym YouTube raczej nie zwroci kosztow produkcji

SERIAL FABULARNY

INTERNETOWY

Liczba odcinkéow w sezonie:
zwykle ok. 10

Dtlugosc jednego odcinka:
5-20 minut

Miejsce akcji: zaledwie kilka
plandow, czesto jeden budynek
Emisja: najczesciej platformy
duzych firm medialnych
(Player.pl, Showmax, Polki.pl),
w mediach spotecznosciowych
emitujg internetowi influencerzy
Finansowanie: duzo product
placementu i sponsoringu

strony: ,Fajterki Ewy” emitowane sg na jej
profilu na YouTube i Facebooku, ale pro-
muja oferte firmy BeBio nalezacej do Cho-
dakowskiej i jej meza Lefterisa Kavoukisa.
- Kroczymy po bardzo chltonnym i ksztattu-
jacym sie obszarze kultury, wiec uwazamy,
by nie popada¢ w schematy. Nagroda za kre-
atywno§¢ jest szacunek widzow i zwrdcenie
uwagi marketer6w — uwaza Robert Pasut
z AbstrachujeTV.

,Blok ekipa” autorstwa SPInka Film Studia
jest emitowana w Comedy Central (odcinki
specjalne przygotowywane dla kanalu sg na
YouTube dopiero po czterech tygodniach),
sponsorem odcinkéw jest producent odzy-
wek dla sportowcéw Berserk Labs, ktéry ma
produkty wykorzystujace wizerunek bohate-
réw kreskowki, a przed lub po odcinku pro-
mowane sg gry na urzadzenia mobilne z mi-
kroptatno$ciami i reklamami. - W Viacom
jesteSmy wielkimi fanami animacji Bartka
Walaszka, wiec kiedy pojawila sie mozli-
wo$¢ nawigzania wspdlpracy, nie mogliémy
z niej nie skorzysta¢. MieliSmy przeczucie,
ze produkcja taka jak ,,Blok ekipa” da nie tyl-
ko $wietne wyniki internetowe, lecz ma tez
ogromny potencjal telewizyjny — wyjasnia
Agnieszka Krakds-Goracy, PR menedzer
w Viacom International Media Networks.

- Dom mediowy MEC i agencja MEC Wa-
vemaker poszukiwaly ciekawego pomysiu
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w digitalu dla kawy Nescafe Sensazione Cre-
me, ktdrej grupa docelows sg kobiety. W wy-
niku owocnych rozméw powstaly wilasnie
LDziewczyny 3.0.”: serial o trzech przyjaciét-
kach, ktére rozmawiajg przy kawie — wyja-
$nia natomiast Monika Muszynska, jedna
z pomystodawczyn serialu.

Inng drogg poszia G.F. Darwin, ktéra po
wspolpracy przy ,Wielkich teoriach Darwi-
na” z Player.pl postanowita poprosi¢ fanéw,
zeby sfinansowali ich kolejny serial ,Baj-
ki Darwina”. Na Patronite zadeklarowali,
ze beda przeznacza¢ na ten cel az 30 tys. zi
miesiecznie. — Marek Hucz i Jan Jurkowski
z ekipa stworzyli kolorowe, dynamiczne i za-
bawne uniwersum, ktdre cieszy sie duza po-
pularnoscig. Kazda produkcja to co najmniej
miesigc pracy. Czas jest potrzebny, by dopra-
cowac wszystkie szczeg6ly. Gdyby$smy chcie-
li poréwnac¢ produkcje Darwinéw na YouTu-
be i na Playerze, to w podej$ciu twércéw nic
sie nie zmienito — méwi Karol Wyszynski ze
studia Los Videos, ktére reprezentuje G.F.
Darwin.

AMBITNE PLANY

Coraz wiecej wydawcéw, nadawcéw i influ-
encer6w zapowiada dalsze inwestycje w se-
riale internetowe. — Pisze scenariusz serialu
komediowo-sensacyjnego do internetu, od-
cinki maja trwaé po kilka minut. Mam juz
kilka takich historii, jak bedzie ich dziesie¢,
pdjde do producenta - zdradza Wojciech
Kalarus.

- Drugi sezon ,Nieprzygotowanych” to
dalsze innowacje, ale tez goScinne wystepy
aktorek i aktoréw znanych troche starszej
widowni, na przyklad udziat Jacka Lenarto-
wicza w odcinku ,Kétko teatralne” - wyja-
$nia Robert Pasut z AbstrachujeTV.

- W naszych mediach spotecznoscio-
wych pokazemy niedtugo ,Skarby polskie”,
pierwszy serial internetowy wyprodukowa-
ny na potrzeby kanatu History. W kolejnych
odcinkach opowiemy o skarbach miedzy
innymi ze Srody Slaskiej i Nidzicy, zamku
Grodno czy Lubiaza. Wyobrazam sobie, ze
powstang takze odcinki, ktére wyemitujemy
na gléwnej antenie — zapowiada natomiast
Tomasz Teodorczyk, dyrektor ds. programo-
wych i marek na Polske i Europe Srodkowo-
-Wschodnig w A+E Networks.

I ujawnia, ze nadawca pracuje juz nad
pierwszg internetowa produkcja fabular-
na na YouTube. W jego §lady pdjda pewnie
wkrétce kolejni.
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Potrzebuja bohatera

JOLANTA
KORUCU

»BEDE JECHAL POCIAGIEM JAK MAKS
1 RUBY”, ,BEDE GRAL W PILKE JAK
SUPER STRIKAS”, ,MAM SRUBOKRET
JAK BOB BUDOWNICZY” - TO ZDANIA,
KTORE NA CO DZIEN SLYSZE OD MOJE-
GO CZTEROLETNIEGO SYNA. BOHATE-
ROWIE BAJEK TO JEGO PRZYJACIELE,
KTORZY MU IMPONUJA.

Chce robi¢ to co oni, najlepiej z nimi.
A to oznacza, ze Emir juz teraz woli ogla-
da¢ bajki na tablecie, niz siedzac przed
telewizorem. Z bajka na tablecie mozna
wyjé¢ na taras albo do kolegi po sasiedz-
ku, a telewizor wymaga siedzenia w miej-
scu... ,nuuuda!”.

FILMY NA YOUTUBE, GRY

NA WITRYNIE

Nadawcy kanaléw dla dzieci glowis sie,
co zrobi¢, zeby w telewizji nie byto ,nu-
uudy” i by nie traci¢ mlodych widzéw,

gdy ci wybierajg inny ekran niz telewi-
zora. Recepta na sukces jest niby jedna:
trafiona oferta programowa polaczona
z zaplanowang strategia marketingowa
ipromocyjna. Tyle wteorii. W praktyce to
ciagte szukanie skutecznego wabika, me-
toda prob i bledéw. — Kanaléw promoc;ji
kontentu dziecigcego jest w tej chwili bez
liku i pracujg nad nimi sami producenci
animacji. Promujac marke, pomagaja
pozyska¢ widza. Nasze telewizyjne moz-
liwosci to oczywiscie wewnetrzna pro-
mocja antenowa, promocja na stronach
WWW (w tym organizowanie konkur-
sGw) oraz za pomocg pisma ,TVP ABC”
- méwi Justyna Karnowska, zastepczyni
dyrektora TVP 1, ktdrej podlega kanal
TVP ABC.

Nadawcy przyznajg, ze w branzowych
dyskusjach o rozrywce dla dzieci duzo
czasu pos$wieca sie sposobom dotarcia
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*= Nadawcy stacji
& dziecigcych inwestuja
.&l’ w lokalne produkcije
- np. program ,FIT
# DZIECIAKI” produ-
# 3 kuje Polsat JimJam

W BRANZOWYCH DYSKUSJACH O ROZRYWCE DLA DZIECI DUZO
CZASU POSWIECA SIE SPOSOBOM DOTARCIA DO MLODEGO WIDZA

do mtodego widza. - Widzimy, ze naj-
mlodsi coraz czeSciej korzystaja z wielu
ekran6w, wiec tym samym obserwujemy
potrzebe zaznaczania obecno$ci w in-
ternecie. Zaczynaja pojawiac sie platfor-
my SVoD skierowane do najmlodszych
widzow, telewizje rozwijaja oferty do-
stepne w mediach spoleczno$ciowych,
inwestuja w aplikacje i gry — wylicza Ja-
cek Koskowski, general manager & vice
president BBC Worldwide Polska (m.in.
CBeebies). Promocja kanalu wymaga
obecnosci w internecie. Koskowski przy-
woluje raport ,,Kids Power” zrealizowany
przez 1QS, z ktérego wynika, ze 85 proc.
dzieci w wieku od trzech do szesciu lat
korzystajacych z sieci oglada wideo na
YouTube. 92 proc. z nich szuka w ten spo-
s6b propozycji przeznaczonych dla nich.

—Jestedmy aktywni wmediach spotecz-
nos$ciowych, takich jak Facebook i You- —
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todego widza staraja sie

tez przyciagna¢ najwiek-
sze telewizje, m.in. programami
z udziatem dzieci, w ktdrych
coraz czesciej sg elementy
rywalizacji. Tak wigc TVN
emituje kulinarny talent show
,MasterChef Junior” i show
»,Mali giganci”. Jesienia planuje
premiere programu ,DRZEWO
MARZEN”, w ktorym dzieci
spetniaja marzenia bliskich im
0s6b.
TVP organizowato w czerwcu
i lipcu br. castingi do pierwszej
edycji talent show ,The Voice
Kids”. W naborze mogty wziaé¢
udziat dzieci i mtodziez w wieku
od 8 do 15 lat. Show najpewniej

znajdzie sie w zimowej ramowce.

- Reguty formatu z udziatem
dzieci sa podobne jak przy pro-
dukcjach z udziatem dorostych.
Program musi mie¢ cos w sobie:
budzi¢ emocje, $mieszyc,
wzruszac¢. Sama spektakularna
realizacja to dzi$ za mato -
mowi Bogdan Czaja, zastepca
dyrektora programowego TVN.
- Natomiast nie ma reguty, ze
program musi mie¢ formute
rywalizacji czy teleturnieju. Na
rynku pojawiaja sie produkcje,
w ktarych chodzi zupetnie o cos
innego, a tez notujg swietne
wyniki ogladalnosci. Przyktadem
s3 ,Duze dzieci” sprzed kilku lat
z Wojciechem Mannem. Mam
nadzieje, ze podobnie bedzie
jesienia z naszym ,Drzewem
marzen” - dodaje.

Tube - opowiada Anna Gryglewicz, brand
manager kanatéw dzieciecych platformy
NC+ (MiniMini+, teleToon+). — Nasze fanpa-
ge’e — MiniMini+ ma ponad 75 tysiecy fanéw,
teleToon+ ponad 45 tysiecy - to duze spo-
fecznosci, ktdre chetnie biora udzial w dys-
kusjach, dziela sie swoimi sugestiami, do-
$wiadczeniami i oczekiwaniami. Na YouTube
MiniMini+ zamieszczamy wybrane odcinki
programéw edukacyjnych, krétkie materialy
zwigzane z bajkami emitowanymi na ante-
nie, zapowiedzi nowosci oraz filmiki z Rybka
MiniMini. Materialy na kanale MiniMini+ na
YouTube od poczatku jego istnienia zostaly
obejrzane juz 31,5 miliona razy - podkresla.

Takze dzialania zwigzane z popularnymi
animacjami lub programami kanaléw Nic-
kelodeon i Nick Jr. wykraczaja daleko poza
antene telewizyjna i zyja pozaantenowym
zyciem. — Przykladem projektu integruja-
cego $wiat cyfrowy i telewizyjny jest nasza
aplikacja SpongeMaster, w ramach ktérej
dzieci odpowiadaly na pytania wy$wietla-
ne podczas odcinka przygdd SpongeBoba.
Program zostal pobrany 170 tysiecy razy
i zwiekszyl ogladalno$¢ telewizyjna tego pa-
sma o 35 procent - méwi Daniel Reszka, vi-
ce president, youth & emerging brands CEE
w Viacom International Media Networks.

SPOTKANIA Z BOHATERAMI

NA ZYWO

- Dzieci lubig otaczaé sie postaciami z ulu-
bionych programéw. To bardzo wzmacnia
wiez, dlatego wazne jest dla nas zwiekszenie
liczby punktéw dotarcia naszych marek do
mlodych widzéw poprzez wydarzenia na
zZywo czy réznego rodzaju produkty konsu-
menckie - opowiada Jacek Koskowski z BBC
Worldwide Polska. — Przykladowo nalezaca
do koncernu Mattel marka Fisher Price ma
globalng licencje na produkcje zabawek
zwigzanych z programem ,,Odlotowcy — Go
Jetters!” — podaje. W Wielkiej Brytanii kanat
dzieciecy nalezacy do BBC ma park tema-
tyczny CBeebies Land w Alton Towers.

Bo dla mlodych widzéw licza sie takze
spotkania na zywo z ulubiong marka. — Bie-
rzemy udzial w eventach promujacych zdro-
wy tryb zycia, podczas ktérych staramy sie
edukowac przez zabawe. MiniMini+ jest row-
niez opiekunem akwarium w warszawskim
zoo. W tym roku juz po raz drugi zorganizo-
wali$my event dla dzieci, ktdry byt okazja do
wspdlnej zabawy i spotkania z bohaterami
zbajek — wylicza Anna Gryglewicz z NC+.
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- Duza uwage po$wiecamy eventom, kté-
re umozliwiaja dzieciom bezposredni kon-
takt z ulubionymi postaciami, miedzy innymi
Dora, zétwiami ninja, SpongeBobem, pin-
gwinami z Madagaskaru czy szczeniakami
z ,Psiego Patrolu” — przyznaje Daniel Reszka
z Viacomu. I podkresla: — Wiezi, jakie lacza
dzieci z ich ulubiencami z kreskéwek, wy-
magaja specjalnego traktowania. Dla wielu
mlodych widzéw takie spotkanie jest nieza-
pomnianym przezyciem, gdyz moga wejsé¢
w interakcje, przytuli¢ sie, zrobi¢ siebie pa-
migtkowe zdjecie z postacia znana dotad wy-
tacznie z ekranu telewizora.

Na li$cie wydarzen organizowanych przez
Nickelodeon i Nick Jr. znajduja sie zaréwno te
o charakterze cyklicznym, jak i akcje pojedyn-
cze czy charytatywne, m.in. ,Wyspa Frajdy”
— cykl czterech eventéw zorganizowanych
w nadmorskich kurortach, zachecajacy dzie-
ci do aktywnego wypoczynku; ,Dzien Zaba-
wy” - doroczne wydarzenie sportowo-rekre-
acyjne naklaniajace dzieci i rodzicéw do szu-
kania réwnowagi miedzy czasem spedzanym
przed telewizorem i na §wiezym powietrzu;
czy ,,Choinki Nickelodeona” — dostarczanie
upominkéw $wigtecznych do wybranych
szpitali/oddziatléw dzieciecych.

Nawet najlepsze strony WWW i eventy
nie przyciagna malego widza, jeéli nadawca
nie zaoferuje mu programdw, ktére on lubi
i chce caly czas oglada¢. Jednym stowem:
telewizyjne pewniaki. - ,Bob Budowniczy”,
LStrazak Sam”, ,My Little Pony” czy ,Roz-
tanczona Angelina” istniejg na antenie juz
od lat i sg najlepszym dowodem na to, Ze za-
bawne historie z dobrymi bohaterami w tle
i ciekawymi relacjami pomiedzy nimi za-
wsze sie sprawdzajg — méwi Judit Minda, di-
rector of programming kids & infotainment
w Polsat JimJam. - Potrzebny jest bohater,
ktérego dzieciaki bedg uwielbiaé i akcepto-
wad, oraz sytuacje, z ktérymi bedg sie utoz-
samia¢ — dodaje. To rodzi trend na remaki,
czyli od$wiezenie bajek sprzed kilku lat.

Anna Zielinska, kierownik ds. programo-
wych NC+ wylicza kolejne trendy: — Obec-
nie popularne sg seriale, ktére powstaly na
podstawie gier, na przyktad ,Sonic Boom”,
~Angry Birds”, ,Talking Tom”. Wiele nowych
formatéw powstaje tez na podstawie linii za-
bawek lub gier komputerowych. Sukcesem
okazuje sie taczenie serialu z merchandisin-
giem czy spin-offy filméw kinowych. Popu-
larno$¢é bohateréw znanych z duzego ekranu
wykorzystywana jest na przyklad w produk-



cjach Dreamworks: ,Pan Peabody i Sher-
man Show” i ,,Kot wbutach”.

Do nieco starszych widzéw kierowane
sa gléwnie programy live action, komedie
i fabularyzowane programy przyrodnicze
z udzialem prawdziwych zwierzat. Nie-
stabnaca popularnoécia cieszy sie format
animacji CGI (Computer Generated Ima-
gery) i bajki o superbohaterach, ksieznicz-
kach, piratach i magii.

- Jedli chodzi o formaty, to w grupie
osiem plus bardzo dobrze sprawdzajg sie
wszelkiego rodzaju seriale, ktére opiera-
ja sie na takiej formule jak w przypadku
programéw dla dorostych, z tym ze fabu-
fa i postaci bazuja na dzieciecym $wiecie
- wyjaénia Judit Minda z Polsat JimJam.
- Jesli wprowadzony przez stacje format
sprawdza sie i generuje wysokie wyniki
ogladalnosci, twércy to podtapuja i do-
starczaja podobny produkt. W przypadku
programdéw animowanych popularnajest
komedia z akcjg w tle — dodaje.

KANALY DZIECIECE

Wsrod nadawcow na targach niezmienna popularnoscia
ciesza sie programy typu live action, na ktorych kolejne
serie oczekuja starsze dzieci z wypiekami na twarzy

— Przed kilkoma laty $wiat zachwycal
sie animacja 3D i wielu producentéw po-
czytywalo sobie za obowigzek tworzenie
tresci w tej wlasnie formie. W tej chwili,
nie rezygnujac z nowatorskiego podejscia
do animacji, wraca si¢ do starych technik
(m.in. 2D), ktére ciagle ciesza sie duzg po-
pularno$cia - méwi Justyna Karnowska
z TVP. - Jedli za$ chodzi o technologie,
trudno tu méwi¢ o jakichkolwiek tren-
dach: z naszego punktu widzenia istotniej-
sza, a wrecz kluczowa jest warto$¢ mery-
toryczna. Najpopularniejsze w tej chwili
animacje na antenie TVP ABC to ,Masza
iniedzwiedz” i ,Stacyjkowo” — wylicza.

I zapowiada: — Z nowych pozycji, ktére
bedziemy emitowa¢ jesienia, spory po-

tencjal widzimy w seriach ,,Super Wings”
czy ,Dinotrux”. Stawiamy na polskie
animacje, tak kultowe, znane jeszcze ro-
dzicom, jak i zupelnie nowe. Dlatego in-
tensywnie pracujemy nad pozyskaniem
naszych rodzimych produkcji.

Inne stacje réwniez przygotowuja lo-
kalne produkcje. Wub.r. Polsat JimJam za-
czat produkowaé m.in.: ,Usypianki”, ,Klub
malego kucharza” czy ,Fit dzieciaki’.
Nadawca MiniMini+ i teleToon+ produ-
kuje m.in. ,Wygibajki”, ,Myszka w paski”,
LDzielnylew Eryk” czy ,Detektyw Lodyga”.
W tym roku premiere mialy: ,Piratka i Ka-
pitano” (MiniMini+), ,7 krasnoludkéwija”
(teleToon+). To pokazuje, ze nadawcy wi-
dza potencjal w polskich bajkach.

SREDNIA OGLADALNOSC KANALOW
DZIECIECYCH*

PROFIL WIDZA KANALOW DZIECIECYCH

206500 Wiek Miejsce zamieszkania
297100 299025 30372 . . ] .
283730 2012 53,41% 2012 3751%
2013 51,11% 2013 37,39%
|4;'5 2014 50,95% wie$ 2014 39,96%
a
2015 51,42% 2015 40,39%
2015 | N 50.97% 2016 | NN 35.46%
2012 22,15% 2012 34,96%
2013 22,24% 2013 37,36%
16-34 2014 0 miasto 2014 0,
lata 0 19,34% <50-100 tys. 0 34,63%
2015 19,48% mieszkancow  20|5 35,37%
206 | NN 20,65% 20 | 35,17%
. 2012 13,64% 202 9,03%
2012 2013 2014 2015 2016
*Srednia dobowa widownia kanatéw dziecigcych z panelu 2013 |51|6% 2013 7160%
i iasti
Nielsena w danym roku 35-49 504 16,52% :‘alla_szgo tys. 2014 7,20%
. lat o mieszkancow o
UDZIAL KANALOW DZIECIECYCH 2015 16,43% 2015 8,20%
W RYNKU TELEWIZYJNYM 20|s- 14,36% 2016 8,82%
47% 484%  467% 469%  4,69% - -
2012 10,80% 2012 18,50%
2013 11,50% miasto 2013 17,65%
d powyzej
ponad - 2014 13,19% 2001ys. 204 18,21%
2015 12.67% mieszkancow 2015 16,03%
" 2012 2013 2014 2015 2016

2016 [N 14.02%

20I6- 17,54%

DANE: NIELSEN AUDIENCE MEASUREMENT, PROFIL WIDZA - ROK 2016; DANE DLA STACJI: BBC CBEEBIES, CARTOON NETWORK, DISNEY CHANNEL, DISNEY JUNIOR, DISNEY XD, MINIMINI+, NICK JR, NICKELODEON,
NICKELODEON HD, POLSAT JIMJAM, TELETOON+, TVP ABC, BOOMERANG, CARTOON NETWORK, TOP KIDS, DA VINCI LEARNING
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Selektory muzyki

KANALY MUZYCZNE ODGRYWAJA DZIS DWIE GLOWNE ROLE: MUZYCZNEGO
PRZEWODNIKA PO NAJNOWSZYCH HITACH W DANYM FORMACIE | ZRODLA
DOSTEPU DO WYJATKOWYCH WYDARZEN MUZYCZNYCH

HIT, KTORYM BYL WSPOLNY WYSTEP
ZENONA MARTYNIUKA NA SYLWE-
STROWEJ SCENIE TVP POD KONIEC
UB.R. Z IKONA POLSKIEJ MUZYKI ROZ-
RYWKOWEJ MARYLA RODOWICZ, TO
DOBRY PRZYKLAD TEGO, CO M.IN. LU-
Bl DZIS OGLADAC POLSKA WIDOWNIA
- JAKI FORMAT MUZYCZNY ZYSKUJE
JEJPRZYCHYLNOSC.

Odrodzenie si¢ muzyki disco polo,
ktéra masowe media podbila poprzez
stacje radiowe, ma teraz przelozenie na
ogladalno$¢ kanaléw muzycznych. Naj-

popularniejszym w pierwszym pétroczu br. byt Polo TV, a na ko-
lejnych miejscach znalazly si¢ Eska TV (do 16 czerwca br. 8TV),
4fun.tv oraz Disco Polo Musici Stars.tv.

Prymat takich stacji muzycznych jak Viva czy MTV to juz
przeszlosé - i to nie tylko w Polsce. Nadawca — Viacom Inter-
national Media Networks - si¢ jednak nie poddaje. Wprawdzie
jesienig kanal Viva Polska po 17 latach zniknie z rynku, ale poja-
wi sie nowa stacja MTV Music (nadaje m.in. w Wielkiej Brytanii
iWloszech).

KAZDY W SWOIM FORMACIE
- Oczywiscie po wynikach ogladalnoéci naszych konkurentéw wi-
dzimy, ze grono fanéw muzyki disco polo jest bardzo duze. Jednak
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kanaly muzyczne z portfolio Viacomu sg skierowane w wigkszym
stopniu do widzéw z wiekszych miast, z wyzszymi dochodami
i z lepszym wyksztalceniem, a co za tym czesto idzie — w mniej-
szym stopniu zainteresowanych muzyka disco polo - komentu-
je Daniel Reszka, vice president, youth & emerging brands CEE
w Viacom International Media Networks (MTV, Viva, VH1).

Bogustaw Kisielewski, prezes Kino Polska TV (kanat Kino Pol-
ska Muzyka) réwniez przyznaje, ze konkurowanie ze stacjami
nadajgcymi disco polo nie ma sensu. — Eksperymentowali$my
kiedy$ z muzyka disco polo, ale nie spotkalo sie to z duzym zain-
teresowaniem naszych widzéw. Na rynku istnieja juz kanaly z ta-
ka muzyka i fani tego gatunku wtasnie tam jej szukaja — przyznaje
Kisielewski. Kino Polska Muzyka stawia zatem na znane polskie
przeboje, prezentujac najwieksze hity polskich artystow z ostat-
nich 35 lat. Widzowie na antenie kanalu znalez¢ moga zaréwno
przeboje lat 80.190., jak i niestarzejace sie szlagiery.

Inny format wybral nadawca 4fun.tv, ktéry to kanal promuje
sie jako ,pierwsza muzyczna telewizja spoteczno$ciowa”, swéj
przekaz kierujac gtéwnie do mlodziezy. - Widzowie 4fun.tv
to w duzej mierze mtodziez z pokolenia Z, czyli urodzeni oko-

dzi lubigcych postucha¢ najpopularniej-
szych hitéw, ale niemajacych czasunaich
selekcje.

Te strategie nadawca poparl badania-
mi. Jak wynika z raportu ,MTV Knowing
Youth” oraz ,Youth in Flux”, ktére prowa-
dzono w 14 krajach na grupie prawie 7,5
tys. 0s6b w wieku 16-24 lata, wielu nasto-
letnich widzéw ceni sobie rekomendacje
tematyczne (tzw. thematic stunts) stacji
muzycznych lub aplikacji streamingo-
wych. W ten sposéb platformy te stajg sie
selektorem, dostawca okre$lonego typu
muzyki dopasowanej do nastroju i po-
trzeb. Réwnoczesnie kanaly telewizyjne
i aplikacje stanowia zrddlo inspiracji
i wiedzy na temat najnowszych hitéw.
- Poza rola muzycznego przewodnika po

1o 2000 roku. To bardzo wymagajacy odbiorca: od wczesnego
dziecinstwa jego naturalnym $rodowiskiem jest internet. Wy-
chowani w §wiecie opanowanym przez technologie i smartfony,

Sposobem na poradzenie sobie na
trudnym rynku muzycznym moze byc¢
wiasnie silna radiowa marka nalezaca

wykazuja duzg zdolnoéé do multitaskingu, przy jednoczesnym
obnizeniu koncentracji. Szeroko pojety internet jest zatem na-
szym priorytetem — wyjaénia Rafal Baran, prezes 4fun Media.
Chcac dostarcza¢ mlodym odbiorcom kontent dopasowany do
ich zainteresowan, nadawca stworzyt aplikacje 4fun App, ktéra
stanowi dopelnienie i uzupetnienie treéci emitowanych w tele-
wizji. Dzieki niej mozna np. wlaczy¢ powiadomienia o ulubio-
nych klipach, dedykowaé ulubione teledyski bliskim osobom,
ktdre potem zobaczg je w telewizji, wystaé swoje zdjecia na
ekran telewizora, oceniac¢ prezentowane klipy czy pisa¢ na pre-
zentowanym na ekranie telewizora czacie.

WIDZ CENI REKOMENDACJE

Rozwdj portali spotecznos$ciowych i mediéw mobilnych sprawit
wlasnie, ze niegdy$ najpopularniejsze stacje, jak Viva czy MTV,
musialy sie zmierzy¢é z ogromnym spadkiem ogladalnosci.
- W dobie blyskawicznie rozwijajacej sie technologii i natych-
miastowego dostepu do réznorodnych tresci stworzenie cieka-
wej, wyrdzniajacej sie oferty jest kluczem do sukcesu w segmen-
cie stacji muzycznych - przyznaje Daniel Reszka z Viacomu.
Podkresla, ze telewizja rywalizuje dzi$ z platformami interne-
towymi typu YouTube o czas i uwage widzéw, jednak badania
pokazuja, ze sposéb konsumpcji telewizji i tresci internetowych
jest rézny. — Dobrze sprofilowana stacja muzyczna dostarcza
widzom inspiracji, pokazuje im, jakie sa trendy w ramach ich
zainteresowan. Gwarantuje, Ze to, co oferuje, zostalo specjalnie
wyselekcjonowane i mieéci sie w ramach danego brandu czy
gatunku — wyjasnia Reszka. Tak sprofilowanym kanatem stat
sie MTV Rocks, gdzie mozna zobaczy¢ najwazniejsze nowosci
w muzyce rockowej. Inny kanat Viacomu, MTV Live HD, trafia
z kolei do 0s6b zainteresowanych wykonaniami koncertowymi,
anp. MTV Hits to kanal z najpopularniejszymi hitami z rézno-
rodnych gatunkéw - oferta adresowana jest szczegdlnie do lu-

do tego samego nadawcy

najnowszych hitach nasze stacje oferuja
widzom dostep do wyjatkowych wyda-
rzen muzycznych [takich jak nagrody
VMA, EMA, koncerty MTV Unplugged
- dop. red.], najwiekszych $wiatowych
ilokalnych gwiazd, materialéw zza kulis,
dokumentéw muzycznych i koncertéw.
Natomiast nasze do§wiadczenia i obser-
wacje konkurentéw pokazuja, ze taczenie
treéci stricte muzycznych z programami
jest trudne i czesto nie przynosi dobrych
efektéow - podsumowuje Daniel Reszka
z Viacomu. I dodaje: - Istotne jest, zeby
odbiorca wiedzial, czego sie po danym
kanale spodziewac, jakiego rodzaju tresci
i gatunkéw muzycznych.

SYMBIOZA ANTEN

Przy czym nie kazdy rodzaj muzyki nadaje
sie na format kanalu telewizyjnego. Gru-
pa ZPR Media w lipcu br. ztozyta wniosek
do Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji
o zmiane nazwy kanalu Hip Hop TV na
Eska Rock TV. Zmiana profilu muzyczne-
go wynika ze slabej ogladalnosci tego ro-
dzaju muzyki w telewizji — fani hip-hopu
szukaja takiej muzyki raczej w internecie,
ponadto nie naleza do zapalonych tele-

widzéw. Nowy kanat ZPR bazowa¢ ma na —
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marce radia Eska Rock i by¢ adresowany
do podobnej grupy docelowej - tak jak
Eska TV zabiega o widz6w z grupy stucha-
czy Radia Eska, a kanal Vox Music TV o wi-
dzéw z grupy stuchaczy Radia Vox.
Sposobem na poradzenie sobie na
trudnym muzycznym rynku moze by¢
wlaénie silna radiowa marka. Dlatego gdy
Grupa ZPR Media we wrzeéniu ub.r. ka-
nat Eska TV na pierwszym multipleksie
naziemnej telewizji cyfrowej zastgpila
kanalem muzyczno-rozrywkowym 8TV
i stacja ta notowala gorsze wyniki niz
Eska TV - nadawca przywrécit Eske TV
na MUX 1. — Symbioza radia i telewizji
jest naturalna: ludzie radia tworza Eske
TV, prezenterzy telewizyjni biora udziat
w programach Radia Eska. Jestesmy jed-
na wielkg eskowa rodzing, wspierajaca
sie wzajemnie w rdznego rodzaju dziata-
niach - thumaczy Adrian Harasim, dyrek-
tor programowy telewizji muzycznych

Eska TV i Eska TV Extra. Te symbioze wida¢ na przykladzie
akcji Eska Summer City, ktéra odbywa sie réwnolegle na obu
antenach.

SPOKOJNY SEGMENT

Przedstawiciele stacji muzycznych, pytani o konkurencje ze
strony internetowych platform z muzyka, sprawiaja wrazenie
spokojnych.

- Internauci to przewaznie nieco mlodsza grupa wiekowa niz
telewidzowie. Ci drudzy wola program ulozony przez nadawce,
co odciaza ich od czasochlonnego wyszukiwania pojedynczych
teledyskéw — méwi Bogustaw Kisielewski z Kino Polska T'V.

Daniel Reszka z Viacomu dodaje, ze segment kanaléw mu-
zycznych szybko sie zmienia, by dopasowac sie do wymagan wi-
dzéw. - W ostatnich latach przybylo wiele stacji, inne zmienity
swoj profil, koncentrujac sie na okreslonej dekadzie czy gatunku
muzycznym. Pojawienie si¢ alternatywnych sposobdw dystry-
bucji muzyki z pewnosciag zdemokratyzowalo ten obszar, dajac
widzom ogromny wybor i dostep do ulubionego gatunku w do-
wolnym czasie i miejscu. Jednak, co obserwujemy, caly segment
kanaléw muzycznych nie tylko nie stracit widzéw, ale wrecz ich
zyskatl - thumaczy Daniel Reszka.

KANALY MUZYCZNE
SREDNIA OGLADALNOSC KANALOW PROFIL WIDZA KANALOW MUZYCZNYCH
MUZYCZNYCH*
Wiek Miejsce zamieszkania
150 067 N .
142,035 147039 2012 12,07% 2012 39,62%
131030 2013 13,63% 2013 47,59%
4-15 04 12,45% wies 2014 ’
111883 lat 970 46,69%
2015 10,17% 2015 43,05%
2016 [N 9,31% 2016 | 41,17%
2012 48,19% 2012 31,36%
2013 41,12% 2013 29,16%
16-34 miasto
lata 2014 3771% <50-100 tys. 2014 29,98%
2015 39,23% mieszkancow  20|5 32,59%
2016 [N 57.35% 2016 N 36,85%
, 2012 24,25% 2012 10,42%
2012 2013 2014 2015
*$rednia dobowa widownia kanatéw muzycznych z panelu 2013 25,58% 2013 9;33%
i iast
Helsenawdanmiote 35-49 2014 28,57% i01-2001ys. 204 |1 8,18%
lat mieszkancow
UDZIAL KANALOW MUZYCZNYCH 2015 29,15% 2015 8,32%
W RYNKU TELEWIZYJNYM 2016 _ 31.93% 2016 6.50%
231%  234% 25y | - Z
1,85% 2,02% 2012 15,49% 2012 18,60%
2013 19,68% miasto 2013 13,92%
d powyzej
ponad - 2014 21,27% 2001ys. 204 15,14%
2015 21,45% mieszkancow (5 16,04%
" 2012 2013 2014 2015
2018 21,42% 2016 | SN 15,48%

DANE: NIELSEN AUDIENCE MEASUREMENT, PROFIL WIDZA - ROK 2016; DANE DLA STACJI: 4FUN.TV, KINO POLSKA MUZYKA, MTV, MTV POLSKA, POLO TV, 4FUN GOLD HITS, 4FUN DANCE, VH I, VIVA POLSKA, ESKA TV
EXTRA, STARS.TV, TO!TV, DISCO POLO MUSIC, POWER TV, VOX MUSIC TV, POLSAT MUSIC HD, NUTA.TV, HIP HOP TV
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KAZDY MOZE ZOSTAC
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Widz chce wiedziec

POLSKI WIDZ CHCE SIE ROZWIJAC | POGLEBIAC WIEDZE
- STAD POPULARNOSC FORMATOW POPULARNONAUKOWYCH,
DOKUMENTALNYCH, HISTORYCZNYCH | PODROZNICZYCH

W RUTYNOWYM LOCIE Z BERLINA SA-
MOLOT LINII CROSSAIR ZBLIZA SIE DO
ZURYCHU.TO JEDEN Z OSTATNICH SAMO-
LOTOW MAJACYCH TEGO DNIA LADOWAC
W TYM MIESCIE.

Jednak zaledwie kilka minut przed lado-
waniem piloci nie moga zlokalizowa¢ pasa
startowego. Postanawiajg zrezygnowac z lg-
dowania i poderwaé maszyne. Robig to za
pozno - samolot §cina czubki drzew i ude-
rza we wzniesienie.

Tak zaczyna sie jeden z odcinkéw serialu
dokumentalnego ,Katastrofa w przestwo-
rzach” emitowanego w National Geogra-
phic (Fox Networks Group) - we wrze$niu
br. premiere bedzie miat juz 16 (!) sezon tej
produkgji. — To seria, ktéra generuje nam
niezmiennie najwiekszg widownie i wcigz
przyciaga nowych widzéw. Odcinki $wiet-
nie ogladajg sie takze w pasmach powtdr-
kowych. Lacznie odcinki tej serii obejrzalo
ponad 16 milionéw widzéw w Polsce - przy-
znaje bukasz Kluskiewicz, programming
manager kanaléw dokumentalnych w Fox
Networks Group. Jak dodaje, potwierdza to
zasade, ze na sukces programu w tej grupie
formatéw sklada sie interesujaca tematyka,
realizacja na najwyzszym poziomie, wciaga-
jacy sposob opowiadania oraz konsekwen-
cjaw emisji.

Widzéw przyciagaja jednak takze pre-
mierowe serie, fabularyzowane dokumenty
i nietypowo realizowane produkcje, ktérych
coraz wiecej pojawia sie w polskich kana-
fach tematycznych.

O popularnosci programéw poglebiaja-
cych wiedze widzéw - czyli popularnonau-
kowych, podrdzniczych, historycznych czy
dokumentalnych — §wiadczy spora liczba
kanatéw z takimi formatami, a wcigz docho-
dzanowe. Na polskim rynku dziata ponad 20
kanatéw emitujacych tego typu tresci, m.in.
Fokus TV, TVP Historia, Canal+ Discove-
ry, Discovery Channel, History, BBC Earth,
Planete+ czy Travel Channel. Z raportu
przeprowadzonego w 2015 roku przez Di-

scovery Networks (Discovery Insights, ,Epo-
ka ciekawosci”), w ktérym respondentom
zadawano pytania pod katem konsumpcji
wiedzy, wynika, Ze 90 proc. badanych dekla-
ruje nieustanne poszukiwanie nowych in-
formacji, bo pozytywnie wplywa to m.in. na
ich pozycje zawodowa. To jedna z gléwnych
motywacji widzéw tego typu kanaléw: cheé
rozwoju intelektualnego.

- Zyjemy w epoce czerpania przyjemno-
§ciz wiedzy i informacji. Mamy do nich szyb-
ki, tatwy dostep i mozemy z nich zrobié¢ od-
powiedni uzytek w kontekscie swojego zycia
zawodowego i prywatnego. Szukamy unika-
towych tresci, ktére moga stanowi¢ dla nas
zrédlo inspiracji. Coraz wiecej widzow wy-
biera takze produkcje, ktére w sposdb przy-
stepny, ale czesto takze rozrywkowy dostar-
czg wiedzy na temat rzeczywistosci - ttuma-
czy Marcin Ziétek, dyrektor kanatéw factual
w polskim biurze Discovery Networks.

Podazajac za trendem, w lutym br. Grupa
Polsat postanowila znalez¢ sobie miejsce na
tym rynku i uruchomita kanat Polsat Doku.
- W Polsce brakowalo kanatu stricte doku-
mentalnego. Przygotowaliémy go dla pa-
sjonatéw dokumentéw i byl to dobry ruch.
Po kilku miesigcach od startu, bedac nadal
w poczatkowej fazie budowy zasiegu, mamy
wieksza widownie niz kanaly dokumentalne
znanych, miedzynarodowych nadawcow.
Kierujemy go do widzéw o réznorodnych
zainteresowaniach: pasjonatéw historii,
przyrody, nauki i oczywiécie mitoénikéw am-
bitnych dokumentéw - tlumaczy Radostaw
Stawinski, szef Polsat Doku.

LOKALNY PROGRAMMING

MA ZNACZENIE

Postawienie przez Polsat na dokumenty to
takze odpowiedZz na oczekiwania widzow,
ktdrzy szukaja tresci coraz bardziej wyspecja-
lizowanych i dopasowanych do ich zaintere-
sowan. Krzysztof Gorski, dyrektor ds. ramow-
ki i zakupéw programowych w A+E Networks
(m.in. kanaly History, H2, Crime+Investiga-
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tion), zauwaza ponadto, ze tak jak np. w przy-
padku seriali, tak w formatach poszerzaja-
cych wiedze polscy widzowie lubig lokalne
produkcje. Przyktadem jest kanal Crime+
Investigation. — Przy poruszaniu trudnych
tematow, jakimi sg zbrodnie czy Sledztwa,
wazna jest lokalna perspektywa i tematyka.
Ludzi interesuja tematy bliskie, ktdre maja
wplyw na miedzy innymi ich bezpieczenstwo.
Od czterech lat nieprzerwanie produkujemy
polskie programy - podkresla Gorski.

A+E wyprodukowalo m.in. dwa sezony
programu ,,Z archiwum 997” czy ,,Calg praw-
de o zbrodni”. Przy wspétpracy z profilera-
mi - Justyna Poznanska i Janem Gotebiow-
skim - stworzylo serie ,Skazani: wyznania
zza krat” czy ,Polskie prywatne zbrodnie”.
W nowym sezonie we wrze$niu br. w CI Pol-

Wiasciwie kazda produkcja dotyczaca drugiej wojny
sSwiatowej dziata na polskich widzow jak magnes

sat pojawi¢ sie maja kolejne produkcje, m.in.
dramatyczne historie Polek skazanych za
zabdjstwo (w serii ,,Polskie zabdjczynie”).

Jak podaje nadawca, od maja do lipca br.
kanal Crime+Investigation zanotowal rekor-
dowe (w swojej historii) wyniki. - Nasz kanat
miesiecznie w ostatnim kwartale docieral
do dwéch milionéw widzéw, a widzowie
spedzaja na nim o ponad 40 procent wiecej
czasu niz rok wcze$niej. To pokazuje, ze in-
westycje w lokalny programming przy tego
typu tematyce maja podstawowe znaczenie
- wyjasénia Krzysztof Gorski.
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Wiasne produkcje zaczely pojawiac sie
tez w ub.r. na Planete+. Jak méwi Anna Lim-
bach-Uryn, dyrektor programowa NC+, na
razie wyniki ogladalnosci sa przedmiotem
analiz i obserwacji, ale stacja dalej chce pro-

Rozrywka zawsze byla i bedzie istota telewizji, ale z roku
na rok rosnie grupa widzow szukajacych w telewizji
czegos wiecej — wiedzy na temat rzeczywistosci

dukowa¢ wlasny kontent, a nie bazowac je-
dynie na zagranicznych formatach. W sierp-
niu br. na antenie stacji pojawity sie dwa no-
we polskie programy ,Polska z géry” i ,Zycie
nawyscigach”.

Marcin Zidtek z Discovery Networks nie-
co studzi emocje. Wedlug niego, cho¢ lokal-
ny kontent moze by¢ atrakcyjny, nie zawsze
musi sie okazaé¢ ogladalno$ciowym hitem.

KANALY DOKUMENTALNO-PODROZNICZO-HISTORYCZNE

— Nie ma reguly, jesli chodzi o tego rodzaju
produkcje. Obecnie obserwujemy mode
i duze zainteresowanie lokalnymi trescia-
mi i widzowie faktycznie bardzo chetnie je
ogladaja, ale to raczej kwestia pomystéw
- opowiada. - W naszym przypadku widzi-
my to po takich seriach jak ,Ztomowisko
PL” czy ,Przystanek Bieszczady”, ktére osig-
gaja bardzo dobre wyniki ogladalno$ci. Nie
zmienia to jednak faktu, Ze miedzynarodo-
we produkcje sg wcigz waznym elementem
raméwki. Widzowie cenig jako$¢ i intere-
sujacych bohaterdéw, ktérzy sg autentyczni
i z ktérymi odbiorcy mogg sie utozsamic
i wspélnie przezywac¢ emocje. To sa wlasnie
te elementy, ktére decyduja o tym, czy pro-
gram sie oglada - méwi Zidtek.

Flagowymi zagranicznymi formatami
przyciagajacymi przed telewizory polskich
widzéw w Discovery sg np. ,Goraczka zlota”
(serial dokumentalny opowiadajacy o lo-
sach goérnikdéw pracujacych w kopalniach

SREDNIA OGLADALNOSC KANALOW* PROFIL WIDZA KANALOW DOKUMENTALNO-PODROZNICZO-HISTORYCZNYCH
Wiek Miejsce zamieszkania
281072 - -
262324 2012|  5,64% 2012 25,81%
2013 0 2013
232072 4,99% N 23,61%
219887 ;:'5 2014 4,80% wies 2014 28,62%
2015  4,30% 2015 31,59%
177 382
206 [i13.97% 2016 N 31.35%
2012 23,60% 2012 38,15%
2013 20,79% 2013 39,74%
16-34 0, miasto )
lata 2014 18,43% <50-100 tys. 2014 36,10%
2015 15,46% mieszkancéw 205 34,58%
2016 13,25% 2016 34,62%
. 2012 29,63% 2012 777%
2012 2013 2014 2015 2016
*$rednia dobowa widownia z panelu Nielsena w danym roku 2013 30;37% 2013 8,72%
35-49 miasto
ot 2014 29,27% 101-200tys. 2014 9,73%
a mieszkancow
UDZIAL. KANALOW W RYNKU 2015 28,10% 2015 10,19%
TELEWIZYONYM 200 | 25.90% 2o JN 12.54%
a0 A34% - -
358%  3,62% - 2012 41,13% 2012 28,27%
2,94%
2 2013 43,85% miasto 2013 27,93%
d powyzej
g‘(’]“lzt 2014 47,50% 2001ys. 2014 25,55%
20I5 52.14% mieszkancow 2015 23.65%
; , ,
2012 2013 2014 2015 2016
2016 53,88% 2016 [N 21.48%

DANE: NIELSEN AUDIENCE MEASUREMENT, PROFIL WIDZA - ROK 2016; DANE DLA STACJI: DISCOVERY LIFE, BBC EARTH, DISCOVERY, DISCOVERY CIVILISATION, DISCOVERY HISTORIA, DISCOVERY SCIENCE, DISCOVERY
TRAVEL & LIVING, DISCOVERY WORLD, HISTORY, INVESTIGATION DISCOVERY, NAT GEO WILD, NATIONAL GEOGRAPHIC, PLANETE+, POLSAT VIASAT HISTORY, POLSAT VIASAT EXPLORE, POLSAT VIASAT NATURE, TVP

HISTORIA, WATER PLANET, TRAVEL CHANNEL, FOKUS TV, ANIMAL PLANET HD, ADVENTURE, H2, NAT GEO PEOPLE, CANAL+ DISCOVERY
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zlota) czy ,Klan z Alaski” (bohaterami pro-
gramu sg czlonkowie rodziny, ktérzy wycho-
wali si¢ z dala od cywilizacji).

Fakt, ze zagraniczne produkcje na wyso-
kim poziomie sg atutem, wykorzystuje Polsat
Doku. W tym kanale oglada¢ mozna progra-
my emitowane w zagranicznych telewizjach,
m.in. wBBC, National Geographic, Discovery,
History, Sky Vision, Arte, ZDF, a nawet pro-
dukcje z japonskiej telewizji NHK. — Niewaz-
ne, czy dokument jest polski czy zagraniczny,
po prostu musi by¢ interesujacy — stwierdza
Radostaw Stawinski, szef Polsat Doku. Dzie-
ki wspolpracy z Against Gravity (dystrybutor
filméw dokumentalnych) stacja ma dostep
do dokumentalnych peretek z festiwalu Docs
Against Gravity. — Ponadto sami eksploru-
jemy miedzynarodowe festiwale, wspdtpra-
cujemy ze §wietnymi zagranicznymi dystry-
butorami, telewizjami. W przysztym roku
chcemy wzmocnié nasza oferte o najbardziej
uznane, polskie dokumenty. Nie planujemy
jednak realizowa¢ wlasnych produkcji — wy-
jasnia Stawinski.

HISTORIA JAK MAGNES

Do trendéw charakteryzujacych nasz region
Europy nalezy zainteresowanie widzéw hi-
storia. Lukasz Kluskiewicz, programming
manager kanaléw dokumentalnych w Fox
Networks Group, ttumaczy: — Polska, We-
gry, Czechy, Stowacja czy Rumunia to rynki
podobne do siebie i pewne podobienstwa
regionalne wystepuja, wida¢ to wtasnie po
produkcjach historycznych. Widzowie we
wszystkich tych krajach z duzym zaintere-
sowaniem podchodzg do programéw o II
wojnie $wiatowej. Pigtkowe pasmo kanalu
National Geographic jest zdominowane
przez produkcje historyczne, notujemy wte-
dy bardzo dobre wyniki ogladalnosci.

Cho¢ w strategii Fox Networks Group nie
ma produkecji lokalnych, to pracownicy stacji
przyznaja, ze jako przedstawiciele lokalnego
rynku zabiegaja w centrali o wprowadzenie
watkéw powiazanych z Polska. W przypadku
dokumentéw historycznych nie jest to trud-
ne, bo wiele miejsc np. zwigzanych z wojnami
Swiatowymi znajduje sie na terenie naszego
kraju. - Produkcje historyczne nie przyciaga-
ja tylko starszych widzéw. Wprost przeciw-
nie: jest wiele mlodych os6b zainteresowa-
nych tg tematyka. Swiadczg o tym chociazby
ozywione dyskusje na naszych socialmedio-
wych profilach, w ktérych widzowie wymie-
niaja sie spostrzezeniami czy dyskutujg na

Polskich widzéw intere-
suja tematy im bliskie,
o ich swiecie, dlatego
nadawcy inwestuja

w lokalne produkcje.

W Planete+ w sierpniu
nowoscia byt program
+ZYCIE NA WYSCI-
GACH”...

...we wrzesniu w ClI
Polsat pojawi sie wy-
produkowany przez A+E
Networks program pt.
+~POLSKIE ZABOJ-
CZYNIE”
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temat kontrowersji zwigzanych z danym te-
matem — méwi Kluskiewicz.

Piotr Legutko, dyrektor TVP Historia,
twierdzi wrecz, ze wlasciwie kazda produkcja
dotyczaca drugiej wojny Swiatowej dziala na
polskich widzéw jak magnes. — Im mniej zna-
ne watki, epizody, postaci - tym wiecej wi-
dzéw. Widownia kanatu TVP Historia roénie
stale i regularnie, kilkanascie procent rok do
roku. Moda na historie jest zjawiskiem trwa-
tym od co najmniej dziesieciu lat. Poprawia
sie z roku na rok atrakcyjno$¢ dokumentéw
i reportazy, coraz wiecej w nich elementéw
fabularyzowanych i atrakcyjnej grafiki, a do-
kumentalisci majg coraz szerszy dostep na
przyktad do archiwaliéw — wyjasnia Piotr Le-
gutko. W TVP popularno$cig wéréd widzéw
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nieustannie cieszg si¢ produkcje na temat
zimnej wojny, czyli np. cykl ,.Sensacje XX
wieku”, ale takze dokumenty i reportaze
z Rosji i krajow dawnego ZSRR, np. ,.Sze-
rokie tory”.

Rosngce zainteresowanie tematyka
historyczng dostrzega tez Anna Limbach-
-Uryn z NC+. - U nas od zawsze tematy
historyczne cieszyly sie¢ duzym powodze-
niem. Zdaniem widzéw nasza zaleta jest
to, ze nie traktujemy problemdéw histo-
rycznych w sposéb standardowy. Zawsze
szukamy nietypowego spojrzenia, innej,
malo znanej dotgd perspektywy — mowi.

Obecnie wrankingu 15 najpopularniej-
szych programéw Planete+ jest np. tytut
,Stalin kontra Trocki — wojna §wiatéw”.

Nic wiec dziwnego, ze i w nowym kana-
le Polsat Doku na tresci historyczne miej-
sce musi by¢. Wysoka ogladalno$¢ miata
np. seria dokumentalna ,Swieta wojna’,
opowiadajaca historie trwajacego od wie-
kéw konfliktu chrze$cijansko-islamskie-
go, czy dokument ,Rozszyfrowaé ISIS”,
ukazujacy wspdlczesne, nieznane oblicze
tego konfliktu - demaskujace powigza-
nia europejskich specjalistow ds. mediéw
z propaganda Panstwa Islamskiego.

WIECEJ NIZ TYLKO PODROZ
Staly trend to popularnoé¢ programéw
podrézniczych - i pod tym wzgledem Po-
lacy nie réznig sie wiele od widzéw innych
panstw. Nadawcy stworzyli wyspecjalizo-
wane kanaly w tym segmencie. Fox Net-
works Group w swoim portfolio ma np.
Nat Geo Wild (slynie z najwyzszej jakosci
przyrodniczych filméw dokumentalnych)
czy Nat Geo People (przybliza widzom
dalekie kultury i tradycje). W sierpniu br.
w Nat Geo Wild widzom prezentowano
np. tematyczne maratony dokumentalne
prezentujace Zycie i zachowania wybra-
nych gatunkéw zwierzat. W trakcie ,ty-
godnia z rekinami” pokazywano premie-
rowe programy (m.in. dokumenty ,Kto
pokona rekina?” ,Rekiny u brzegu” czy
~Atak rekina: uciec z paszczy drapiezni-
ka”). W Nat Geo People widzowie w wa-
kacje mogli z kolei oglada¢ zmagania Sary
Todd, modelki i zapalonej kucharki, ktéra
porzucita swoje wygodne zycie w Mel-
bourne i przeniosta sie do indyjskiego
Goa, by zmierzy¢ sie z wyzwaniem otwar-
cia i prowadzenia restauracji (seria skia-
data sie z czterech odcinkéw).

Swdj kanal podrézniczy ma takze
Scripps Networks Interactive — Travel
Channel dotaczyt do portfolio Grupy
TVN. Jesienia stacja pokaze m.in. po-
dréznicze zmagania Marcina Prokopa,
ktéry wybral sie do Ameryki (program
~Niezwykle Stany Prokopa”), czy Karola
Paciorka, ktéry zacheca¢ bedzie widzéw
kanatu do podrézowania po Europie
(.Europa na weekend”).

Niezmiennym zainteresowaniem cie-
szy sie tez seria ,Kobieta na kraricu $wiata”
Martyny Wojciechowskiej. — Jesienia po-
kazemy nowy sezon jej programu, w kté-
rym odwiedzi m.in. Ameryke Poludniowa
i Azje. Nie zabraknie réwniez ciekawych
historii z Europy - informuje Malgorzata
Lupina, zastepca dyrektora programowe-
go TVN ds. kanatéw tematycznych. Popu-
larnymi formatami w Travel Channel sa
tez ,Dziwaczne potrawy”, ,Podréznik na
gazie”, ,Wakacje z niespodziankg”. — Te
programy pokazuja Swiat przez pryzmat
czlowieka - podkres§la Malgorzata Lupina.

Lukasz Kluskiewicz z Fox Networks
Group przyznaje, ze takze w przypad-
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Miedzynarodowe

produkcije sa wciagz atutem
Discovery - polskich widzow
przyciagaja m.in seriale
»GORACZKA ZLOTA” czy
»KLAN Z ALASKI”

ku programéw podrdzniczych najwaz-
niejszy jest temat i sposob, w jaki dana
produkcja zostala zrealizowana, sam
prowadzacy, nawet charyzmatyczny, nie
jest bowiem w stanie zbudowac ogladal-
nosci.

- Jako National Geographic staramy
sie szuka¢ nowego sposobu opowiada-
nia dla tre$ci dokumentalnych, nauko-
wych czy podrézniczych, stad préba za-
gospodarowania tematyki typowej dla
dokumentu w formie stricte fabularne;j.
Staramy sie tez bacznie obserwowac to,
co interesuje ludzi, by¢ na biezaco z od-
kryciami naukowymi i towarzyszy¢ osig-
gnieciom cywilizacyjnym. Dla przyktadu
15 wrzeénia bezzatogowa misja Cassini
dotrze do Saturna. Tego wlaénie dnia

fot. Materialy promocyjne Discovery



w National Geographic bedziemy emito-
wa¢ dokument o historii tej misji, jej celu
oraz o mozliwoéciach eksploracji Satur-
na - zapowiada Lukasz Ktuskiewicz.

Przypomnijmy, ze w pazdzierniku
ub.r. grupa National Geographic prze-
prowadzita rebranding - hasto przewod-
nie brzmi teraz: ,Siegamy dale;j”.

Podobnie - siegajac dalej - postepuja
inni nadawcy. Stacja History np. w se-
rii ,Klagtwa Wyspy Debéw” od czterech
lat prowadzi intensywne badania, ktd-
re majg ustalié, czy na tytulowej wyspie
polozonej w Nowej Szkocji ukryty jest
legendarny skarb. Z sezonu na sezon wy-
korzystywanych jest wiecej technologii
inarzedzi, by doj$¢ do prawdy — a wszyst-
ko to widz moze §ledzi¢ na ekranie.

STARANNA SELEKCJA TEMATU

Edukacyjno-dokumentalny charakter
ma z kolei kanal Fokus TV bedacy lide-
rem na polskim rynku kanaléw tema-
tycznych emitujacych tresci popularno-
naukowe i dokumentalne. W odréznie-
niu od wiekszosci stacji tematycznych

Nowym sposobem
opowiadania jest pokazanie
tematyki typowej dia
dokumentu w formie fabuly

nadaje bowiem - oprdcz sieci kablo-
wych i platform satelitarnych - w ra-
mach naziemnej telewizji cyfrowe;j.
I w przeciwienstwie np. do Polsat Doku
nadawca ten chce oferowaé wlasne pro-
gramy obok gotowych zagranicznych
formatéw — produkcja wlasna jest np.
serial dokumentalny ,,Weterani. Wyrwa-
ni $mierci” (bohaterami o$mioodcin-
kowego cyklu sa polscy zolnierze, kté6-
rzy zostali ciezko ranni podczas misji
w Afganistanie).

- Rola nadawcéw posiadajacych sta-
cje popularnonaukowe, dokumentalne
czy historyczne jest dostarczanie kon-
tentu uniwersalnego, ktéry zaspokoi
ciekawos¢ jak najwiekszej liczby oséb.
Ale nie moze by¢ to kontent przypad-
kowy. By spelnial swoja role edukacyjna
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i rozwojowa, musi by¢ starannie wyse-
lekcjonowany, jakoéciowy i podany w od-
powiedniej formie - méwi Marcin Zidtek
z Discovery Networks. I dzieli si¢ obser-
wacja: — Dzisiaj widzowie szukaja kon-
kretnych informacji, a rzadziej czekaja
na swoj ulubiony program - to wiedza,
ktéra jest niezwykle wazna w procesie
poszukiwania nowego sposobu opowia-
dania historii.

- Telewizja komercyjna w Polsce jest
stosunkowo mloda, ale powoli wchodzi-
my w kolejny etap rozwoju. Przez pierw-
sze dwadzie$cia lat widzowie przezywali
fascynacje formatami rozrywkowymi.
Teleturnieje, programy randkowe, roz-
maite talent show. Rozrywka zawsze by-
ta i bedzie istota telewizji, ale z roku na
rok roénie grupa widzéw szukajacych
w telewizji czego$ wiecej. Polski widz jest
coraz dojrzalszym i bardziej §wiadomym
odbiorca tresci telewizyjnych, ma coraz
bardziej sprecyzowane zainteresowania,
nie satysfakcjonuje go telewizyjny fast
food - podsumowuje Radostaw Stawin-
ski, szef Polsat Doku.
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KIEDY W POLOWIE LUTEGO BR. W POL-

SCE DEBIUTOWAL SERWIS SVOD
SHOWMAX NALEZACY DO NASPERSA,
W PRZECIWIENSTWIE DO NETFLIKSA
OD RAZU RUSZYL Z OSTRA PROMOCJA.

Pomoglo mu wtym przejecie emisji pre-
mierowych odcinkéw ,,Ucha Prezesa”, ale
takze pomyst na nadawanie nowych etiud
Patryka Vegi, Wojciecha Smarzowskiego
i Bartosza M. Kowalskiego. - W strategii
komunikacji oparliémy sie na wynikach
frekwencji kinowej, ktére pokazywaly, ze
Polacy kochajg polskie kino; kasowymi
przebojami byly miedzy innymi filmy Pa-
tryka Vegi i Wojtka Smarzowskiego, ktérzy
tworza autorskie, mocne kino na $wia-
towym poziomie wzbudzajace ogromne
emocje — opowiada Grzegorz Esz, dyrektor
marketingu w Showmax CEE.

Emocje serwis chcial pokazaé réwniez
w swojej kampanii. - Filmowa forma byla
jednoczeénie reklamg i zapowiedzig tego,
co prezentuje serwis: ma oferte zlozong
z polskich przebojéw kinowych z ostat-
nich lat oraz hollywoodzkie blockbustery
i $wietne seriale z najlepszymi aktorami
- thumaczy Esz. I deklaruje: - Gléwna cze-
$cig strategii Showmaksa jest wspétpraca
z polskimi twércami. Chcemy, by tworzyli
dla nas $wietne produkcje, przy okazji kt6-
rych réwniez powstang autorskie reklamy.

Obecny od roku w Polsce Netflix
dotychczas zasiegowej kampanii nie

przeprowadzil, zdecydowal sie za to na
wspolprace z siecig T-Mobile — w ramach
oferty T-Mobile Bez Limitu klienci maja
roczny dostep do serwisu (ShowMax po-
dobny sojusz zawart z Play).

Swiatowe serwisy SVoD nie beda mia-
ty na naszym rynku latwo, jako ze polscy
nadawcy-wlasciciele serwiséw VoD sa
juz, po pierwsze, dobrze zakorzenieni,
apo drugie — maja oferte pozadang przez
polskiego widza i wlasne kanaly do jej
promocji. Nalezacy do TVN Player rozwi-
ja oferte subskrypcyjna i poszerza oferte
o kontent innych nadawcéw - m.in. Via-
com International Media Networks i Di-
scovery Networks.

Ipla, jeden z pionieréw rynku VoD
w Polsce, mimo zachodniej konkurencji
rywalizacji o uzytkownikéw nie odpusz-
cza. Cyfrowy Polsat swéj serwis promuje
m.in. z wykorzystaniem dziatan ATL, wia-
snych kanaléw i sieci Plus (w przypadku
oferty kierowanej do abonentéw tego
operatora), kampanii sponsorowanych
w mediach spolecznoéciowych, kampanii
w wyszukiwarkach czy akcji specjalnych.
— Chcemy zaréwno dociera¢ do nowych
uzytkownikow, jak i edukowa¢ obecnych
o zawartosci naszego serwisu, nowych
ofertach, szerokich mozliwosciach ko-
rzystania z niego przy wielu réznych
okazjach i na szerokiej gamie urzadzen
- wyjaénia Olga Zomer, rzeczniczka Cy-
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frowego Polsatu. - Reklama telewizyjna
pozwala nam dotrzeé do szerokiego gro-
na odbiorcéw i budowaé¢ Swiadomosé
i rozpoznawalno$¢ Ipli, a kampanie tar-
getowane behawioralnie w mediach spo-
feczno$ciowych i w wyszukiwarce Google
optymalizowa¢ koszty i wyj$¢ z komuni-
katem do uzytkownikow, ktérzy sg poten-
cjalnie zainteresowani ustugami wideo
online albo konkretnym wydarzeniem lub
oferta — opowiada.

Pod koniec maja nowa odstone serwi-
su Vod.tvp.pl zaprezentowala Telewizja
Polska. Poprawiono m.in. ekspozycje tre-
$ci archiwalnych, ktére wezeéniej trudno
bylo znalez¢. Od chwili startu nowej wer-
sji Vod.tvp.pl w tréjce najchetniej ogla-
danych seriali znalazly sie «Czterej pan-
cerni i pies», «Stawka wieksza niz zycie»
i «07 zglo$ sie»”. Wezedniej jednak kon-
tent TVP w modelu VoD zniknat z Vod.pl
Onetu i Ipli Polsatu. — Jeste$my z pewno-
$cig najwiekszym wytworcg tresci wideo
na polskim rynku telewizyjnym. Chcemy,
by po te tresci Polacy przychodzili na
nasze strony, a nie szukali ich na innych
platformach - tlumaczyt czlonek zarza-
du TVP Maciej Stanecki.

O tym, jak istotna jest dzi§ promocja
serwis6w wideo na zadanie, przekonana
jest tez Grupa Onet RAS Polska. - Marka
Vod.pl jest wspierana gtéwnie kanatami
online, ktére dobierane sg na podstawie
wnikliwej analizy. Docieramy do uzyt-
kownikéw, wykorzystujac szeroko formy
displayowe w ramach Grupy i social me-
dia, gdzie poprzez codzienng promocje
budujemy zaangazowanie uzytkowni-
kéw - ttumaczy Tomasz Gawel, dyrektor
zarzagdzajacy segmentem VoD w Grupie
Onet RAS Polska. Koz

Kuszenie
e-widza

WEJSCIE ZAGRANICZNYCH GRACZY
ZAOSTRZY+O WALKE NA NASZYM
RYNKU VOD - POLSCY NADAWCY
JEDNAK NIE USTEPUJA

fot. 123RF. com
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Abonament
PRAWIE 90 KANAXOW,
ZA DARMO W TYM POLSAT SPORT,
do konca roku! | ELEvEN sPORTS, CINEMAX,
A NA NICH NAJLEPSZY SPORT

POTEM 29,99 Zk/MIES. | FILMY HD!

Promocja dla nowych Klientéw dostepna z oferta Familijny HD + Cinemax HD + Eleven Sports HD za 49,99 zi/mies. 2 mozliwoscia zmiany na Rodzinny HD + Cinemax HD + Eleven Sports HD za 29,99 zi/mies. przy umowach 2 okresem podstawowym skiadajacym sie 7 24 akreséw
Inienia z optat abanamentowych dostepnega w ramach promacii zalezy od miesiaca kalendarzowego, w ktérym zawarto

rozliczeniowych. , Abonament za darma do korica rokul” dotyczy zwolnienia z optat abonamentowych przynajmniej do 31 grudnia 2017 r. Dlugosé akresu
umowse. Oplaty za zakupione ustugi dodatkows i ich okres promocyjny zgodne z umowa abonencka lub Warunkami Oferty dostepnymi u Doradcy. Liczba kanatéw uwzglednia kanaty dostepne promocyjnie oraz nickodowane, dostepne z satelity przez dekoder, niewchodzace
w sktad pakietu. Szezegdly w Warunkach Oferty i Regulaminie dostepnych na www.cyfrowypolsat.pl oraz u Doradcy. ,13 godzin: Tajna misja w Benghazi” © mmxv Paramount Pictures Corporation. Wazystkie prawa do powyzszych tytuléw zastrzezone.
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4 proc.

TYLKO TYLU
MIESZKAN-
COW EUROPY
SRODKOWO-
-WSCHODNIEJ
korzystato z
serwisow SVoD

w czwartym kwar-
tale 2016 roku

lO dol.

TYLE WY-
NIOSL SREDNI
PRZYCHOD NA
UZYTKOWNIKA
jednej oferty SVoD
w Skandynawii

w czwartym kwar-
tale 2016 roku

MEC

SVoD czeka na boom

SERWISY SUBSKRYPCYJNE PODBILY SERCA | WYOBRAZNIE
POLAKOW, ALE JESZCZE NIE PORTFELE

WEJSCIE NA RYNEK NETFLIKSA, A ROK
POZNIEJ DEBIUT SERWISU SHOWMAX
ODBILY SIE WPOLSCE SZEROKIM ECHEM.

Recenzje ich seriali nie schodzg z czo-
t6wek gazet i portali, krytycy nie zatujg im
gwiazdek, a entuzjazmu fachowcéw od re-
klam postrzegajacych ich jako pogromcéw
telewizji nie studzg nawet dane pokazujace
niewielki wplyw serwiséw SVoD na ogladal-
no$c tradycyjnej telewizji.

Jak mocno Netflix zawladnal umystami
branzy, pokazujg opinie polskich ekspertéw
po ogloszeniu plandw fuzji Discovery Com-
munications i Scripps Networks Interactive.
Komentujac, Ze to zbrojenia majace wzmoc-
ni¢ tych nadawcéw w walce z internetowym
gigantem, polscy specjalisci dajg dowdd
totalnego zapatrzenia w nowy rynek. Czy
stusznie?

SILA BRANDU JEST

Jesli spojrzeé na szum w sieci i jego wizerun-
kowe efekty - to tak. Badania MEC wykazaly,
ze platny Showmax w trzy miesigce po de-
biucie mial poréwnywalng znajomo$¢ mar-
ki (na poziomie 35 proc. wérdd internautéw)
z darmowymi telewizjami na MUX 8 w tym
samym okresie po ich starcie. Marke Netflix
nieco ponad rok od wystartowania z polska
wersja znala juz ponad potowa internautéw,
a przeciez — w przeciwienstwie do Show-
maksa - jego wejsciu do Polski nie towarzy-
szyla intensywna kampania reklamowa.

Jak szum wokot debiutantéw i nognosé ich
brandéw przeklada sie na realne korzystanie
z ich serwiséw? Ot6z miedzynarodowa fir-
ma Dataxis (wyspecjalizowana w badaniach
rynku mediéw i technologii) oszacowala, ze
w czwartym kwartale 2016 roku zaledwie 4
proc. mieszkancéw krajéw Europy Srodko-
wo-Wschodniej korzystato z serwiséw SVoD.
Nawet jesli Polska wypadata na tym tle nieco
lepiej, wcigz bardzo daleko nam do rynkéw
Europy Zachodniej, gdzie z Netfliksa, Amazo-
na czy ich lokalnych odpowiednikéw korzy-
stalo juz 22 proc. mieszkancéw. Dane MEC ze
stycznia 2017 roku pokazaty, ze laczna liczba
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subskrybentéw platnych internetowych ser-
wisow na zyczenie siegata w Polsce niespel-
na 10 proc. wéréd internautéw, a do czerwca
wzrosta tylko do kilkunastu procent — mimo
wcigz intensywnej kampanii promujacej
Showmax.

ODSETEK DOMOSTW

KORZYSTAJACYCH Z SVOD

2014

2015
M 206 7%

22%

12%

| rynki Europy Srodkowo-Wschodniej rynki Europy Zachodniej [

DANE: DATAXIS ZA IV KWARTAL 2014, 2015 | 2016

NORDYKI W AWANGARDZIE

Tradycyjni nadawcy telewizyjni na razie nie
odczuli mocno efektu wejscia Netfliksa czy
Showmaksa do Polski. Nowi gracze nie wal-
cza wprawdzie z dotychczasowymi o pienig-
dze z reklam, lecz o czas uzytkownikéw, ale
ten posrednio tez przeklada sie na wplywy.
I'widzimy, Ze telewizja zaczyna szybko je tra-
ci¢wtychkrajach, gdzie serwisy SVoD rozwi-
nely skrzydta. Jak podaje Dataxis, w Europie
to na rynkach nordyckich ptatne subskryp-
cje wideo zyskaly najwieksza popularno$é.
Sporo konsumentéw placi za wiecej niz je-
den z czterech najpopularniejszych serwi-
séw (Netflix, HBO Nordic, C More i Viaplay),
aséredni ARPU (przychdéd) w Skandynawii na
uzytkownika takich serwiséw przekraczal
w czwartym kwartale 2016 roku 10 dol. dla
jednej oferty SvoD (dane Dataxis). A sko-
ro placa - ogladaja. I nigdzie tak jak w Ho-
landii, Norwegii czy Szwecji nie kurcza sie
dzienny zasieg i czas ogladania tradycyjne;j
telewizji. Trudno tych danych i dynamiki dla
poszczeg6lnych krajow nie tgczy¢ z dostep-
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no$cig wysokiej jakosci alternatywy pro-
gramowej w sieci.

Zmiany zwigzane z wzorami ogla-
dania telewizji i korzystania z VoD naj-
wyrazniej wida¢ wsrdéd nastolatkéw
i mtodych dorostych (grupa 13-29 lat).
Odsetek Norwegéw w tym wieku wla-
czajacych telewizor na przynajmniej
pie¢ minut dziennie stopnial z 53,4 proc.
w pierwszej polowie 2016 roku do 43,8
proc. w analogicznym okresie tego roku.
Czas ogladania skurczyt sie¢ za$ z 90 do
66 minut. W Szwecji, gdzie telewizja jest
jeszcze mniej popularna, dzienny za-
sieg skurczyl sie z 33 do 28 proc., a §redni
dzienny czas ogladania wéréd 13-29 lat-
kéw:z 54 do 41 minut.

ZACHOWAWCZE KRAJE CEE

Zestawmy te dane ze statystykami dla
Polakéw i Wegréw. Tu 13-29-latkowie
tez odwracaja sie nieco od telewizji, ale
tempo zmian (szczegélnie w Polsce)
moze uspokajaé¢ tradycyjnych nadaw-
c6w. 44 proc. mlodych Polakéw wiaczalo
w pierwszej polowie 2017 roku telewizje
codziennie na przynajmniej pie¢ minut
(rok wecze$niej: 46,8 proc.). I spedzato
przed ekranem przynajmniej 129 minut
(rok wczesniej: 134). U Wegréw telewi-
zja w tej grupie wiekowej stracita rok do
roku nieco bardziej: dzienny zasieg spadt

z 56,4 do 51,9 proc., a czas ogladania ze
177 do 160 minut.

Dlaczego pod lupe bierzemy wlasnie
13-29 latkéw? Bo w tej grupie spotykamy
dzi§ najwiecej odbiorcéw serwiséw na
zyczenie — zaréwno subskrypcyjnych, jak
i darmowych, finansowanych reklama. Je-
§li spojrzymy na polskich uzytkownikow
Netfliksa, Showmaksa i Amazon Prime,
zobaczymy wséréd nich wyrazng nadre-
prezentacje 18-24-latkdw i 25-34-latkéw.
Przewaga mezczyzn i mieszkancow naj-
wiekszych miast dopetnia tego doé¢ intu-
icyjnego obrazu abonenta platnych serwi-
s6w, rozsmakowanego w wysokiej jakosci
serialach i rezygnujacego z ogladania tra-
dycyjnej telewizji.

Czy na zawsze? Na pewno powodow
do niepokoju dostarczajg przyktady za-
sobniejszych rynkéw, z szersza oferta
lokalnych produkcji robionych tylko do
sieci. Niepokoi¢ moze takze zmiana przy-
zwyczajen zwigzanych z ogladaniem
telewizji, ktéra zachodzi takze w Polsce,
gdzie kariere robig legalne i pirackie stro-
ny z wideo na zyczenie.

VOD PRZY SPRZATANIU

W badaniu MEC VideoTrack spraw-
dzaliSmy w ub.r., jakie konteksty i sytu-
acje kojarza sie widzom z réznych grup
wiekowych z ogladaniem telewizji al-
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Stowacja

bo VoD. O ile dla lwiej czesci badanych
pierwszym wyborem, gdy sa zmeczeni
po szkole/pracy, jest wcigz telewizja, to
15-24- latkowie nawet w takiej sytuacji
wybierajg VoD. Podobnie jak przy pra-
cach domowych. Telewizja tradycyjna
w przypadku grupy 15-24 lata wysuwa
sie na prowadzenie jedynie w kilku kon-
tekstach: przy positku i przy wspélnym
ogladaniu zrodzina. Obie te sytuacje ma-
ja zreszta spoleczny wymiar i wydaje sie,
ze mlodzi widzowie dostosowuja sie tu
do nawykéw starszych.

Wydaje sie, ze dla 15-24-latkéw swo-
boda wyboru jest wazniejsza niz prze-
szkody zwigzane z konieczno$cig aktyw-
nego wyszukania programu czy serwisu.
By¢ moze w miare jak bedzie si¢ kurczyt
wolny czas tej grupy (w zwigzku z np.
zaktadaniem rodziny, karierg zawodo-
wa), pasywna telewizja wréci w niej do
lask. Lecz z drugiej strony, do tego czasu
oferta programowa w sieci moze by¢ juz
tak doinwestowana, ze trudno bedzie
tradycyjnej telewizji z nig konkurowad.
W Polsce za jakie$ 5-10 lat okaze sie, na
ile fenomen prymatu telewizji tradycyj-
nej jest po prostu poklosiem deficytow
prawnych i slabej oferty programowej
online.

Autorka jest communications
& market analysis managerem w MEC
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JAKUB MEJER

Z analiz wydaw-
cow internetowych
wynika, ze mate-
riaty ponizej trzech
minut majg wyzszy
wspotczynnik za-
konczonych emisji.
| tak np. Interia
produkuje ,60 SE-
KUND?”, Onet ma
format ONET 100,
a Gazeta.pl - format
NOW

Ten widz oglada inaczej

WYDAWCY KONTENTU WIDEO ROZGRYZLI JUZ INTERNETOWEGO WIDZA

| POTRAFIA NA NIM ZAROBIC

ALBUM PREZENTUJACY PIERWSZA RA-
MOWKE WIDEO ONETU Z WIOSNY UB.R.
MA PRAWIE 2 CM GRUBOSCI W FOR-
MACIE A4. BROSZURY PREZENTUJACE
KOLEJNE RAMOWKI WIDEO - JESIEN
2016 1 WIOSNA 2017 - MAJA JUZ O PO-
LOWE MNIEJSZY FORMAT I LICZA OK.
40 STRON.

- Pierwsza raméwka powstawala me-
toda préb i bledéw, byta punktem wyj-
$cia, w naturalny sposéb sprawdzeniem
rynku - tlumaczy Sabina Lipska, dyrek-
tor wideo Grupy Onet-RAS Polska.

Internetowi wydawcy wcigz bowiem
ucza sie internetowego widza: jego przy-
zwyczajen, zachowan w sieci, oczekiwan.
Po roku widaé, jak dostosowuja do tego
swoje materialy wideo. Poréwnujac oferte
zmarca 2016 roku z tym, co Onet emitowat
w tym roku i chce emitowac jesienia - je-
dynym programem, ktéry bez wiekszych
zmian (poza godzing emisji) przetrwal te
trzy raméwki, jest ,Tomasz Lis.”. Niektdre
z poprzednich propozycji od dawna nie sg
emitowane, inne sie zmienily (np. ,Misja
Euro 2016” Michata Pola w ,Misje Futbol”).

Podobnie zmienia si¢ oferta wideo in-
nych duzych wydawcéw internetowych.
Na Wyborcza.pl pojawily sie zaledwie dwa
materialy ,Minta od kuchni’, a ostatnie fil-
my z cyklu ,,Ale historia” i ,Nauka extra” sg

.
Makbet,
Pitata czy chrzest majas

psychologiczny sensi

z ub.r. W zamian uzytkownicy otrzymali m.in. programy o ksigz-
kach Michata Nogasia i studio ,Duzego Formatu”. - Modyfikujemy
ramdéwke, gdy wyczerpuje sie formuta programu - ttumaczy Joan-
na Parczynska, szefowa wideo w Wyborcza.pl. Z kolei Interia wio-
sna zrezygnowala z przegladu treSci popularnych w internecie ,,Se-
lektor” i programu o sporcie ,Sportrix”, wprowadzajac magazyny
o grach wideo i kosmetykach. Zmiany w ofercie wideo Wirtualnej
Polski wynikaly natomiast z faktu, Ze wiele z programéw podpo-
rzadkowata swojemu kanatowi na MUX 8, ktérego wyniki nie spet-
nily na poczatku oczekiwan. Stad np. skrécenie porannego ,,Dzien
dobry WP” z dwéch do jednej godziny. - Od momentu startu Te-
lewizji WP poglebiamy synergie pomiedzy oferta offline a online.
Online korzysta oczywiscie z produkcji telewizyjnych, ale réwniez
tworzy wlasne. Ostatnio jest to choéby sportowy program pos$wie-
cony tematyce MMA ,Klatka po klatce” - wyjasnia Michat Obliza-
jek, koordynator projektéw wideo w Grupie Wirtualna Polska.
Podczas gdy nadawcy majacy juz oferte wideo nieustannie ja
modyfikuja, kolejni dopiero wprowadzaja tresci wideo do swo-
jej oferty. Ostatnio komentarze wideo zaoferowat serwis Se.pl,
aFratria wystartowala z internetowa telewizjag Wpolsce.pl.

ROZPOZNAWALNY PROWADZACY
Czy dasie juz wskazaé czynniki decydujace o tym, czy taka, anie
inna, oferta wideo przyjmie si¢ na rynku? Wydawcy internetowi
majg swoje przemyslenia. Wedlug nich waznym elementem cy-
klicznego programu wideo sg prowadzacy, ktérzy sa rozpozna-
walni i przyciagaja widownie. Z tym ze dla kazdego nadawcy
moze to oznaczaé kogo$ innego.

W przypadku Wyborcza.pl sg to wiec gtéwnie dziennika-
rze utozsamiani z ,,Gazeta Wyborczg” - jak Roman Imielski,
Agnieszka Kublik, Dominika Wielowieyska. — Jestesmy serwi-

"Prosbha serdeczna i szczera,
zZ serca - nie startujcie"

zrodto: YouTube/Maraton W wski
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sem ,,Gazety Wyborczej”, mamy okre$lonych uzytkownikéw,
ktdrzy sg zainteresowani publicystyka polityczna - méwi Joan-
na Parczynska.

Onet i Wirtualna Polska postawily na nazwiska oséb z trady-
cyjnej telewizji, chociaz nie tylko. - Tomasz Lis, Jarostaw Kuzniar,
Bartosz Weglarczyk czy Michat Pol to dziennikarze, ktérzy majg
tez ogromne zasiegi w mediach spoleczno$ciowych i wiedza, jak
znich korzysta¢ — zauwaza Sabina Lipska z Grupy Onet-RASP.

Wirtualna Polska natomiast, poza gwiazdami telewizji jak
Maciej Orlo$ i Malgorzata Serafin, proponuje programy prowa-
dzone przez autorytety danej grupy docelowej — np. magazyn
o mieszanych sztukach walki wspétprowadzi jeden z popular-
nych zawodnikéw w tym sporcie Marcin Wrzosek.

Interia postawila na dziennikarzy o wyrazistych pogladach
oraz youtuberéw, ktdrzy pomagaja robi¢ zasiegi w internecie.
- Szerokim echem odbijaja sie cotygodniowe komentarze pa-
néw Gadowskiego i Szumlewicza, prezentowane z dwdch stron
sceny politycznej. Oczywiscie materialy z segmentu urodowego
tez majg spore grono fanek, co nie powinno dziwi¢, gdyz ten seg-
mentrozwija sie dynamicznie na YouTube - informuje Agnieszka
Maciaszek, dyrektor Content Studio w Interii. Wielu youtuberéw,
z ktérymi portal wspélpracuje, zostato jednak zmienionych.

Materialom wideo na portalach Polska Press Grupy rozpo-
znawalno$¢ daja natomiast lokalne gwiazdy — np. prowadzg-
cymi ,Méwimy po krakosku” (na witrynach Krakow.nasze-
miasto.pl, Gazetakrakowska.pl, Dziennikpolski24.pl) sg byly na-
czelny ,,Przekroju” Mieczystaw Czuma oraz byly redaktor ,,Prze-
kroju” i szef ,Kroniki” TVP 3 Krakéw Leszek Mazan. — Od poczat-
ku chcieliémy, by wszystkie nasze programy zwiazane byly z Kra-
kowem i Malopolska. Stawiamy na regionalno$¢ i to sie sprawdza
- wyjaénia Malgorzata Cetera-Bulka, szefowa krakowskiego od-
dzialu Polska Press, dodajac, ze ,Méwimy po krakosku” to jeden
z najpopularniejszych formatéw wideo wydawcy.

W CALOSCI | WE FRAGMENTACH

Wydawcy sg natomiast podzieleni co do tego, czy godzina emi-
sji programu ma jakiekolwiek znaczenie w internecie. - Wpro-
wadzenie stalych godzin emisji poszczegdlnych programéw

ma charakter porzadkujacy: sg uzytkownicy, dla ktérych stale
godziny sg istotne i w ten sposdb budujg swoje przyzwyczajenia
- uwaza Malgorzata Cetera-Bulka z Polska Press Grupy.

- Ogladalno$c¢ filméw jest skorelowana z aktywnoscia uzyt-
kownikéw na stronach portalu. Produkcje wideo ciesza sie naj-
wieksza popularnoécig rano i wieczorem - uwaza Agnieszka
Maciaszek z Interii, zaznaczajac: — Godzina publikacji to jedno,
ale ten material Zyje p6Zniej jeszcze w innych miejscach.

Dlatego Interia czy Wyborcza.pl swoje programy publikuja
premierowo gléwnie rano, ok. godz. 8-9, lub wieczorem, ok. 18-
20. — Oczywiscie czytelnicy moga do wybranego programu wroé-
ci¢ w dowolnym terminie, ale gdy o godzinie 20 emitujemy pre-
mierowy odcinek programu Dominiki Wielowieyskiej, to serwis
notuje dobrg ogladalno$¢ — méwi Joanna Parczynska, szefowa
wideo w Wyborcza.pl. - Uzytkownicy korzystaja najintensywniej

Krotkie fragmenty cyklicznych programow
wideo i ich obecnos¢ w mediach
spotecznosciowych przedtuzaja ich zywot
i zwiekszaja zasiegi

z internetu rano i wieczorem, wzieliSmy to pod uwage, ukladajac
raméwke. Rano publikujemy krétkie, szybkie komentarze do ak-
tualnych wydarzen, jak ,,3x3”, a dtuzsze, bardziej poglebione pro-
gramy, jak ,Kublikacje” czy ,Crash test”, emitujemy wieczorem
- wyjasnia.

Swoje obserwacje majg przedstawiciele Onetu. — Juz nawet
w tradycyjnej telewizji, ktéra ma swoje serwisy VoD, malo kto
zwraca uwage na to, czy okreslony program jest emitowany tego
dnia i o tej porze. To nie ma zadnego wplywu na liczbe obejrzen
wideo, poza ,,Onet Rano”, ktéry jest programem codziennym, po-
rannym, wyrobil nawyk u uzytkownikéw i zbudowat sobie spo-
feczno$é — mowi Sabina Lipska. - Metodami promocji staramy
sie dotrzeé do uzytkownikow z programem w kazdym mozliwym
momencie, ta najwierniejsza widownia oglada je gtéwnie na Vod.
pl - dodaje. W Onecie duza czes¢ materialéw jest emitowana po
raz pierwszy w godzinach popotudniowych, ok. 14.

Wirtualna Polska taczy oba podejscia - z jednej strony emi-
sja programéw jest wymuszona godzinami raméwki Telewizji
WP, z drugiej, wydawca stara si¢ udostepniac tresci w mozliwie
najbardziej przyjazny dla uzytkownikéw sposéb. — Gdy produ-
kujemy dtuzszy format, publikujemy réwniez jego najciekawsze
fragmenty w krétszej formie. Cho¢ przyjmuje sie, ze optymalny
czas dla wideo w sieci to niecata minuta, staramy sie zaspokoic¢
potrzeby réwniez tych uzytkownikdw, ktérzy poszukujg diuz-
szych materialéw — wyjasnia Michat Oblizajek.

Kroétkie fragmenty cyklicznych programéw wideo iich obec-
no$¢ w mediach spolecznoséciowych przedluzaja ich zywot
i zwiekszaja zasiegi. - Startujemy z programem w dtuzszej for-
mie live, a potem per platforma udostepniamy uzytkownikom
krétsze klipy. Jesli kto$ obejrzal na Facebooku dwuminutowy
Klip z Jarka KuZzniara, to dla nas jest to widz tego programu.

Konsumuje go inaczej. Na Twitterze i Facebooku ma transmisje —
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ifragmenty, ktére mogg mie¢ 15 sekund, na VoD ma pelng wer-
sje. Wazna jest multiplatformowo$¢, program nie konczy sie na
pelmym kilkudziesieciominutowym odcinku. W ciggu dnia nie
kazdy ma czas, zeby obejrze¢ 40 minut programu, wiec zadowa-
la sie fragmentami. Fragmenty niektérych zachecaja, a niekto-
rym wystarczajg — opowiada Michat Pietniczka, dyrektor wideo
w Grupie Onet.pl.

— MieliSmy mnéstwo dyskusji, czy udostepnia¢ fragmenty,
amoze caly program na Facebooku. Nauczyli$my sie, ze wszyst-
kie platformy spoleczno$ciowe sa kanatami addytywnymi, a nie
kanibalizujacymi. Tych uzytkownikéw nie ma na Onecie, ale
chcg konsumowa¢ nasze tre$ci — dodaje Sabina Lipska. — Bar-
dzo stawiamy na wersje live na Facebooku, tworzy ciekawa spo-
teczno$¢ wokét programu — méwi Pietniczka.

ZASIEG POPRZEZ SOCIAL MEDIA

Promowanie i udostepnianie treci w mediach spotecznoécio-
wych to jeden z podstawowych sposobéw na zdobycie nowych
widzéw. — Materialy, ktére prezentujemy na Facebooku, musza
by¢ na tyle dobre i interesujace, zeby uzytkownik chciat sie nimi
podzieli¢ ze swoimi znajomymi. A zeby nasze materialy wideo by-
Iy mocno angazujace, dziennikarze przechodza cykliczne szkole-
nia w zakresie mobile journalismu — méwi Michat Oblizajek z WP.

Jak zauwaza Anna Gumkowska, szefowa wideo w Gazeta.pl,
tresci do mediéw spolecznosciowych powinny by¢ dopasowa-
ne do odpowiednich kanatéw dystrybucji. — To samo wideo nie
sprawdzi sie dobrze i w portalu, i na Facebooku, i na YouTube czy
na innych platformach - opowiada Gumkowska. — Na Facebooku
musimy bra¢ pod uwage to, ze 39 procent internautéw chetniej
obejrzy nasze wideo, jesli bedzie miato napisy, bo az 85 procent
emisji w tym serwisie jest bez dzwieku. Dodatkowo uzytkownik
pos$wiecanajeden post $rednio okolo dwdch sekund, wiec te dwie,
trzy pierwsze sekundy na Facebooku sa kluczowe. Jezeli poczatek
naszego materialu przykuje uwage uzytkownikéw, to az 65 pro-
cent z nich obejrzy go do co najmniej 10. sekundy - wyjasnia.

W mediach spoteczno$ciowych bardzo dobrze sprawdzaja
sie krétsze formaty wideo. - Nasze analizy jednoznacznie wska-
zuja, ze materialy ponizej trzech minut maja wyzszy wspot-
czynnik zakonczonych emisji - méwi Agnieszka Maciaszek
z Interii. Portal produkuje krétka forme ,,60 sekund”, w ktérej
dziennikarze przedstawiaja jakie$ zagadnienie.

Niektore portale, np. Gazeta.pl, skupiaja sie na krétkich tre-
Sciach trwajacych do trzech minut. - Jesli popatrzymy na liczbe
emisji, najpopularniejszy jest format Now, czyli krétkie wideo
przedstawiajgce informacje dotyczace réznych dziedzin zycia.
Przykladowe tytuly to: ,Powstaje pierwsze prywatne miasto.
Bez wladz, policji i podatkéw” czy ,Wkurzaja cie korki? Zobacz,
w jaki sposéb powinno sie jezdzié, zeby je roztadowaé” - opo-
wiada Gumkowska. — Kolejnymi sg formaty tworzone w ramach
serwis6w lifestyle dotyczace: kulinariéw (Haps), urody (Ach!)
ilifehacks (Myk!). Dobre wyniki maja takze materialy dotyczace
zdrowia, podrdzy oraz skierowane do rodzic6w. Nastepny w ko-
lejnoéci jest sport — wylicza.

- Pojedyncze wydania formatu Onet100 mogg mie¢ nawet
pie¢ milionéw odtworzen. Odpowiadaja na zapotrzebowanie
newsowe. JesteSmy w stanie zareagowac¢ na wydarzenie w ciagu

Internautow przy-
ciaggaja rozpozna-
walni prowadzacy,
przy czym Interia
postawita na dzien-
nikarzy o wyrazi-
stych pogladach
(np. komentarze
PIOTRA SZUM-
LEWICZA), a ma-
topolskie portale
Polska Press Grupy
na regionalny pro-
gram ,MOWIMY
PO KRAKOSKU”

trzech, czterech godzin. Onet100 tez powstaje z bardzo szero-
kiego zakresu temat6w, z ktérych czesé nigdy nie miataby szan-
sy zaistnie¢ w programie premium. Nasz ulubiony przyklad to
material o kleszczach, ktéry robil ogromny zasieg — méwi Mi-
chat Pietniczka.

ELASTYCZNI DLA KLIENTOW

To, ze Jarostaw Kuzniar w ,,Onet Rano” jezdzi samochodem mar-
ki Lexus, ktdra jest partnerem programu, to efekt przekonywania
sie klientow do oferty wideo w sieci. — SiegneliSmy po budzety,
ktdre do tej pory byly bardziej w telewizji niz w internecie — przy-
znaje Sabina Lipska. — Klienci zauwazaja tez, ze docieraja do
konkretnej widowni na réznych platformach, dostajg konkretne
informacje na temat ogladalnosci. Z drugiej strony, oferujemy
elastyczno$¢ w podejsciu do realizacji programéw i ekspozycji
marek, ktéra jest dla klientéw atrakcyjna. Cieszy tez coraz wiek-
sza otwarto$¢ na bardziej oryginalne i mniej nachalne lokowanie
produktéw — dodaje.

Pod klientéw dopasowywana jest czesto liczba odcinkéw
programu (jesli nie jest to program codzienny) - to jeden z po-
woddw, dla ktérych programy Onetu potrafiag mie¢ ich rézna
liczbe, np. drugi sezon programu Lukasza Grassa byl prawie
dwa razy kroétszy niz pierwszy.

- Rozwijajacym sie Zrédtem przychodéw sg produkcje wi-
deo z lokowaniem produktéw, jednak dla nas najwieksza czesé¢
przychodu stanowig reklamy pojawiajace sie przy materiatach
wideo, zwlaszcza pre-rolle, a takze reklama programatyczna
- informuje natomiast Anna Gumkowska z Gazeta.pl.

- Duza cze$¢ naszej oferty to projekty specjalne. Dobrym
przykladem jest duzy projekt oparty na relacji na zywo, przy-
gotowany z Wedlem z okazji walentynek. Czesto pozyskujemy
partneréw do materialéw Michala Nogasia lub ,Degustacji”
Agnieszki Kozak. Ta oferta jest bardzo szeroka — dodaje Joanna
Parczynska z Wyborcza.pl

Podobne zrédla przychodéw z wideo majg inni wydaw-
cy. — Sa to gléwnie reklamy wideo przed materialem, lokowa-
nie produktu w materiale oraz wspoélpraca z partnerami ze-
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wnetrznymi w zakresie udostepniania powierzchni — informuje
Agnieszka Maciaszek z Interii.

- My wspolpracujemy w ramach sieci reklamowej, ale stawia-
my réwniez na wideo content marketing, na sponsoring czy pro-
duct placement. Realizujemy coraz wiecej projektéw specjalnych,
wramach ktdrych wykorzystywane jest wideo — wyjasnia Tomasz
Krawczyk, dyrektor rozwoju redakcyjnego w Polska Press Grupie.

- Zapotrzebowanie na reklame wideo caly czas roénie, co
powoduje ciagly rozwdj produktéw reklamowych wykorzystuja-
cych te forme. Kluczowe jest jednak optymalne zarzadzanie emi-
sja kampanii, monitorowanie jej zar6wno pod katem konwersji,
jak i wspomnianej widzialno$ci. Biezace optymalizowanie kam-
panii z uwzglednieniem visibility przynosi korzys¢ reklamodaw-
cy i wydawey — podkresla Hubert Switalski, dyrektor sprzedazy
w sieci reklamy internetowej Stroer Digital Media.

- W komunikacji wideo dominujg spoty, ktére sa jednocze-
$nie wykorzystywane w kampaniach telewizyjnych. To skutecz-
ne, przy jednoczesnym ograniczeniu kosztéw. Szczegélnie ma to
miejsce, jesli méwimy o komunikacji przy dtuzszych formatach
obecnych na playerach stacji telewizyjnych. W przypadku krét-
szych format6éw korzystniej jest umieszczaé reklamy od dlugosci
nieprzekraczajacej 15 sekund, dzieki czemu zwiekszamy szanse
napelne obejrzenie wideo przez konsumenta - uwaza natomiast
Sergiusz Geller, TV planning and buying manager w domu me-
diowym Havas Media.

TESTOWAC UZYTKOWNIKA

Onet-RASP wlasnie skonczyl poglebione badania z Millward
Brown - instytut przebadat wszystkie programy jako$ciowo
i iloéciowo. To dzigki tym badaniom wyszlo, ze ,Duzy pokdj”
(pasmo prowadzone przez Katarzyne Gryge i Jakuba Jankow-
skiego) nie bedzie pasowa¢ do Onetu, a portal pracuje teraz nad
innymi programami lifestylowymi ze starszymi prowadzacymi.
- Po ponad roku do$wiadczen kazda kolejna oferta raméwkowa
jest starannie wybierana réwniez w oparciu o badania, ktdre sg
dla nas zrédtem cennych informacji od naszych uzytkownikéw.
Stad na przyklad decyzja o tym, zeby zrobié przerwe w realizacji
jednego z naszych najpopularniejszych formatéw ,Lustra” Pau-
liny Mlynarskiej — thumaczy Sabina Lipska.

Zdaniem Malgorzaty Cetery-Bulki w przypadku witryn Pol-
ska Press Grupy potencjat majg tre$ci poradnikowe, turystycz-
ne, rozrywkowe czy lokalne.

Na popularnoé¢ tych pierwszych uwage zwraca tez Agniesz-
ka Maciaszek z Interii. - Popularno$¢ zyskuja wszelkiego rodza-
ju poradniki i testy produktéw. W najblizszych latach czeka nas
takze dynamiczny rozwéj wideo content marketingu i to wlasnie
format wideo powoli bedzie stawat si¢ gléwnym sposobem kon-
sumowania tre§ci w internecie - méwi.

- Wazne jest to, by robi¢ to logicznie i probiznesowo: inwesto-
wad, ale sensownie; pilnowaé modelu biznesowego i szuka¢ wy-
ré6znikéw na rynku — uwaza Tomasz Krawczyk z Polska Press.

REKLAMA

« Najswiezsze newsy
+ Relage na zywao

» Paruszajgce repartaze

= Doskonata publicystyka
* Kapitalna kultura i rozrywka

« Gwiazdy dziennikarstwa

Wyborcza do ogladania

wyborcza.pl

Codziennie na Wyborczapli Wyborczapl/Wideo
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Emitowany w TVN
program ,MISJA
PIES” powstat
na potrzeby firmy
Mars Polska, ktora
promowata marke
Pedigree (drugim
sponsorem byt
Bayer)

Jak to pokazac

NADAWCY SA SWIADOMI, ZE TAKZE W REKLAMIE TELEWIZYJNEJ
WIDZ OCZEKUJE ROZRYWKI, EMOCJI | POUCZAJACYCH TRESCI

+-BYLY TAKIE OKRESY, KIEDY TA CIEM-
NOSC RZECZYWISCIE MNIE POZERALA,
AZ DO OBJAWOW TAKICH OSTRYCH, PSY-
CHOTYCZNYCH. NIE CHCIALAM ZYE, NIE
CHCIALAM ZYC, NIE CHCIALAM ZYC. ZA-
CZELAM CENIC ZYCIE, A TERAZ WRECZ
ADORUJE | KOCHAM KAZDA SEKUNDE”
- MOWILA POWAZNYM 1 NOSTALGICZ-
NYM TONEM KORA, KTORA W OSTATNICH
LATACH ZMAGA SIE ZE SMIERTELNA
CHOROBA.

Wokalistka jest jedna z pieciu osdb, ktére
postanowily opowiedzie¢ o tym, jak udalo

im sie zrobi¢ kariere. W 50-minutowym fil-
mie dokumentalnym ,Droga do mistrzo-
stwa” w rezyserii Bartosza Konopki wysta-
pili takze Agnieszka Holland, Janusz Gajos,
Rafal Olbinski i Tomasz Stanko. Ich inspi-
rujace, ale takze wzruszajace historie byly...
elementem promocji nowego modelu samo-
chodu BMW serii 7. I jak zapewniaja tworcy
tego przedsiewziecia — skutecznym.

— Projekt byl nie tylko efektowny, ale tez
bardzo efektywny; dzieki prowadzonym
dzialaniom BMW znacznie przekroczylo
plany sprzedazowe modelu BMW serii 7
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fot. Piotr Mizerski/Materiaty TVN

- zaznacza Jacek Szymczyk, ad sales direc-
tor w Discovery Polska. Discovery Media by-
lo partnerem i producentem filmu, a polski
oddziat BMW jego pomystodawca i mecena-
sem w ramach projektu ,BMW Drives Cul-
ture”. Wedtug koncepcji nowy model BMW
mial by¢ ,pretekstem do opowiedzenia
uniwersalnej historii o dgzeniu do mistrzo-
stwa”. Premiera filmu odbyla si¢ w kwietniu
ub.r. w Teatrze Narodowym w Warszawie.
Mozna go bylo zobaczyé¢ takze podczas
otwartych pokazéw w kinach Cinema City
oraz w Discovery Channel.

Kto§ pomysli: telewizyjna reklama az
w takiej otoczce? Owszem, i bedzie tak co-
raz cze$ciej, jako ze nadawcy wiedza, ze dzi$
kontent reklamy czesto decyduje o tym, czy
dotrze ona z przekazem do ludzi. Nie liczy
sie juz tylko, ,,co” przekazujemy w reklamie,
ale przede wszystkim ,,jak”. Ma by¢ ciekawie,
zaskakujaco, zachecajaco. Widzowie lubia
i oczekuja wrecz, ze wyniosa co$ z reklamy,
ktéra obejrza.

PROGRAM POZA BREAKIEM

- Przede wszystkim dzi$ reklama musi bar-
dzo wyrdznia¢ sie kreacja umiejscowiong
w odpowiednim otoczeniu programowym
- méwi Mateusz Czaplicki, multiscreen tra-
ding manager w domu mediowym Zenith.
Coraz wiecej reklamodawcéw decyduje sie
na kampanie pozycjonowane w odpowied-
nim dla nich kontekécie. Wybierajg progra-
my telewizyjne, ktére sa robione specjalnie
pod marke. - W ten sposdéb, wychodzac poza
blok reklamowy, w mniejszym lub wigkszym
stopniu marka pokazywana jest bez otocze-
nia innych reklamodawcéw — wskazuje zale-
ty takiego rozwiazania Czaplicki. — Wyjscie
z przekazem reklamowym z breakow jest
najprostszym sposobem na poprawe zapa-
mietywalno$ci brandu - przyznaje Marek
Raclawski, head of tv department w Mullen-
Lowe MediaHub.

- Na uwage zastuguja kreacje powigza-
ne z oprawa stacji i wychodzace poza blok
reklamowy - potwierdza Katarzyna Tom-
czuk, partnerships director z Polsat Media.
Po$wiecone marce programy nie sg nowo-
$cia, lecz z roku na rok sg coraz bardziej po-
mysltowe, lepiej realizowane i rzeczywiscie
dostarczaja widzowi wiedzy. W maju br. na
antenie Polsatu wystartowal o§mioodcin-
kowy miniserial ,Koty i zaloty”. To pierw-
sza niestandardowa forma promocji marki
Whiskas, na ktérag zdecydowat sie Mars

Polska. Produkcja ma lama¢ stereotypy do-
tyczace czworonogéw, pokazywaé koci
punkt widzenia”, a takze pomagaé¢ widzom
zrozumied, co kryje sie pod okresleniem ko-
cierytualy. W gléwnej roli zenskiej wystapita
aktorka Anna Dereszowska, ambasadorka
marki Whiskas. Powtdrki serialu emitowane
byly w kanale Polsat Cafe i naIpla.tv.

O tym, ze promocja marki przez krétkie
formy telewizyjne jest skuteczna, nadaw-
ca przekonal sie wcze$niej, realizujgc m.in.
w marcu ub.r. miniserial sponsorowany
przez bank BGZ BNP Paribas ,Dwoje we tro-
je”. Projekt w zabawny sposdb przedstawiat
codzienne zycie bankowcdéw i byl uzupet-
nieniem kampanii reklamowej banku, ktérej
bohaterami zostali Michal (Marek Kaliszuk)
i Michelle (Marieta Zukowska). Na serie zfo-
zylo sie 26 14-minutowych odcinkéw (emi-
sje w soboty i niedziele o godz. 18.40 przed
~Wydarzeniami”). W efekcie serial zgroma-
dzit w Polsacie §rednio 1,06 mln widzéw. Na
antenie Polsatu sprawdzil sie takze program
kulinarny ,Wysmakowani” prowadzony
przez Olge Kwiecinska, w ktérym promowat
sie producent przypraw Kamis.

- Wszystkie te programy funkcjonowaty
na zasadzie wylacznosci jednego sponsora,
ktoéry traktowany byt w projekcie jako part-
ner merytoryczny stacji — podkresla Kata-
rzyna Tomczuk. Dodaje, ze programy te by-
ly jedynie punktem wyjscia do przelozenia
postaci i sytuacji pojawiajacych sie w au-
dycjach na caloé¢ dziatan marketingowych
partnera, zaré6wno w innych mediach, kana-
tach dystrybucji, jak i dziataniach PR.

Na zapotrzebowanie firmy Mars Polska
powstal takze emitowany w TVN program
,Misja pies” prowadzony przez modelke Jo-
anne Krupe, ktdra wraz z psia behawioryst-
ka Aneta Awtoniuk i lekarzem weterynarii
Franciszkiem Paska pomagali bohaterom
programu rozwigzywaé problemy z zacho-
waniem psa, a takze wspierali rodziny, kt6-
re zdecydowaly sie na adopcje zwierzat ze
schroniska. Mars Polska w programie TVN
promowat tym razem marke Pedigree. Dru-
gim sponsorem programu byl Bayer, produ-
cent obrozy przeciwpchelnej Foresto i table-
tek przeciwpasozytniczych Drontal.

- Dzieki dedykowanym programom mar-
ki maja o wiele wiecej czasu antenowego na
stworzenie skutecznych skojarzen ze skom-
plikowanymi ideami, mogg w spokojniejszej
narracji thumaczy¢ konsumentowi wartosci,
jakie stojg za marka. Réwnoczesnie poprzez
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TV.TVNMEDIA.PL,
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do dyskusji na temat roli
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wplywanie na kontent i jego tworzenie mar-
ka dostaje tresci, ktére z powodzeniem mo-
ga by¢ wykorzystywane w innych kanatach
komunikacyjnych - komentuje Marek Ra-
ctawski.

W tym roku po raz kolejny w ofercie TVN
Media pojawit sie program ,Doradcy smaku”,
ktéry od 2013 roku jest niestandardowa forma
reklamy producenta przypraw Prymat (jest
on nie tylko jego sponsorem, ale i producen-
tem). A od czerwca ub.r. na gtéwnej antenie
TVN emitowany jest pierwszy zaadaptowany
format Scripps Networks Interactive ,Polowa-
nie na mieszkanie” — scenariusz zaktadat po-
kazanie powierzchni sklepu BlackRedWhite.
- Po emisji odcinka zbadano wplyw progra-
mu na marke. Okazalo sie, ze nasze nowocze-
sne podejscie do lokowania i dobrze przemy-
$lana obecno$¢ produktéw klienta przyniosty
jej korzysci — informuje Marcin Boglowski,
dyrektor dziatu badan i rozwoju produktu re-
klamowego TVN Media.

Zauwaza, ze reklamodawcy coraz chet-
niej tworza tez treSci wokdt swoich marek
w komunikacji kierowanej do dzieci. - Sta-
rajg sie opowiedzie¢ jaka$ historie, czesto
o charakterze edukacyjnym, ktdra zaprasza
dzieci do wejscia w $wiat marki, a zarazem
jest bardziej akceptowalng formg reklamy
dla rodzicow - wyjasnia Boglowski. Jako
przyklad wskazuje projekt ,,Cha-Ching” re-
alizowany z firmg Prudential, ktéry w formie
animacji pokazywat dzieciom w przystepny
sposob, czym sa pieniadze i na czym polega
oszczedzanie.

Takze nowy program w TVN z udzialem
dzieci - reality show ,,Drzewo marzen” - ma
partnera komercyjnego: MasterCard. — Fir-
ma MasterCard uparta sie, zeby zrealizowac
program o marzeniach dzieci. I to o skompli-
kowanych marzeniach, bo nie o marzeniach
dla siebie, a dla innych - ttumaczyl Edward
Miszczak, dyrektor programowy TVN, pod-
czas prezentacji jesiennej ramowki.

Discovery Channel w polowie lipca br.
wyemitowal program o charakterze surviva-
lowym ,Ekspedycja - odkrywcy drugiej na-
tury”. To oémioodcinkowa lokalna produkcja
realizowana dla marki Zywiec Zdréj przez
Discovery Networks i OP1, za koncepcje kto-
rej odpowiada VML. W ramach ,,Ekspedycji”
grupa $miatkéw wylonionych w ogdlnopol-
skim castingu musiata zmierzy¢ sie z trud-
nymi wyzwaniami i wlasnymi staboéciami
- poczatkowo w rodzimych Bieszczadach,
apdzniej na egzotycznej wyspie.

Aleksandra Przezdziecka, dyrektor ds.
strategii i rozwoju premium TV w TVN
Media, podkre§la, ze korzyscia kanaléw
tematycznych jest mozliwos$¢ dotarcia do
okreslonej grupy widzéw przez odpowied-
ni kontekst: lifestyle, rozrywke czy wlasnie
sport badz tresci dla dzieci. — Szerokie port-
folio niestandardowych form reklamowych
pozwala klientom na komunikacje zar6wno
w czasie trwania wybranego formatu — w cza-

Rozbudowanie aktywnosci na antenach tematycznych,

Discovery Channel

od lipca br. emituje
program o charakterze
survivalowym ,EKS-
PEDYCJA - OD-
KRYWCY DRUGIEJ
NATURY”, lokalng
produkcje realizowang
dla marki Zywiec Zdroj

wsparcie zasiegowe spotow reklamowych oraz

wykorzystanie zaangazowania w rozwiazaniach online

moze dac bardzo dobre efekty

sie programowym, w czasie autopromocyj-
nym stacji, w ekskluzywnych, pos§wieconych
danemu klientowi blokach reklamowych, jak
réwniez na styku raméwki i bloku reklamo-
wego — ttumaczy Przezdziecka.

INTERNET WZMACNIA PRZEKAZ
TELEWIZYJNY

Mimo popularnoéci programéw poswieco-
nych markom spoty telewizyjne wciaz sa inte-
gralng i znaczaca czescia zasiegowych kam-
panii reklamowych. - Wbrew obiegowym
opiniom widaé, ze telewizja ewoluuje i ma sie
dobrze. Kontent telewizyjny bedzie dalej od-
grywal kluczowg role. Dzieki okreslaniu grup
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fot. Bartosz Rzepecki/Materiaty TVP |, Materiaty Discovery Channel



Programw TVP |
+~ZATRZYMAJ
CHWILE” byt zwia-
zany z dziataniami
promocyjnymi firmy
GlaxoSmithKline
Consumer Healthcare

celowych, zwlaszcza w emisji nieliniowej lub
strumieniowej, oraz przez dzialania wielo-
ekranowe i wieloplatformowe, zwiekszamy
mozliwo$¢ precyzyjnego dotarcia do konsu-
mentéw — méwi Marcin Boglowski z TVN.
Przestrzega jednak reklamodawcéw, by nie
koncentrowali sie na tradycyjnej formie re-
klamy. — Czesto najprostszym rozwigzaniem
wedlug klientéw jest po prostu emisja progra-
muw TVN. Tymczasem nasze doswiadczenia
pokazuja, ze rozbudowanie aktywno$ci na
antenach tematycznych, wsparcie zasiegowe
spotow reklamowych oraz wykorzystanie za-
angazowania w rozwigzaniach online, takich
jak strony internetowe czy kanaly MCN na
YouTube, i dodanie aktywnoéci w mediach
spolecznosciowych moze da¢ bardzo dobre
efekty — wymienia Boglowski. Zaznacza, ze
narzedzia online mozna z sukcesem wyko-
rzysta¢ nawet w przypadku formatu, ktéry na
pierwszy rzut oka wydaje sie nieadekwatny
do ustug internetowych i IP TV. Jako przyktad
wskazuje m.in. serial historyczny TVN ,Belle
Epoque”, ktéry dla klienta Netia zostal prze-
niesiony na YouTube.

Wedlug Sergiusza Gellera, video planning
buying directora Havas Media, reklamodaw-
cy powinni coraz wieksza uwage skupia¢
wlasnie na skutecznym laczeniu dziatan tele-
wizyjnych i wideo online, gdyz w ten sposéb
ograniczaja koszty dotarcia do grupy celowe;.

- Kluczem do sukcesu sa obecnie nie-
standardowe, holistyczne rozwigzania ko-
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munikacyjne. Lacza w sobie indywidualne
podejécie do kazdego produktu lub ustugi
oraz kreatywne rozwigzanie komunikacyj-
ne, co zwieksza sile oddziatywania realizo-
wanych koncepcji i pozwala dotrzeé do pre-
cyzyjnie okreslonej grupy docelowej — przy-
znaje Jacek Szymczyk z Discovery.

Za tym, ze dzialania online sg dobrym
uzupelnieniem komunikacji telewizyjnej,
przemawiajeszcze jeden argument: - Wtym
momencie w przypadku wideo online mamy
do czynienia z duzo nizszym zatloczeniem
reklamowym, a co za tym idzie potencjalnie
lepszym poziomem zapamietania reklamy
- méwi Sergiusz Geller.

Przykladem na to, ze warto taczy¢ przekaz
internetowy z telewizyjnym w dziataniach
reklamowych, jest projekt zrealizowany
przez Grupe ZPR Media, a sponsorowany
przez T-Mobile, ktdry zdobyl nagrode Power
of Content Marketing Awards w konkursie
Szpalty Roku 2017. Jesienig ub.r. widzowie
Eska TV i Osemka TV mogli bowiem zoba-
czy¢ retransmisje koncertu z cyklu Eska360,
ktérego gwiazda byla piosenkarka Natalia
Nykiel, zwigzana z marka T-Mobile i Electro-
nic Beats. Koncert byl relacjonowany na zy-
wo w EskaGo.pl i na profilu tego serwisu na
Facebooku. - Widzowie ogladali transmisje
z czterech kamer, dzieki czemu zafundowa-
no im do$wiadczenie poréwnywalne z sytu-
acja, jakby byli obecni na koncercie - méwi
Agnieszka Tus$nio, dyrektor sprzedazy agen-
cyjnej Internetowego Domu Mediowego Net.

AKCEPTOWALNY BRANDED
CONTENT
Oferty crossmediowe laczace przede wszyst-
kim dziatania branded content z dziataniami
online bedacymi uzupeieniem komunika-
cji telewizyjnej to jeden z trendéw rzadza-
cych dzi$ reklama telewizyjna, na ktory zwra-
cauwage Katarzyna Tomczuk z Polsat Media.
A Wojciech Kowalczyk, wicedyrektor biu-
ra reklamy ds. strategii TVP, méwi wprost:
- Najszybciej rosnaca forma promocji w tele-
wizji jest branded content. Kowalczyk wska-
zuje, ze w przypadku TVP sukcesem okazal
sie poswiecony adopcji zwierzat program
LPrzygarnij mnie”, ktéry byt czescig kampa-
nii firmy Bayer. W podobnej formule reali-
zowano program ,Zatrzymaj chwile”, ktéry
byl zwigzany z dzialaniami promocyjnymi
firmy GlaxoSmithKline Consumer Health-
care. — Obserwujemy zwiekszajaca si¢ pro-
fesjonalizacje zaréwno product placement, —
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Pierwszy zaadaptowany format
Scripps Networks Interactive ,PO-
LOWANIE NA MIESZKANIE”
pojawit sie¢ w czerwcu ub.r. w TVN
- scenariusz zaktadat pokazanie
powierzchni sklepu BlackRedWhite

jak i branded content, a nachalne lokowanie
marek coraz rzadziej jest obiektem kpin in-
ternautow. Badania, ktdre przeprowadzamy,
pokazuja wzrost $wiadomosci istnienia loko-
wania produktu czy sponsoringu. A wraz z ta
$wiadomoscig, co cieszy, roénie akceptowal-
no$¢ dla takich form promocji wéréd widzéw
- méwi Wojciech Kowalczyk.

Magdalena Czmuda, producent z domu
produkcyjnego Sputnik Studio, zwraca uwa-
ge, ze branded content ma zwabi¢ odbiorce,
zaintrygowac¢ go opowieécia, odwolujac sie
przy tym do wspdlnych wartosci jego i mar-
ki, gdyz widz utozsamiajacy sie z opowia-
dang historig jest bardziej zaangazowany
i skfonny do refleksji. - Tworzac projekty
reklamowe, musimy przede wszystkim do-
ceni¢ mozliwosci percepcyjne odbiorcy,
traktowaé go jako czltowieka swiadomego,
oswojonego z przekazem medialnym, do-
strzegajacego reklamowe niuanse i charak-
teryzujacego sie awersja do ordynarnego
lokowania produktu. Podczas realizowania
produkcji zawierajacych elementy branded
content nalezy zapomnie¢ o epatowaniu
marka czy logotypem - zaznacza Czmuda.

Czy branded content jest skuteczniej-
szy od programéw dedykowanych marce?
- Obie formy sa skuteczne, lecz stosowane

Badania pokazuja wzrost sSwiadomosci istnienia lokowania
produktu czy sponsoringu. A wraz z ta Swiadomoscia,
rosnie akceptowalnos¢ dla takich form promoc;ji

w réznych sytuacjach. Koncepcje dedyko-
wane partnerom pozwalajg na calkowite
odciecie sie od konkurencji, wyodrebnienie
z szumu informacyjnego, a takze na forme
blizszg produktom i oczekiwaniom sponso-
réw. Maja przez to wyzsza skuteczno$c, ale
sg tez kosztowniejsze - ttumaczy Katarzyna
Tomczuk. Zaznacza, ze branded content
réwniez sie sprawdza, gdyz pozwala na dzia-
lania przy nizszych budzetach i poza stan-
dardowym szumem reklamowym.

Chcac, by marka wybrzmiala w przeka-
zie telewizyjnym, Polsat Media wprowadzit
do oferty m.in. po$wiecone jej bloki rekla-
mowe. — Koncepcja ta zaklada, ze reklamy
moga by¢ prezentowane przez samych go-
spodarzy programu. Podobne rozwiazania
sg réwniez od niedawna w naszej ofercie
sponsorskiej zwanej Supersponsoringiem
- informuje Katarzyna Tomczuk.
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OCZEKIWANIA WOBEC
NADAWCOW

Thum glodnych ludzi zdecydowanym kro-
kiem wchodzi do KFC, przekrzykujac sie:
»Chicken with fries!”. Za ladg przyjmujacy
zaméwienie aktor Kristian Nairn, ktéry po
wielokrotnym powtérzeniu tej frazy, mody-
fikuje ja, wymawiajac ,,Chicken with rice”.
Wspomniany kurczak z ryzem to nowa ofer-
taKFC, a samareklama nawigzuje do znanej
fanom serialu ,,Gra o tron” sceny z postacia
Hodora, grang przez Nairna.

To tylko jeden z wielu przykladéw na
to, jak dzi$ kontent reklamowy w telewizji
przenika sie z kontentem... telewizyjnym.
Popularni bohaterzy przechodzg do reklam
i nikogo to juz nie dziwi ani nie oburza. Sek
w tym, by to przenikanie zrobié z pomystem,
dobrze zrealizowad, a najlepiej jeszcze wy-
petié emocjami.

O tym, ze warto inwestowaé w reklame
w telewizji, a szczegdlnie w jej kontent, po-
stanowito przekona¢ klientéw biuro rekla-
my TVN Media - jesienig ub.r. uruchomito
serwis Tv.tvnmedia.pl, ktory jest platforma
do dyskusji dla branzy na temat roli telewizji
w komunikacji marketingowej. Znajduja sie
tam analizy i przyktady ciekawych rozwia-
zan z tego obszaru. TVN Media zaznacza, ze
uruchomienie serwisu wpisuje sie w ich no-
wa strategie, ktdrej celem jest debatowanie
na temat pozycji telewizji w nowoczesnej
strategii komunikacji oraz umiejetne wyko-
rzystanie rozwigzan cyfrowych.

A jest o czym dyskutowaé. - Od nadaw-
c6w oczekujemy przede wszystkim pomy-
stowosci, elastycznosci i dokladnej realiza-
cji ustalonych warunkéw. Ich propozycje
powinny realnie odpowiada¢ wizerunkowi
marki i zalozeniom budzetowym akcji - mé-
wi Marek Raclawski z MullenLowe Media-
Hub. Na wigkszg elastycznoé¢ nadawcéw
zwraca uwage rowniez dom mediowy K2
Media. - W dluzszym okresie oczekiwalbym
od nadawcéw otwarcia dialogu na temat
nowych form pomiaru telewizji i nowych
form rozliczen - méwi Tomasz Jaworski,
tv & multiscreen director w K2 Media.

- Najwazniejsza jest dla nas jako$¢,
a to nie zawsze idzie w parze z elastyczno-
$cig - odpowiada na to Marcin Bogtowski
z TVN Media. - Z niektérych rzeczy nie
mozemy zrezygnowaé, lecz doradzamy
klientowi tak, aby jak najlepiej odczytal
potrzeby widzéw i wykorzystal je na swoja
korzy$¢ - dodaje.

fot. Piotr Mizerski/Materiaty TVN, Materiaty Polsat
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NAD SPOSOBAMI ZNIECHECANIA INTERNAUTOW
DO KLIKANIA ,SKIP ADD” NA REKLAMACH WIDEO
W SIECI GLOWIA SIE SPECE W WIELU AGENCJACH
REKLAMOWYCH. OD DOBREGO POMYSLU NA RE-
KLAME, KTORA MA BYC POKAZYWANA W INTER-
NECIE, ZALEZY W DUZEJ MIERZE, CZY WIDZ SIE NA
NIEJ ZATRZYMA.

- Google wie o nas coraz wiecej, a dobrze starge-
towana reklama ma rzeczywistg warto$¢ dla odbiorcy
- uwaza Karolina Kornacka, strategy planner z agen-
cji Kamikaze Interactive. - Konsumenci twierdza, ze
jesli juz maja ogladac reklamy, to wlasnie te dobrane
specjalnie dla nich, bo nie traca czasu i jeszcze moga
skorzysta¢ w oczekiwaniu na interesujacy ich mate-
rial — dodaje.

Dlatego nalezy zastanowic sie, gdzie reklame uloko-
wac, by przyniosta najlepsze efekty. - Jezeli wybieramy
reklame typu pre-roll w serwisie VoD, dobrze jest prze-
analizowaé, kto w tym serwisie oglada seriale i jakie
oraz czy nasza reklama moze go w jaki$ sposdb zainte-
resowaé — podpowiada Magdalena Niemcewicz, social
media specialist w agencji Social Media London Style.

W poréwnaniu z tradycyjna telewizja digital ma
te zalete, ze pozwala na personalizacje przekazu re-
klamowego. — Jesli produkt lub ustluga komunikowa-
na jest do réznych segmentéw odbiorcéw, mozemy
stworzy¢ kilka, kilkanascie lub nawet kilkadziesiat
réznych wersji wideo, dzieki czemu komunikat jest le-
piej dopasowany do widza i chetniej ogladany - méwi
Malgorzata Niska, digital development director w Vi-
zeum Polska. Inng opcja jest dostosowanie reklamy
do kontekstu, w ktérym ma by¢ emitowana. Cieka-
wym przykladem jest przypadek Burger Kinga, ktéry
przygotowat 64 wersje spotu bezposrednio nawigzu-
jace do materiatlu wideo, przed ktérym emitowano re-
klamy. Podobnym rozwigzaniem byla produkcja przy-
gotowana dla marki Tiger: reklamy zostaty konteksto-
wo dostosowane do kategorii tematycznej — muzyki
hip-hop, §miesznych filmikéw czy sportu.

DOBRZE DOBIERZ ROZMOWCE

Zdaniem Tomasza Olkowskiego, content designera
wagencji GetHero, w komunikacji online najwazniej-
sze jest dobranie odpowiedniej osoby przekazujacej
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Twoje pie¢ minut

AGATA  CQ ZROBIC, ZEBY KONSUMENT OBEJRZAL W CALOSCI REKLAME
W INTERNECIE? SA NA TO SPOSOBY

Kreatywnie

do formatu

i przycisku ,po-
min” podszedt
producent Opla
- w reklamie
OPLA MOK-
Kl samochod
przejezdza po
przycisku, omija
go lub zderza sie
w tescie zderze-
niowym

85

PROCENT
REKLAM NA
FACEBOOKU
jest ogladana bez
dzwieku
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tre§¢. — Moze masz takg osobe w swoim otoczeniu,
ktorej zawsze fajnie sie stucha? Zwr6¢ uwage, jak
zaczyna konwersacje. Przykladowo, gdy opowiada
zart, méwi: A znacie dowcip o Jasiu i armagedonie?”.
W youtubowym §wiecie méwimy na taki zabieg high
lights. Oznacza to wyciagniecie ciekawych fragmen-
téw z filmu, wycinkéw akeji lub fabuly i umieszczenie
na poczatku utworu - opowiada Olkowski. - Innym
razem nasz idealny méwca zaczyna: ,Mam super-
dowcip! Stuchajcie tego” i odbiorcy czekaja na puen-
te. Dziala to tak samo jak w filmie akcji wyciagniecie
broni: widzowie beda czekaé na wystrzal. Konstru-
ujac swoja wideoreklame, warto pomysle¢ o swojej
broni. Albo jeszcze inny przyklad: zaczepia cie zu-
pelnie obca osoba na ulicy, a ty zaczales jej stuchacé?
Przypomnij sobie, co sprawilo, ze zatrzymale$ sie
na chwile. Moze charakterystyczny wyglad, wspélny
interes, a moze to uliczny magik lub miejski grajek,
ktéry zainteresowal nas swoim brzmieniem? Muzy-
ka, estetyka, mechanika tresci, jej targetowanie, to
wszystko ma wplyw réwniez na sukces w odbiorze
twojego wideo, szczegdlnie podczas internetowej
ulicznej zaczepki, czyli pierwszych kilku sekund two-
jej reklamy - radzi Olkowski.

Podkresla, ze na utrzymanie uwagi odbiorcy wply-
wa tez wizerunek nadawcy. - W hollywoodzkim §wie-
cie istnieje tak zwana A-list, w skrécie spis aktoréw,
z ktérymi mozliwe/oplacalne jest zrobienie filmu
- méwi. Na takiej liScie znajduja sie aktorzy, ktorzy
swoja osobg sg w stanie przyciagnaé widzéw do kin
na calym éwiecie. Oczywiscie istnieja aktorzy, ktérzy
kreujg swéj wizerunek w pewnych niszach oraz filmy,
w ktdrych tytuly same przyciagaja odbiorcéw, a za-
granie w nich jest prestizem dla aktoréw. Taka marka
bywa tez rezyser. — I podobnie jest z przekazem wideo
winternecie: jesli twoja marka ma silny wizerunek, in-
fluencerzy bedg chetnie z tobg wspdtpracowaé (przy-
ktadem Coca-Cola); jesli twoje materialy trzymajg po-
ziom, widzowie chetnie obejrza nastepna produkcje
(przyktadem Allegro). Jesli wizerunek twojej marki nie
jest ugruntowany, a swoj przekaz kierujesz do szerszej
publicznoéci, prawdopodobnie potrzebujesz A-li-
stowego influencera. Natomiast jesli kierujesz swoje
tre$ci do okreSlonej branzy, powiniene$ zatrudni¢
wplywowego tworce dzialajacego w twojej dziedzinie
- podpowiada Tomasz Olkowski.

WYBIERZ FORMAT, ZADBAJ O NAPISY

- Pierwszg rzecza, ktéra nalezy wzig¢ pod uwage, sa
proporcje materialu wideo - opowiada Malgorza-
ta Niska. — Podczas gdy wiele platform wideo (You-
Tube, Player, Ipla) stworzonych jest do oglagdania ma-
terialdow w poziomie, tak na przyklad Facebook czy
Snapchat to $wiat wertykalny, gdzie proporcje sie
odwracaja (9:16). Badania pokazuja, ze odpowiednie
przyciecie materiatu wideo i dostosowanie go platfor-

my moze zwiekszy¢ completion rate, czyli wskaznik
penych obejrzen, nawet o 67 procent — wyjasnia.

W przypadku Facebooka trzeba pamietac o tym, ze
nawet 85 proc. materialéw wideo jest tam ogladanych
bez dZzwigku. - Rozwigzaniem jest dodanie napiséw,
co poprawia ogladalnoé¢ danego materiatlu, w za-
lezno$ci od badan od 12 do 25 procent (dane Face-
booka) do nawet 40 procent (Tubular Insights) - mé-
wi Malgorzata Niska. Reklama na Facebooka powinna
by¢ zatem przygotowana tak, by byta zrozumiala bez
dzwieku (chociaz Facebook pracuje nad formatem re-
klamowym typu sound on).

PRZYDATNE TRESCI, ODPOWIEDNIA DLUGOSC
Uzytkownikéw internetu interesuja jedynie przydat-
ne im treéci. - Trzeba przygotowaé dla nich reklame,
ktéra taka wlasnie bedzie: reklama firmy spozywczej
moze podawac ciekawy przepis z uzyciem danego
produktu, a firmy odziezowej zaprezentowaé trzy
stylizacje z wykorzystaniem jednej sukienki — podpo-

Kilkanascie sekund zwracajacego uwage materiatu
jest bardziej wartosciowe niz kilkuminutowy
material, ktory tylko zirytuje odbiorcow

wiada Magdalena Niemcewicz z Social Media London
Style. — Sprawdzi si¢ reklama viralowa, w ktérej moz-
na sobie pozwoli¢ na nieco wiecej luzu, a odpowied-
nio przygotowany storytelling pchnie nasz przekaz na
wyzyny - dodaje. Tu przyktadem sa niedawne kreacje
Allegro, ktdre internauci komentuja i ogladaja z przy-
jemno§cia, posylajac dalej w §wiat.

Zdaniem Niemcewicz warto zainteresowal sie
influencer marketingiem, ktéry w ostatnim czasie
$wietnie sie sprzedaje, a dobrze dobrany stanowi war-
to$¢ dodang dla marki. Wspdtpraca z influencerami
to osobny temat, a Krystian Botko, CEO Talent Media,
uczula na to, ze zadna agencja, scenarzysta czy rezy-
ser nie rozumie widowni na YouTube lepiej niz twdrcy,
ktérzy tam zbudowali popularno$¢.

Reklama wideo do internetu powinna by¢ moz-
liwie krdtka. Kilkanascie sekund zwracajacego
uwage materiatu jest bardziej warto$ciowe niz kil-
kuminutowy material, ktéry prawdopodobnie tyl-
ko zirytuje odbiorcéw. W szczegdlnoéci dotyczy to
Facebooka, gdzie reklama wys$wietlana jest w news
feedzie, a nie jako pre-roll przed gtéwnym wideo
- czas na przykucie uwagi odbiorcy jest zdecydowanie
krétszy. — Warto przetamac typowy schemat reklamy
telewizyjnej i najwazniejszy element przerzuci¢ na
poczatek spotu wraz z brandingiem klienta - podpo-
wiada Malgorzata Niska. - W przypadku reklamy na
YouTube, gdzie pierwsze pie¢ sekund jest za darmo,

62 pPress [09-10|2017



*zrédto: Badanie jakodciowe materiatu wideo na pertalu Onet.pl, N 57, 06.2017, opracowanie Kantar Millward Brown

GWIAZDY CEJROWSKIEGO

~Ciekawie zrobione, krotkie, dynamiczne, sympatyczni »Nie zmienitabym nic w formule tego programu
goscie programu. Byto warto obejrze¢ program. - ani miejsca, w ktérym przeprowadza sie rozmowy,
Dowiedziatam sie o ciekawych koncepcjach ani sposobu ich przeprowadzania (..), ani
zarzgdcow miasta, jak w przypadku Biedronia, prowadzgcego, gdyz jest Swietnie przygotowany
czy prezesa banku. Moze inspirowac.” ' do spotkania z gwiazdami i potrafi z nich wydoby¢

informacje, ktorymi wczesniej sie nie dzielity.”
Kasiama30, 411. K
Carrla, 371. K

[ ]
Polska i mozliwosciach product placement i idea placement #WI e m z o n et

magdalena.milewska@mediaimpact.pl

M/ED\IA Dowiedz sie wiecej o nowej ofercie programowej Grupy Onet-RAS

POLSKA
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mozemy przekazaé to, co dla nas najwazniejsze, na-
wet jesli kto§ pominie reklame — méwi.

- Cze$¢ reklamodawcéw z pelng $wiadomoscia
tworzy kreacje w taki sposdb, by uzytkownik w pierw-
szych niepomijalnych pieciu sekundach dowiedziat
sie, jakiego produktu dotyczy reklama i dajg tam
bardzo krétki przekaz, ktéry rozwijany jest w dalszej
czedci — zauwaza Artur Kwiecinski, new business ma-
nager w agencji Verseo. Podaje przyklad producenta
wody mineralnej Evian: seria reklam tej marki skla-
data sie z filméw prezentujgcych dorostych ludzi wi-
dzacych w odbiciach luster i sklepowych witryn swoje
niemowlece wersje. - Wideo jest zbudowane w taki
sposob, by wzbudzié¢ ciekawo$¢, gdyz uzytkownik na
poczatku nie ma pojecia, jaki produkt jest promowany
i dopiero na koncu po obejrzeniu zabawnych scenek
dowiadujemy sie, ze dzieki wodzie Evian zawsze be-
dziemy czué sie mlodo - opowiada Kwiecinski.

Pomijanie reklam po piatej sekundzie znakomicie
rozwigzalo Audi, promujac sportowy model R8. Rekla-
ma zaczyna sie réwno ze startem samochodu, ktdéry
osigga 100 km/h w 3,5 sekundy, po czym Audi pokazuje
swoje hasto reklamowe moéwigce o przewadze dzieki
technice i informuje nas, ze teraz mozemy wylgczy¢
reklame. OczywiScie akcja ta nie bytaby mozliwa bez
uzgodnien z YouTube, jednak korzysci odniosty obie
strony. Marka Audi osiggneta sukces, promujac no-
wy model i niskim kosztem osiagneta znaczny zasieg,
aYouTube pokazal swoje mozliwosciidat do zrozumie-
nia, Ze nie wszystkie wyswietlenia reklam sg platne.

BUDUJ NAPIECIE
Najbardziej standardowym sposobem na zatrzymanie
widza przy reklamie w sieci jest, zdaniem Marcina Piw-
nickiego, creative directora i zalozyciela agencji Kohe,
wykorzystanie strategii stosowanych w stacjach telewi-
zyjnych, polegajacych na takim budowaniu napiecia, by
widz nie mégt w kluczowym momencie pominaé filmu.
- Moja ulubiona reklama pre-roll amerykanskiej fir-
my z branzy ubezpieczen GEICO, nagrodzona dwa lata
temu w Cannes Lions, jest idealnym przyktadem na to,
ze przy kreatywnym podejéciu mozna zatrzymaé wi-
dza przy przekazie reklamowym nawet dluzej niz pie¢
sekund - méwi Piwnicki. — Tre$¢ reklamy zamyka sie
w dwdch sekundach, po czym lektor méwi, ze nie mu-
sisz pomijac¢ reklamy, poniewaz juz sie skonczyla. Przez
kolejne kilka sekund widzimy obraz rodziny w kuchni,
w ktorej pies wyjada jedzenie ze stolu. Po pieciu sekun-
dach nie dostajemy zadnej warto$ci dodanej, zero tre-
$ci, natomiast niestandardowe i humorystyczne podej-
Scie do reklamy wzbudza zainteresowanie i sprawia, Ze
zostajemy przy niej dluzej — wyjasnia.

ISTOTNE ELEMENTY TEKSTU
- Wazne, by stosowa¢ uniwersalng zasade: mowié
do ludzi wprost i na temat - radzi Karolina Pietyra,

Pomijanie reklam po piatej se-
kundzie pomystowo rozwigzato
AUDI, promujac sportowy model

R8: reklama zaczyna sig¢ réwno ze
startem samochodu, ktdry osigga 100
km/h w 3,5 sekundy, po czym Audi
pokazuje swoje hasto reklamowe
mowiace o przewadze dzigki technice
i informuje nas, ze teraz mozemy

wyltaczy¢ reklame

strategy manager/head of digital w Opus B. Dlatego
w tworzeniu komunikatéw, ktére najpierw zwrdca
uwage uzytkownika, a potem jg utrzymaja, nalezy jej
zdaniem pamietac o kilku rzeczach:

¢ rozpoznawalny element — wzrok odbiorcy gra-
fiki przyciagaja ludzkie twarze, ale tez koty, psy, po-
wszechnie znane symbole, popularne memy itd.

¢ tekst — istotne jest zastosowanie emocjonalnego
tekstu; sprawdzaja sie opisy piekne, szokujace, zaska-
kujace, bawiace albo zawierajace ostrzezenie

¢ obietnica - najlepiej ta najtrafniej odpowiadajaca
na insight, z ktérym odbiorca moze si¢ utozsamiadé;
uzytkownikéw interesuja tematy, ktére moga rozwia-
zac ich rzeczywisty problem

¢ magia liczb — wciaz dziala, odbiorcy preferuja ze-
stawienia i statystyki; teksty typu ,,50 proc. Polakéw
cierpi na otyloé¢”; .43 proc. kobiet i 52 proc. mezczyzn
uprawia czynnie sport” zawsze zwracaja uwage, a na-
wet angazuja dluzej

# kluczowe pytania - ,,co0?”, ,dlaczego?”, ,jak?” - do-
brze, zeby znalazly si¢ na poczatku komunikatu, po-
winny wéwczas zwiekszy¢ jego efektywnosé

¢ pierwsze trzy stowa — sg kluczowe, wiec powinny
by¢ jak najkrétsze

¢ brak metafor - w internetowych formatach re-
klamowych nalezy unika¢ metafor i rozbudowanych
przenosni, proces interpretacji komunikatu powinien
by¢ jak najkrotszy

¢ formaty — warto stosowaé sprawdzone formaty,
jak GIF-yiwideo.

MOZNA TEZ PRZEWROTNIE

Sa tez sposoby, by podejs$¢ kreatywnie do samego for-
matu i przycisku ,pomin”. - Dobrym przyktadem jest
reklama Opla Mokki, w ktérej samochdd przejezdza
po przycisku, omija go lub zderza si¢ w teécie zde-
rzeniowym. Z kolei Volkswagen w spocie New Beetle
komunikujagcym  automatyczng
skrzynie biegéw postanowil daé
widzowi odczué ten komfort, kli-
kajac za niego przycisk ,skip add”
i pomijajgc reklame — méwi Mar-
cin Piwnicki.

Moznaréwniez prébowacé prze-
kupi¢ widza, jak to zrobil Gettin
Bank, obiecujac mu konkretng
korzys¢, gdy nie pominie reklamy.
- Korzyécig w tym przypadku byto
oszczedzenie tysigca zlotych przy
zalozeniu u nich konta bankowe-
go. Z taka komunikacjg trzeba by¢
jednak ostroznym, bo niedotrzy-
manie obietnicy lub naduzycie
zaufania odbiorcy moze wywotaé
efekt odwrotny od planowanego
- przestrzega Piwnicki.
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ZNALEZC ZLOTY SRODEK

Wydawcy internetowi musza pogodzic interesy dwoch stron i postepowac tak, by uzytkownik
pozostat na danej stronie i obejrzat reklame do konca, mimo ze moze jg pomina¢. Jak to robia?

fot. Archiwum firm

Joanna
Parczynska
dyrektor
obszaru wideo
Wyborcza.pl

Ltukasz
Wygladata
dyrektor
ad product
& marketing,
Media Impact
Polska

Reklamy wideo w serwisie Wybor-
cza.pl sg emitowane przed materia-
tem redakcyjnym. Obecnie standardowo
wyswietlana jest tylko jedna reklama bez
mozliwosci jej pominiecia. Oznacza to, ze
uzytkownik, ktory chce obejrze¢ materiat
przygotowany przez zespot wideo
Wyborcza.pl, obejrzy tez poprzedzajaca
go reklame. Warto podkreslic, ze tresci
wideo sg dostepne w serwisie Wybor-
cza.pl w systemie otwartym - tzn. uzyt-
kownik nie musi kupié¢ dostepu do tresci
serwisu Wyborcza.pl, by obejrze¢ materiat
wideo. Rowniez dtuzsze programy nie sa
aktualnie przerywane blokami reklamowy-
mi, a jedynie poprzedzone jedna reklama
wyswietlang uzytkownikowi.

ziatania, ktore prowadzimy w Grupie

Onet-RAS Polska, zwigzane z korzy-
staniem przez uzytkownikow z wtyczek
typu adblock sa réznorodne. W przypad-
ku tresci wideo jednym z kluczowych
kierunkow jest ograniczenie dostepu do
materiatow wideo tym uzytkownikom,
ktorzy wykorzystuja adblocki. Dziatania te
polegaja na emisji planszy, ktdra jest uru-
chamiana w momencie wejscia na strone.
Jednoczesnie prosimy tych uzytkownikow
o dodanie naszego serwisu do tzw. white-
listy w danej wtyczce, a co za tym idzie
- 0 odblokowanie emisji reklam. Takie
dziatanie daje dostep do petnej zawartosci
naszych serwisow. Wiemy, ze reklamy
typu pre-roll sg dos¢ uciazliwe dla naszych
widzow, dlatego rozwijamy inne formy
reklamowe, jak video branded content (np.
product placement czy materiaty tworzone
wspolnie z reklamodawcami). Badamy tez
bardziej przyjazne dla uzytkownika rekla-
my typu in-stream, jak np. mid-rolle w roz-
nych konfiguracjach. Ten proces trwa
i wymaga nie tylko zmiany technologicznej
i dystrybucyjnej, ale rowniez rynkowe;j.
Z dotychczasowych efektow komunikacji
z naszymi uzytkownikami w tym obszarze
jestesmy zadowoleni. Jednym z przykta-
dow jest emisja materiatu wideo, w ktorym
prowadzacy dany program zacheca do
odblokowania przy nim reklam. Taka
bezposrednia komunikacja, wraz z cieka-
wymi i wartosciowymi materiatami wideo,
przynosi dobre efekty, wiec bedziemy ja
kontynuowac.

Agnieszka
Maciaszek
dyrektor
Content Studio,
Grupa Interia

Joanna Skwarna
dyrektor
obszaru wideo
online, Grupa
Wirtualna
Polska

2017|09-10| rress 65

M odele biznesowe udostepniania wideo sa bardzo
rozne i zalezne od celu, jaki ma wydawca. My
oferujemy krotkie, zwykle informacyijne i lifestylowe
materiaty, monetyzujac je gtéwnie za pomoca pre-rolli,
jednoczesnie informujac uzytkownikow, ze dzieki
reklamie moga oglada¢ materiat za darmo. Wytworze-
nie czy zakup jakichkolwiek tresci, zwtaszcza wideo,

to spore koszty, niestety najczesciej uzytkownicy nie
zdajg sobie sprawy, ze wydawcy wtasnie dzieki reklamie
moga je oferowac w taki sposob. Reklama bywa dla
uzytkownikow irytujaca, jednak, jak pokazujg badania,
niewielu z nich jest gotowych ptaci¢ za dostep do tresci.
W zwiazku z tym staramy sie edukowac uzytkownikow,
by mieli swiadomos¢, ze tzw. darmowe tresci generuja

u wydawcy koszty. Stad tez jesteSmy dalecy od bloko-
wania tresci uzytkownikom adblocka czy pokazywania
im tylko kilku sekund materiatu.

M imo ze z punktu widzenia klienta ,skipowalnos¢”
reklamy powinna byé (przynajmniej teoretycznie)
jak najnizsza, to zbyt niski poziom moze by¢ alar-
mujgcym wskaznikiem dla wydawcy. Wszelkie préby
ograniczania go powodujg zaréwno pozytywne, jak

i negatywne konsekwencje. Jak wiec pogodzi¢ interesy
dwdch stron?

Po pierwsze, nalezy prébowac¢ mozliwie najlepiej
dopasowywac reklamy do odbiorcy — stosowac emisje
w pakietach tematycznych lub z wykorzystaniem
danych informujacych o profilu uzytkownika, np. o jego
zainteresowaniach. Po drugie, powinno si¢ zacho-

wac réwnowage miedzy diugoscia reklamy a czasem
trwania materiatu, po ktory przyszedt uzytkownik.
Dodatkowo, co pewnie brzmi z mojej strony dosc
dziwnie, nie nalezy przesadzac¢ z reklamami. Mozna to
zrobi¢ m.in. nakfadajac dodatkowy capping ogranicza-
jacy emisje reklam w trakcie konsumowania tresci lub
projektujac bloki reklamowe tak, by nie byty one zbyt
nachalne. Rozwigzaniem jest tez niesledzenie i nieata-
kowanie uzytkownika reklamami wszedzie, gdzie to
mozliwe. Warto zmodyfikowac zbyt agresywna polityke
reklamowa, np. nie uruchamia¢ ptywajacego playera

w momencie, gdy odtworzenie filmu nie byfo intencjo-
nalne, a juz na pewno nie odtwarza¢ automatycznie
materiatu z wtgczonym dzwiekiem bez wczesniejszego
poinformowania, ze w danej tresci jest wideo. Nalezy
zachowac zdrowy rozsadek przy okreslaniu rozmiaru
playera, w ktorym zostanie wyswietlona reklama. To
szczegdlnie istotne na desktopie — mate okno sprawi,
ze ani przekaz reklamowy, ani docelowe wideo nie beda
dobrze widzialne. W niektdrych przypadkach warto
zrezygnowac z emisji reklam, np. przy uruchamianiu
streamu na zywo lub w niektdorych aplikacjach. Takie
podejscie moze pomdc znalez¢ ztoty srodek dla reklam
skipowalnych.
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KRYTERIA WIDOCZNOSCI

Fetysz widocznosci

VIEWABILITY - TERMIN OKRESLAJACY WIDOCZNOSC REKLAM
UMIESZCZANYCH NA STRONACH INTERNETOWYCH - ROBI KARIERE

BRANZA KLOCI SIE O DOKLADNA DEFI-
NICJE VIEWABILITY, REKLAMODAWCY
DYSKUTUJA O RZECZYWISTEJ WIDOCZ-
NOSCI ICH REKLAM W SIECI, A WYDAWCY
LANSUJA (LUB KRYJA) STATYSTYKI WI-
DOCZNOSCI SWOICH EMISJLI.

Nowy wskaznik zwiastuje nowy (lepszy)
standard rozliczen reklam w internecie, ale
jego pojawienie sie wiaze sie réwniez z ryzy-
kiem dla rynku reklamy online.

Z duzym prawdopodobienstwem mozna
zalozy¢, ze temat viewability zostanie z nami
na dluzej, a wskaznik ten stanie si¢ nowa wa-
luta i podstawa rozliczen kampanii w interne-
cie. Dlaczego? Bo to, czy reklama znalazla sie
w polu widzenia odbiorcy, stanowi warunek
konieczny, cho¢ niedostateczny, pozytywne-
go zwrotu z inwestycji w reklame. Jesli konsu-
ment nie bedzie mial szansy zobaczy¢ rekla-
my, na pewno nie podejmie pozadanej akcji.

Kariere viewability rozkreca rozwéj na-
rzedzi, ktére pozwalaja nam owa widocz-
no$¢ (czy widzialnoéé¢) mierzy¢. Jednocze-
$nie systemy do zakupu programatycznego
reklamy digital pozwalajg coraz lepiej opty-
malizowaé emisje reklam pod katem view-
ability. Reklamodawcy zyskuja wiec nie tylko
pomiar widoczno$ci reklam w odpowied-
niej skali, ale i praktyczne rozwigzania po-
prawiajace wskazniki ich kampanii.

Minimum 50 proc.
pikseli reklamy wi-

Minimum 50 proc. okna
playera widoczne w oknie

Brak definicji IAB

IAB. - docznych w oknie | przegladarki nieprzerwanie
def"_"cla przegladarki nie- przez 2 sekundy
In-View przerwanie przez

| sekunde

Odstona do Odstona do prawdziwego Odstona do prawdzi-
GROUPM prawdziwego uzytkownika, co najmniej 50 wego uzytkownika,
definicia  uzytkownika, 100 | Proc. odtworzonego spotu, 100 proc. widocz-
Human- proc. widocznych 100 proc. W|doc'znego playera, | nego playera, spot
Viewable Pikseli reklamy, odtworzenie i dzwigk zainicjo- | odtworzony co naj-

przez | sekunde

*DOCELOWY STANDARD, NA ETAPIE WDROZENIA

wane przez uzytkownika*

mniej w 50 proc.*
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Tylko co to wlaéciwie znaczy, ze widz zo-
baczyl nasza reklame? Konsensusu co do
definicji na razie w branzy nie ma, a kolejne
firmy reklamuja narzedzia optymalizujace
viewability na coraz to wyzszych poziomach.

Mato restrykcyjna, ale popularna defini-
cja IAB zaklada, ze kryterium widzialnosci
spetniaja odslony, dla ktérych przynajmniej
50 proc. powierzchni kreacji reklamowej
bylo widoczne w oknie przegladarki przez
minimum dwie konsekutywne sekundy
w przypadku reklam wideo lub przez mi-
nimum jedna sekunde dla reklam display.
Wiele podmiotéw na rynku uznaje te defi-
nicje za niewystarczajaco restrykcyjna, dla-
tego okre$laja wlasne. GroupM, struktura
negocjacyjna i technologiczna wspierajaca
agencje WPP (w tym MEC), lansuje jej zda-
niem korzystniejszy dla reklamodawcéw
standard.

Niezaleznie od przyjetej definicji, istotng
kwestig jest konsekwentne mierzenie kam-
panii reklamowych wedlugjednego standar-
du, co pozwoli na okreslenie benchmarkéw.

W Polsce od ponad roku mamy dostepne
narzedzie firmy Gemius AdReal, ktdre mie-
rzy m.in. viewability reklam. Na razie tylko
na urzadzeniach desktop, ale czekamy na
rozwdj usthugi.

Dane Gemius AdReal pokazuja, Ze inter-
netowe wideo charakteryzuje sie wyzszym
poziomem viewability niz reklama display.
Warto zwrdci¢ uwage na to, ze platformy
oferujace dlugie, typowo telewizyjne tresci
(jak Vod.pl, Player.pl, Tvp.pl, Ipla.tv) maja
wyzszy wskaznik viewability ich reklam niz
portale horyzontalne emitujace reklamy za-
zwyczaj przed krétkimi formatami wideo.
Warto tez zwrdci¢ uwage na wyniki Face-
booka - tam display osiagga ponadprzeciet-
ne wskazniki viewability, podczas gdy wi-
doczno$¢ reklam wideo jest na $rednim po-
ziomie (wykres 1).

Nie maznaczacych rozbiezno$ci w pozio-
mach viewability miedzy kobietami a mez-
czyznami, cho¢ obserwujemy trzypunktowa
réznice na korzysé kobiet dla reklam online
wideo i sze$ciopunktowa rdznice, réwniez
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na korzys$¢ kobiet, w przypadku reklam dis-
play (wykres 2).

Wyrazniejsze rdznice sg w poziomach
viewability dla réznych grup wiekowych.
Zaréwno w przypadku wideo, jak i display
obserwujemy wyzsze wskazania dla mtod-
szych grup. O ile w przypadku reklam wideo
teréznice nie sg az tak znaczace, w przypad-
ku display siegaja 19 punktéw procentowych
miedzy najmlodsza a najstarsza grupg. R6z-
nice te sa pochodna tresci, po ktére siegaja
internauci - mlodsi relatywnie intensywniej
korzystaja z Facebooka i YouTube notuja-
cych wyzsze poziomy viewability dla display
niz portale horyzontalne (wykres 3).

Popularyzacja viewability niesie pewne
zagrozenia dla rozwoju oferty reklamowe;j
wydawcow internetowych. Pokusa maksy-
malizowania emisji reklam tam, gdzie z naj-
wiekszym prawdopodobienstwem wypatrza
je internauci, moze doprowadzi¢ do jeszcze
wiekszego przesytu reklamami, a ten do
jeszcze wiekszej liczby instalacji adblockow
(i tak rekordowo w Polsce popularnych).

Jak tego unikngé? Musimy odpowiedzial-
nie budowaé relacje w tréjkacie: klienci
- domy mediowe - wydawcy.

Nie ma tez co czyni¢ z viewability argu-
mentu przeciwko inwestowaniu w reklame
internetowa. To, ze viewability mozemy
mierzy¢ i optymalizowaé tylko dla reklamy
internetowej, nie znaczy, ze inne media nie
borykaja sie z problemem widocznoéci ich
reklam.

Postuzmy sie przyktadem telewizji: licz-
ba wygenerowanych kontaktéw reklamo-

wych raportowana przez Nielsen Audience
Measurement nie uwzglednia przeciez te-
go, czy widz rzeczywiscie reklame ogladal.
Wystarczy, ze panelista w trakcie przerwy
reklamowej wyjdzie na chwile do kuchni
lub azienki czy skupi uwage na smartfonie,
by reklama telewizyjna byla poza polem
jego wzroku i uwagi. Tak wiec oceniajac in-
ternet jako medium reklamowe przez pry-
zmat viewability, warto skupi¢ sie na moz-
liwo$ciach poprawy jakoéci kampanii w ob-
szarze widoczno$ci reklam, a nie na tym, ze
cze$c¢ reklam jest niewidoczna. W tym sen-
sieinternet maraczej przewage nad innymi
mediami, ktérych problem widocznoéci re-
klam tez dotyczy, ale nie spos6b go na razie
zmierzy¢.

2) VIEWABILITY RATE
W PODZIALE NA PLEC
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3) VIEWABILITY RATE W ROZNYCH GRUPACH WIEKOWYCH
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INSPIRACJE Z ZACHODU

TAKICH PROGRAMOW W POLSKIEJ TELEWIZJI JESZCZE NIE BYLO.
PREZENTUJEMY FORMATY, KTORE W OSTATNICH LATACH PODBILY

SERCA WIDZOW W USA, NIEMCZECH | HOLANDII

Niemcy

KATARZYNA DOMAGALA-PEREIRA

»IDOLE Z LALKA”
(,Die Puppenstars”)

o adaptacja holenderskiego formatu

,Popster!” bazujacego na pomysle
Johna de Mola.
Produkcja: Talpa Germany. Program emito-
wany jest w stacji RTL w piatki krdtko po 20.
,Die Puppenstars” to niecodzienny casting.
Po raz pierwszy w niemieckiej telewizji
konkuruja ze soba lalkarze i teatry lalek.
Lalka — Miss lzzy - towarzyszy tez prezen-
terce programu. Lalkarze wystepuja solo,
w duecie lub grupie, starajac sie o wejscie do
finatu. Ocenia ich trzyosobowe jury, a w fi-
nale dodatkowo publicznos¢. Zwyciezca
otrzymuje 50 tys. euro, zdobywca drugie-
go miejsca - 25 tys., a trzeciego — 10 tys.
W programie w skeczach pojawiaja sig inne
znane lalki. Kazdy odcinek gromadzi przed
telewizorami 2,5-3 min widzéw. W ub.r. ,Die
Puppenstars” znalazt sig w czotéwce pigciu
najbardziej popularnych show w grupie
wiekowej 14-49 lat.

»KLUB CZERWONYCH TASIEMEK”
(»Club der roten Bander”)

Ten niemiecki serial telewizyjny z ga-
tunku dramedy emituje stacja Vox

w poniedziatki, soboty i niedziele w wieczor-
nym pasmie. To adaptacja katalonskiego
serialu ,Polseres vermelles”, bazujacego

na prawdziwych przezyciach autora sztuk
teatralnych i scenariuszy Alberta Espinosy.
Produkcja: Bantry Bay Productions GmbH
& Co. KG na zlecenie Vox.

Serial przedstawia zycie mtodych pacjentow
kolonskiej kliniki, zmagajacych sie z cigzkimi
chorobami i wchodzeniem w doroste zycie.
To oni wtasnie, a nie lekarze, sg w centrum
akcji — co wyrdznia ten film sposrdd innych
seriali szpitalnych.

Serial doceniaja nie tylko widzowie - srednia
ogladalnos¢ odcinka wynosi 3 min osdb

- ale i krytycy. W 2016 i 2017 roku ,,Club der
roten Bander” zdobyt Niemiecka Nagrode
Telewizyjna jako najlepszy niemiecki serial
telewizyjny.
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»CURVEY SUPERMODEL”

Program z udziatem modelek plus
size. Emitowany jest w RTL Il

w poniedziatki w prime time. Na kazda
serie¢ sktada sie pig¢-siedem odcin-
kow. Produkcja: Tresor TV.

Podobnie jak w innym tego typu
programie-castingu modelek prowa-
dzonym przez Heidi Klum - ,Germa-
ny’s Next Topmodel” - kandydatki do
tytutu ,,Curvey Supermodel” prezentu-
ja sie na wybiegu w réznych strojach

i uczestnicza w sesjach zdjeciowych.
W finale zmaga sig 10 pan. Zwycigz-
czyni podpisuje kontrakt z Mega
Model Agency i jest twarza jesiennej
kampanii jednej z marek odziezowych.
Mocna strong show - podkreslajg
krytycy — sa opowiadane przez kandy-
datki historie z ich zycia, staba strong
- zbyt tagodne oceny jury. Program
oglada srednio 1,2 min oséb.

,,GOTOWKA ZA RARYTAS”
(,Bares fiir Rares”)

To akurat nie jest nowos¢ ostat-
nich dwoch lat, bo juz od kilku lat
nieprzerwanie wielkim powodzeniem
ciesza sie w Niemczech programy
poswigcone pchlim targom. Taki
program mozna zobaczy¢ niemal na
kazdym kanale. Jednym z nich jest
dokumentalna telenowela ,Bares fiir
Rares” emitowana w publicznej ZDF
od poniedziatku do pigtku miedzy 15
a 16. Program produkowany jest przez
Warner Bros International Television
Production i ZDF.

Zapraszani kandydaci prezentuja
stare lub unikatowe przedmioty, ktdre
chcieliby sprzedac. Najpierw eksperci
oceniajg ich wartos¢, a potem kandy-
daci prezentuja swoje przedmioty po-
tencjalnym kupcom, ktdrzy nie znaja
wyceny ekspertow. W ramach aukcji
kupcy oferuja wtasna cene. Kazdy
odcinek trwa niecata godzine.

Ten program jest najbardziej popular-
nym show w pasmie daytime. W ub.r.
ogladato go regularnie srednio ponad
2 min widzow.
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Holandia

LUKASZ KOTERBA

»,DOOKOLA SWIATA Z 80-LATKAMI”
(,De wereld rond met 80-jarigen”)

Licencja: Talpa Content

Producent: Talpa Producties
Nadawca i czas emisji: osiem ok.
45-minutowych odcinkdow emitowa-
nych od 18 maja do 6 lipca 2017 roku
w kazda srode o 21.30 na SBS 6.

$mioro staruszkéw (w wieku

76-82 lata, czterech mezczyzn,
cztery kobiety), ktérzy dotychczas
rzadko wyjezdzali poza granice
Holandii, wyrusza we wspéing
podroz dookota swiata, zeby spetnic
niezrealizowane, czasem nietypo-
we marzenia - np. umycie stonia
w Tajlandii, nurkowanie z rekinami
w RPA, zobaczenie moskiewskiego
cyrku. Dubaj, Gwatemala, Laponia,
Kanada - w kazdym odcinku seniorzy
odwiedzajg jedno panstwo lub region,
w ktdrym jeden z nich realizuje swe
marzenie, a i reszta przy okazji dobrze
sie bawi. Rzescy staruszkowie podrdz-
nicy dobrze wypadaja w telewizji (na
podobnym pomysle oparte jest np.
,Better Later Than Never” emitowane
przez amerykanska CBS czy koreanski
pierwowzér ,Grandpas Over Flowers”)
- trudno ich nie lubi¢, a ogladajac ich
przygody, mozna zobaczy¢ przy okazji
pot globu. Udane potaczenie reality

show z reportazem podrdozniczym. kolejny

750

TYS.

WIDZOW srednio
oglada odcinki
programu, co dla
SBS 6 jest dobrym
wynikiem. Juz przed
zakonczeniem
pierwszego sezonu
zapowiedziano

»ZDROWY ROZSADEK”
(,Gezond Verstand”)

Licencja: brytyjskie Outline Productions
(tytut oryginatu ,Health Freaks”)
Producent: Warner Bros. International
Television Production

Nadawca i czas emisji: szes¢ ok. 45-minuto-
wych odcinkow emitowanych we wtorki od 23
maja do 27 czerwca 2017 roku ok. 21:30 przez
NPO | (pierwszy program telewizji publicznej).

erbata imbirowa na migrene, skorka

banana na brodawki, wegiel drzewny
jako wybielacz zebow, olej z konopi na bol
ramienia — kto nie zna domowych, czasem
niekonwencjonalnych sposobdow na rézno-
rakie choroby i przypadtosci? Na ile jednak
te domowe rozwigzania sg skuteczne?
W kazdym odcinku programu poznajemy
kilka osdb, ktore przed panelem, w sktad
ktérego wchodza lekarze, prezentujg swe
cudowne rozwigzania. Nastepnie lekarze
oceniaja, na ile faktycznie metody te moga
pomdc (lub zaszkodzi¢), a jesli dochodza do
whniosku, ze metoda moze by¢ skuteczna,
zwracaja sig do ekspertow (np. z Kliniki),
ktérzy metode te testujg. Sukces programu
tatwo zrozumiec: prawie kazdy z nas boryka
sig z jakas mniej lub bardziej powazna przy-
padtosciag zdrowotna, a zamiast faszerowac
sie lekami, wolimy widzie¢ rozwigzanie
w naturalnych, prostych metodach domo-
wych. | wielu z nas chciatoby sie w koncu
dowiedzieé, na ile sa one skuteczne.
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1.2

MLN

WIDZOW
obejrzato
pierwszy i ostatni
odcinek progra-
mu, pozostate ok.
0,9-1,I min



»GORACZKA ZBIERANIA”
(,Verzamelkoorts”)

Licencja: Talpa Content

Producent: Talpa Producties

Nadawca i czas emisji: SBS 6, szesc ok.
40-minutowych odcinkéw emitowanych
w srody od 3l maja do 5 lipca 2017 roku
021.30.

onad 100 tys. dtugopiséw w ciasnym

mieszkanku? Plastikowe zaby, prehi-
storyczne kosci, szminki, figurki He-Mana,
policyjne gadzety, lalki z poruszajacymi sie
oczami... — zbiera¢ mozna wszystko i wielu
Holendréw moze sig pochwali¢ dziwacznymi
kolekcjami. W kazdym odcinku prowadzaca
odwiedza kilku zbieraczy, ktdrzy pokazuja
swe skarby i z pasjg o nich opowiadaja. Sg
to zaréwno tzw. zwykli ludzie, jak i znani Ho-
lendrzy (np. byta gwiazda porno czy popu-
larny polityk). Jako ze prawie kazdy kiedy$
cos$ zhierat (w samej Holandii podobno az 2
min ludzi cos kolekcjonuje, dowiadujemy sie
z programu), wigc temat jest bliski widzom.
Zbieracze to czesto pozytywnie zakreceni
ludzie idealnie nadajacy sie¢ na telewizyj-
nych bohaterow. Dobrze dobrano prowa-
dzaca, ktdra przy kazdej kolejnej kolekciji
okazuje wielkie zdziwienie, a w rozmowach
i komentarzach zza kadru pozwala sobie
na ironiczne, czasem uszczypliwe uwagi.
Dzieki szybkiemu montazowi i przeplataniu
w kazdym odcinku historii kilku zbieraczy
tempo programu jest wartkie.

S00

TYS.

WIDZOW
obejrzato pierwszy
odcinek, kolejne
juz ok. 0,5 min - co
jak na SBS 6i pore
emisji jest dobrym
wynikiem. Zapewne
bedzie drugi sezon,
bo na stronie
internetowej SBS 6
zglaszac sie moga
kolejni kandydaci

~NAJLEPSZY UMYSL HOLANDII”
(,Het Beste Brein van Nederland”)

Licencja: inspirowany niemieckim
programem ,Der klligste Deutsche”
(,Najmadrzejszy Niemiec”; prawa do
formatu ma niemieckie 1&U Information
und Unterhaltung TV Produktion GmbH
& C. KG

Producent: w Holandii Zodiak Nederland
Nadawca i czas emisji: NPO | (telewi-
zja publiczna), siedem odcinkéw od 26
marca do 7 maja 2016 roku, w soboty

0 20.25, jeden odcinek trwa ok. 66
minut.

Teleturniej, w ktdrym sprawdzana
jest nie wiedza ogolna, ale inteli-
gencja, spostrzegawczosc, instynkt,
szybkos$¢ reagowania, spryt i umie-
jetnosc kojarzenia faktow. Do udziatu
zakwalifikowano 16 kandydatow, ktarzy
najlepiej wypadli w testach pisem-
nych i praktycznych zorganizowanych
w réznych miastach kraju. W kolejnych
odcinkach odpadaja najstabsi uczestnicy
az do finatowego starcia.

Teleturniej zrobiony jest z rozmachem
(np. jedno z zadan polega na liczeniu
skokow akrobatéw odbijajacych sie od
trampoliny w studiu), a zadania sg bar-
dzo réznorodne (np. odgadywanie, czy
$miech nagranych ludzi jest prawdziwy
czy nie). Typowa rodzinna rozrywka na
weekendowy wieczor.

1.5

MLN

WIDZOW
obejrzato pierw-
szy odcinek pro-

gramu, kolejne
[-1,2 min
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~NA SAMYM KONCU”
(,Helemaal Het Einde”)

Licencja: Talpa Content

(ang. tytut licencji: ,A Whole New Beginning”)
Producent: Talpa Producties

Nadawca i czas emisji: RTL 4, raz w tygodniu,

w poniedziatki 20.30-21.30 (czas trwania bez re-
klam ok. 42 min), pierwszy odcinek 2 stycznia 2017
roku, ostatni odcinek pierwszego sezonu zaplano-
wano na 3l grudnia 2017 roku.

to nigdy nie marzyt o porzuceniu nudnej pracy,
miejskiego ttoku i zycia w stresie, by uciec na
drugi koniec swiata, najlepiej do cieptego, pieknego
zakatka nad morzem? Uczestnicy ,Helemaal Het
Einde” dostali taka szanse. Na koszt producen-
tow trzy holenderskie rodziny wyjezdzajg na rok
do Chile, gdzie rozpoczynajg nowe zycie. Kazda
z nich dostaje pie¢ hektarow ziemi z tymczasowym
domkiem i 75 tys. euro, ktdre moga zainwestowac
wedle wiasnego uznania. Lokalizacje wybrano
nieprzypadkowo: w malowniczej okolicy, blisko
Oceanu Spokojnego, w poblizu popularnego mia-
steczka turystycznego (a wiadomo, na turystach
mozna zarobi¢). W kolejnych odcinkach widzowie
$ledza perypetie osadnikow: budowe nowego domu,
rozkrecanie interesow (np. kempingu), domowe
i sgsiedzkie ktdtnie, walke z zywiotami (gwattowne
ulewy, trzesienie ziemi) czy przeprowadzke do San-
tiago (uczestnicy nie musza mieszkaé na terenie ,

swych 5 ha). Po roku okaze sig, ktéra z rodzin od-

nalazta si¢ w nowej rzeczywistosci i zostanie w Chi- MLN

le, a ktora wrdci do Holandii. Sukces programu lezy wiDZzow

w umiejetnym potaczeniu elementéw reality show, miat najpopular-
programu podrézniczego i serialu dokumentalnego, niejszy odcinek
a takze starannym doborze uczestnikéw (charakte- w lipcu br., co
rystyczni, wzbudzajacy emocje) i solidnej realizacji. jak na Holan-
No i oczywiscie sentymentach widzow: ,A gdybym dig w sezonie
tez to wszystko rzucit w diabty i wyjechat na koniec wakacyjnym jest
$wiata zaczaé od nowa...”. dobrym wynikiem

Stany Zjednoczone

LESZEK KRAWCZYK

»GRACIARZE”
(,Hoarders”)

Licencja: A&E Networks

Producent: Screaming Flea Productions
Nadawca i czas emisji: A&E Networks,

w poniedziatki o 10; pierwszy odcinek nada-
no w sierpniu 2009 roku, obecnie dziewiaty
sezon; odcinki trwajg 42-48 minut.

Bohaterowie tej serii cierpig na zabu-
rzenia kompulsywne polegajace na
gromadzeniu wszystkiego, co wpadnie im

w rece. Razem z psychiatra, profesjonalnym
porzadkujacym i specjalistami od ekstremal-
nego sprzatania odwiedzamy niemitosiernie
zagracone domy bohaterdw, ktorych historie
poznajemy, wedrujac wsrdd korytarzy smie-
ci. Terapeuci prébujg poméc im w uwolnieniu
sie od ucigzliwego i czesto niebezpiecznego,
m.in. ze wzgleddw higienicznych, nawyku.
Pokazang w programie interwencje czesto

wywotuje kryzys w postaci grozby eksmisji

lub odebrania praw do opieki nad dzie¢mi. l 8
Czesto napotyka to na opor ,graciarzy”, ,

ktorzy dwukrotnie wygonili ekipy telewizyj- MLN

ne ze swoich posesji. Jedna z bohaterek wynosi
szesciokrotnie rezygnowata z udziatu, zanim SREDNIA
zgodzita sie, by ekipa uporzadkowata czesé OGLADALNOSE
jej stodoty. Kiedy wreszcie sie to udato, w grupie 18-49
wyrzucita ekipe tv i zakazata im wracaé. Po lat. Program

kazdym odcinku widzowie dostajg informa- zdobyt Critics
cje o dalszym ciggu, a producenci optacaja Choice Award za
szesc¢ miesiecy dalszej terapii ze specjali- najlepszy reality
stami, ktdrzy odwiedzali bohateréow w czasie show w 2016
interwencji pokazywanej w programie.

roku
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~AKWARIUM Z REKINAMI”
(»Shark Tank”)

Licencja: MGM Television; angielski tytut licenciji:
,Dragons’ Den”

Producent: MGM Television

Nadawca i czas emisji: ABC; poniedziatek godz. 20;
pierwszy odcinek wyemitowano w sierpniu 2009 roku,
wiosna 2017 rozpoczeto dziewiaty sezon; odcinki
trwajg 42-48 minut.

Ten program, znany juz polskim widzom, w USA
jest jedna z najpopularniejszych serii. Mtodzi
przedsiebiorcy majg pie¢ minut na zrealizowanie
marzen o american dream. Do programu zapraszane
sg nowe, czesto innowacyjne firmy - start-upy, a ich
udziat ma forme klasycznego ,elevator pitch”, czyli
prezentacji, ktorej celem jest zainteresowanie inwe-
storow w czasie, jaki Srednio spedzilibysmy, jadac z ni-
mi winda na najwyzsze pietro — tam, gdzie mieszcza
sie siedziby zarzadow. Prezentacje i przedsiebiorstwa
oceniaja rekiny biznesu, czesto zadajac wiele bardzo
szczegotowych pytan dotyczacych przeptywow pie-
nigznych, kosztow, zadtuzenia. Jesli uznaja, ze projekt
jest godny uwagi, inwestuja w niego wtasne pienia-
dze. W fotelach inwestorow zasiadajg m.in. Marc
Cuban (Chabenisky, majatek 3,3 mld dol., wtasciciel
m.in. druzyny Dallas Mavericks), Kevin O’Leary (400
min dol.), Lori Greiner (50 min dol.) i pochodzacy

>

z Chorwacji Robert Herjavec (200 min dol.). Program MLN
tym rdzni si¢ od znanego w Europie oryginatu, ze WIDZOW
inwestorzy nie krytykuja, a jedynie komentuja pomysty przyciagnat

przedsiebiorcow, a ci czesto przychodza do programu
z juz dobrze rozwinietymi biznesami. Udziat w progra-
mie ma im pomdc nie tyle wystartowac, co wejs¢ na
kolejny poziom i czesto tak sie dzieje.

pierwszy i drugi

sezon, obecnie

program ma 5-6
mln widzéw

»KACZA DYNASTIA”
(,Duck Dynasty”)

Licencja: A&E Networks
Producent: Gurney Productions
Nadawca i czas emisji: A&E Net-
works, emitowany od marca 2012
roku, odcinki trwaja 22-30 minut.

Pieniqdze, rodzina, kaczki - epo-
peja rodem z gtebokiej amery-
kanskiej prowincji opowiada historie
rodziny Robertsonow z West Monroe
w Luizjanie i ich rodzinnej firmy Duck
Commander. Robertsonowie produku-
ja akcesoria do polowania na kaczki,
a ich sztandarowym produktem jest
pokwakujacy donosnie wabik, czyli
wtasnie duck commander. Bracia Phil,
Siiich synowie Jase, Willie i Jep wy-
stepuja zwykle w strojach mysliwych,
maja dtugie brody i nie kryja swoich
ultrakonserwatywnych pogladow. Sa
przeciwko gejom, emigrantom i libe-
ratom wszelkiej masci. W ostatnich
wyborach otwarcie popierali najpierw
Teda Cruza, a pozniej Donalda Trum-
pa. W czym tkwi sukces tego show?
By¢ moze w tesknocie wielu Ameryka-
now za zrzuceniem gorsetu politycz-
nej poprawnosci; Robertsonowie
»,mowig jak jest”. Sg do tego, by¢ moze
nieco przerysowanym, ale jednak od-
zwierciedleniem kultury Amerykanow
z prowincji, prawicowych i wyznaja-
cych wartosci lat 60.
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WIDZOW
wyniosta srednia
ogladalnos¢ w 2016
roku; wczesniej
bywato, ze serial
przyciagat ponad 10
min widzéw
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Wybraliby mniej

JOANNA  TYLKO 17 PROC. KLIENTOW PLATFORM KUPILOBY WIECEJ NIZ 30 KANALOW

NOWAKOWSKA, MEC

JESLI SPOJRZEC NA WYNIKI PLATNEJ
TELEWIZJI W POLSCE - OPERATORZY
MAJA RACJE, NIE ZMIENIAJAC MODE-
LU SPRZEDAZY Z SZEROKICH ODGOR-
NIE ZDEFINIOWANYCH PAKIETOW NA
SWOBODNY WYBOR A LA CARTE.

Rynek, po lekkich perturbacjach zwia-
zanych z cyfryzacja, zmniejszyl sie nie-
znacznie. ' wcigz ok. 66 proc. gospodarstw
ma - wedlug badania zalozycielskiego
Nielsena - platforme albo kablowke.
Przejscie do systemu a la carte, ktére nie
tylko dla operatoréw, ale i nadawcéw
platnej telewizji oznaczaloby rewolucje
w biznesie, byloby wiec na reke jedynie
klientom — przynajmniej w ich wyobraze-
niu. Za pojedynczy kanat ptaciliby $rednio
wiecej niz dzi$, ale by¢ moze z poczuciem,
ze placa za to, co rzeczywiscie ogladaja.

1) ILE STACJI KUPILIBY W MODELU
POJEDYNCZEGO ZAKUPU (i\ LA CARTE)?
klienci kablowi

. klienci satelitarni

1%

29%
19%
6-10
_________EE
1%
11-15
I o
20%
16-20
7
21-30 18%
¢
20%

30+
17%

l

DANE: MEC, 2017, PROJEKT CYFROWIZJA Il

Na zadnym ze znanych mi rynkéw,
takze tych dotknietych odptywami klien-
téw platnej telewizji, ustuga a la carte
nie rozgoécila sie na dobre. Co nie ozna-
cza, ze nie warto przyglada¢ sie markom
kanalow, ktoére faktycznie ciagna sprze-
daz. Z jednej strony, szerokich pakietow
kablowek i platform, a z drugiej strony,
szerokich portfolio nadawcow, ktérzy nie
bez powodu mnozyli stacje w latach pro-
sperity, a dzi$ staraja sie utrzymac duze
oferty. Miedzy innymi po to, by w nego-
cjacjach z operatorami dysponowac sze-
rokim wachlarzem kanaléw.

W badaniach MEC sprawdzamy regu-
larnie, ile i ktére stacje widzowie wybra-
liby do swoich pakietéw, gdyby mogli je
samodzielnie tworzy¢. Co pokazuja tego-
roczne dane?

2) TOP KANALOW, KTORE WIDZOWIE
WYBRALIBY W MODELU A LA CARTE

Channel 42,1%

HBO %
National
Geographic 32,1%
Canal+ 28,9%

Canal+ Sport 17,7%

Eurosport 17,5%

TVN 24 17.4%

Polsat Sport 17,3%

Ale Kino* 16,5%
AXN 14,3%
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DO SWOJEGO PAKIETU TELEWIZYJNEGO, GDYBY MOGLI GO SAMI STWORZYC

Po pierwsze — to przede wszystkim oso-
by mtodsze (rzecz intuicyjna), mezczyzni
(mniej aktywni telemaniacy) i mieszkancy
najwiekszych miast najczeSciej opowia-
daja sie za samodzielnym wyborem stacji.
Wiréd klientéw kabléwek i platform jest
mniej wiecej tak samo — odpowiednio 49
i 48 proc. chcialoby dobieraé sobie poje-
dyncze kanaty do pakietu.

Po drugie — abonenci twierdza, ze
wybraliby ich niewiele. Tylko 20 proc.
klientéw kabléwek i 17 proc. klientéw
platform postawitoby na wiecej niz 30
kanaléw (wykres 1). Wér6éd widzéw na-
ziemnych ten odsetek jest najskromniej-
szy — majac dzi§ dostep do zaledwie 28
stacji, blisko polowa badanych z tej gru-
py uznala, ze dokupitaby sobie od jedne-
go do pieciu dodatkowych kanatéw. A za-
ledwie 13 proc. wzieloby ich ponad 30.

A ktére konkretnie bylyby to stacje?
W rankingu kazdego z badanych segmen-
téw widzéw prowadzg uznane miedzyna-
rodowe marki, a §rednia dla wszystkich
odbiorcow telewizji pokazuje prymat
Discovery, HBO i National Geographic.
Itaka czoléwka rankingu utrzymuje sie od
lat, mimo ze wyniki ogladalnoéci w Polsce
Discovery i NatGeo nie sugeruja, by byly
to kanaly rzeczywiscie pierwszego wy-
boru dla widzéw (wykres 2). Ta pozorna
sprzeczno$¢ uwidacznia site marketingu.

Gros badanych przez MEC widzéw
platnych stacji (blisko 70 proc.) na zakup
jednego kanalu przeznaczytoby od 5 do
10 zt. Zauwazmy, ze przy zakupie 10 ka-
naléw daje to od 25 do 50 z1, a przy zaku-
pie 20 - od 50 do 100 z. Czy nie tyle ptaca
dzi$ za szerokie pakiety, w ktérych znaj-
duja wiekszo$¢ interesujacych ich stacji?

Ryzykownie byloby stwierdzié, ze ope-
ratorzy znaja widzdw lepiej niz oni sami
siebie, ale w kontekscie powyzszych da-
nych i konsekwencji, jakie niostaby zmia-
na modelu sprzedazy, nie dziwi bizne-
sowy konserwatyzm dostawcéw platnej

telewizji.

storaenso

Dodatek wydrukowano na papierze
Vivid 90 g firmy Stora Enso
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Lytos sig do 16 wrzesnia na grandvideoawards.pl
i zobacz swéj film na gali juz 12 paidziernika.
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e0 roz2wija sie w Polsce.
Wirtualnej Polsce.
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‘telewizja W\ pilot

Telewizja naziemna, kablowsa, satelitarna (nc+). Telewizyjny serwis streamingowy.
Produkcje wiasne dostepne w telewizji i internecie. 82 kanaty przez internet.,

www.reklama.wp.pl



