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Kanaty tematyczne
coraz popularniejsze

Kanaly tematyczne to juz staly element telewizyjnej
oferty programowej w naszym kraju. Oprécz TV4
wszystkie pozostate kanaly rozprowadzane sg droga
satelitarng lub w sieciach kablowych.

Istniejg dwie gtéwne platformy cyfrowe wspdlnie zrze-
szajgce ponad milion abonentéw: Cyfra+ i Cyfrowy Pol-
sat. Wiele programow jest dostgpnych réwnoczesnie na
obu platformach, np. programy z grupy Discovery, Ani-
mal Planet, Reality TV, Cartoon Network, Fox Kids, Eu-
rosport, BBC World, CNBS, CNN, TVN, TVN 24, Kino

grupy TVN: TVN24, TVN7, TVN Meteo, TVN Turbo,
TVN International (dostepny tylko w USA) i TVN Style.
Programy te sg rozprowadzane w sieciach telewizji ka-
blowej oraz na platformach cyfrowych (Cyfra+ — pie¢
programoéw, Cyfrowy Polsat — dwa programy).

WSsréd polskich programéw satelitarnych koncesjono-
wanych przez Krajowg Rade Radiofonii i Telewizji trzy
majg charakter uniwersalny (Polsat2, Troche Mtodsza
Telewizja — TMT oraz TVN International), natomiast
znakomitg wigkszos¢ (27) stanowig programy wyspe-
cjalizowane, w tym:

Rys. 1. Programy polskojezyczne dostepne na Cyfrze+ i Cyfrowym Polsacie
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Zrédto: KRRIT

Polska, TCM, Tele 5 itd. Cyfra+ ma w swoim bukiecie
programowym pie¢ wiasnych programéw: Canal+ Pol-
ska, Canal+ Z6lty, Canal+ Niebieski, MiniMax i Mini
Mini oraz Ale kino!l. Na Cyfrowym Polsacie, Telewizja
Polsat umieszcza swoje programy, takie jak: Polsat,
Polsat2, Polsat Sport i Polsat Zdrowie i Uroda. Liczbe
i charakter programéw polskojezycznych dostgepnych
na obu platformach ilustruje rys. 1. Jak wynika z wykre-
su, wiecej programoéw, szczegodlnie popularnonauko-
wych i informacyjnych, a takze programéw filmowych
jest na platformie Cyfry+.

Nowe polskie programy satelitarne tworzone sg gtéwnie
z myslg o rozprowadzaniu na platformach cyfrowych.
Najwigksza grupe tych programéw stanowia programy

v/ 1 edukacyjno-dokumentalny (czas — koncesja z 2
pazdziernika 2003 r., nie zaczat nadawac);

AN

1 edukacyjno-poradniczy o charakterze religijnym
(TRWAM);

2 edukacyjne (EduSat, EduSat Bis);
1 spoteczno-religijny (Telewizja Niepokalanéw Il);
2 filmowe dla dzieci i mtodziezy (MiniMax, MiniMini);

4 filmowe (Ale kino!, Kino Polska, Canal+ Zotty, Ca-
nal+ Polska);

1 filmowo-rozrywkowy (TVN7);

3 rozrywkowe (Tele 5, iTV, 4fun.TV);

2 dla kobiet (TVN Style, Polsat Zdrowie i Uroda);
2 sportowe (Polsat Sport, Canal+ Niebieski);

SRS~
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AN

1 po$wiecony motoryzacji (TVN Turbo);

2 informacyjno-publicystyczne (TVN24, Telewizja
Centrum);

1 poswiecony zjawiskom pogodowym (TVN Meteo);
1 poswiecony polskojezycznym programom telewi-
zyjnym (Pilot);

v/ 1 podwiecony sportom konnym (Hipika TV);

1 poswiecony telesprzedazy (Telezakupy Mango
24);

v 1 poswiecony wydarzeniom i dzietom polskiej oraz
zagranicznej kultury (TVP Kultura).

W ostatnim tygodniu ubiegtego roku Zarzad TVP skie-
rowat do Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji wnioski
0 udzielenie koncesji na utworzenie i rozpowszechnia-
nie kanatéw tematycznych TVP Sport i TVP Rozrywka.

AN

AN

AN

Telewizyjng oferte programowg uzupetniajg programy
wtasne nadawcow w sieciach kablowych. Uzyskujg oni
koncesje na program emitowany od 10 minut w tygod-
niu do kilku godzin dziennie. Gtéwnie sg to programy
poswiecone tematyce lokalnej, niekiedy programy
wyspecjalizowane o charakterze informacyjno-publicy-
stycznym. Dotychczas Przewodniczgcy KRRIT wydat
251 koncesji (obecnie obowigzuja 203) na rozpo-
wszechnianie wtasnych programéw w sieciach telewizji
kablowej, w tym 5 na program radiowy. Pozostate
kanaly zagraniczne rozprowadzane sg gtéwnie droga
satelitarng.

Rosngce zainteresowanie kanatami specjalizowanymi po-
twierdzane jest stalymi badaniami monitorujgcymi ogla-
dalno$¢ programéw telewizyjnych (tabela 1 i tabela 2).

Obecne dziatania KRRIT dotyczgce wprowadzenia cy-
frowej telewizji naziemnej zintensyfikowaly bardzo
wprowadzanie przez nadawcéw kolejnych kanatow te-
matycznych do swej oferty. Poniewaz Rada przyjeta juz
projekt ogtoszenia o rezerwacji czestotliwosci niezbed-
nych do emisji drogg DVB-T, niebawem rozpocznie sie
sktadanie wnioskéw o udzielenie ,cyfrowych koncesji”.
Po rozstrzygnigciach, ktére moga zapas¢ juz w potowie
tego roku, poznamy liste programéw, ktére pojawig sie
w DVB-T. Uruchomienie dwoéch konkurencyjnych plat-
form: publicznej TVP oraz tworzonej przez TVN i Pol-
sat, pozwoli na nadawanie tylko kilku kanatow tematy-
cznych. W pierwszej kolejnosci w procesie koncesyj-
nym brani bedg pod uwage dotychczasowi nadawcy
ogolnopolscy i ponadregionalni. Poniewaz — jak wynika
z badan — w Polsce robienie tematycznej telewizji za-
czyna by¢ optacalne, w biezgcym roku ma zamiar roz-
pocza¢ dziatalnos¢ kilkanascie nowych kanatéw tema-
tycznych. Obejmujg one niemal wszystkie tematyki.
TVP juz teraz przygotowuje si¢ do roli ,cyfrowego ope-
ratora”. Na przetomie stycznia i lutego ruszg kolejne
kanaly tematyczne — TVP Rozrywka i TVP Dokument.
Mowi sie takze o kolejnych — adresowanych do dzieci
i mtodziezy, amatoréw kina, a takze programie transmi-
tujgcym obrady parlamentu. W planach jest tez kanat
sportowy promujacy idee wychowania poprzez sport
i pokazujgcy polskich reprezentantéw na miedzynaro-
dowych arenach. Oferte sportowg zapewni niebawem
tez NASN, ktéry ma pokazywaé gtéwnie rozgrywki spor-
towe Ameryki Poinocne;j.

Nie préznuje takze TVN. W pierwszym kwartale 2006 r.
powinien rozpoczg¢ dziatalno$¢ TVN Med., ktory prze-

Srednia ogladalnos$é kanatéw telewizyjnych w 2005 roku

Grupa docelowa: widzowie z dostepem do telewizji kablowej i satelitarnej

AMR proc. — wielko$¢ widowni danego programu (wyrazona jako odsetek wszystkich badanych oséb); jest liczona na
podstawie wszystkich minut programu; ten wskaznik zwyczajowo stuzy jako odpowiedz na pytanie: Jaka byta widow-

nia?

AMR x 1000 — wielko$¢ widowni danego programu (wyrazona jako liczba widzéw); jest liczona na podstawie wszy-
stkich minut programu; ten wskaznik zwyczajowo stuzy jako odpowiedz na pytanie: Jaka byta liczba widzow?

SHR proc. — udziat w widowni telewizyjnej; okre$la jaka cze$¢ oséb, kiére w danym czasie ogladaly telewizje,
byta widzami danego programu; odpowiada na pytanie: Jaki byt udziat w widowni telewizyjnej?

Tabela 1
Channel AMR AMR proc. SHR proc.
1. TVP1 655 919 3,40 proc. 20,34 proc.
2. TVP2 576 954 2,99 proc. 17,89 proc.
3. TVN 529 682 2,75 proc. 16,42 proc.
4. Polsat 376 299 1,95 proc. 11,67 proc.
5. TVPReg/TVP3 143 994 0,75 proc. 4,46 proc.
6. TVN7 95 132 0,49 proc. 2,95 proc.
7. TV4 78 685 0,41 proc. 2,44 proc.
8. TVN24 72 876 0,38 proc. 2,26 proc.
9. TV Polonia 56 651 0,29 proc. 1,76 proc.
10. CN/TCM 48 914 0,25 proc. 1,52 proc.
11. Eurosport 36 611 0,19 proc. 1,14 proc.
12. Jetix/Fox Kids 34 875 0,18 proc. 1,08 proc.
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Channel AMR AMR proc. SHR proc.
13. Discovery 27 470 0,14 proc. 0,85 proc.
14. Polsat2-Info 23 642 0,12 proc. 0,73 proc.
15.  ZigZap/Hyper/MiniMax 22 731 0,12 proc. 0,70 proc.

Zrédto: AGB Nielsen Media Research

Zestawienie wg TNS OBOP

Srednia ogladalno$é kanatéw tematycznych w 2005 roku

Grupa celowa: osoby majgce dostep do telewizji kablowej lub satelitarnej

rch# — Sredni dzienny zasieg stacji (liczba oséb ogladajacych stacje co najmniej 1 min. w ciggu dnia) wyrazo-
ny w tysigcach os6b

rat# — $rednia dzienna ogladalno$¢ stacji wyrazona w tysigcach os6b

shr proc. — Sredni dzienny udziat stacji w widowni telewizyjne;j.

Tabela 2
Stacja rch# rat# shr proc.

1. TVN Siedem 3201 73 2,69
2. Tv4 4021 72 2,65
3. Tv24 2518 69 2,55
4. TVP Polonia 3756 51 1,88
5. Cartoon Network 878 32 1,18
6. Eurosport 1407 27 0,99
7. Discovery 1471 25 0,93
8. Tele5 1743 25 0,91
9. Jetix/Fox Kids do 31.12.2004 723 23 0,85
10. Polsat2-Info 1912 22 0,80
11. MiniMini 458 22 0,79
12. Viva 1 1238 20 0,74
13. Hallmark 717 16 0,61
14. MTV ogétem 1036 16 0,57
15. ZigZap/MiniMax do 15.10.2004 600 15 0,57
16. Ale kino! 942 15 0,56
17. TV Puls 1401 15 0,56
18. National Geographic 1041 14 0,53
19. Polsat Sport 817 14 0,52
20. Viva2 1087 14 0,52
21. TVN Turbo 1008 13 0,49
22. HBO 350 11 0,40
23. Animal Planet 875 10 0,38
24. Planete 746 10 0,35
25. Club 703 8 0,31
26. Kino Polska 627 8 0,29
27. TVN Style 764 8 0,29
28. TV Reality 556 8 0,28
29. TV TRWAM 629 7 0,28
30. AXN 362 7 0,27
31. Discovery Sci-Trek 662 7 0,25
32. Europa, Europa 574 6 0,24
33. VH1/MTV Classic do 30.11.2005 482 6 0,22
34. Discovery Civilisation 592 6 0,21
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Kab Sat
Stacja rch# rat# shr proc.
35. Canal+ 266 5 0,19
36. Super RTL 147 5 0,19
37. Romantica 199 5 0,18
38. Polonia 1 680 5 0,17
39. Discovery Travel Adventure 543 4 0,15
40. RTL 299 4 0,15
41. 4fun TV 423 4 0,14
42. Canal+ Film 166 3 0,12
43. Jetix Play/Fox Kids Play do 31.12.2004 133 3 0,12
44. HBO2 154 3 0,12
45. Zdrowie i Uroda 377 3 0,11
46. TCM 191 3 0,10
47. TVN Meteo 589 3 0,10
48. Canal+ Sport 120 2 0,09
49. iTV 178 2 0,07
50. ARD 113 2 0,06
51. DSF Berlin 185 2 0,06
52. Eurosport2/Eurosport News do 09.01.2004 165 1 0,06
53. RTL2 179 1 0,05
54. Sat1 188 1 0,05
55. TVP Kultura 161 1 0,04
56. Extreme Sport Channel (UPC) 177 1 0,04
57. Fashion TV 222 1 0,04
58. Travel 204 1 0,04
59. VOX 193 1 0,04
60. ZDF 106 1 0,04
61. Viasat History 77 1 0,03
62. Viasat Explorer 83 1 0,03
63. TMT (Troche Miodsza Telewizja)* 154 1 0,03
64. BBC World 127 1 0,03
65. Euronews 115 1 0,03
66. Kabel 1 77 1 0,03
67. Pro7 158 1 0,03
68. Rai Due 30 1 0,03

Zrédio: TNS OBOP

znaczony bedzie wytgcznie dla srodowiska lekarskiego.
Oczekiwana jest réwniez polska wersja Playboya, na
ktérego koncesje, juz od jakiego$ czasu, posiada Pol-
sat. W lutym rozpocznie nadawanie ogélnodostepna
(niekodowana) Superstacja, czyli telewizyjny tabloid po-
kazujacy zycie gwiazd.

Na szklanych ekranach wkrétce bedziemy mogli
oglada¢ dodatkowe kanaty AXN. Beda to AXN Sci-Fi
oraz AXN Adventure. Zapowiadany jest tez start AXN
Crime i AXN Max. Polska jest kluczowym krajem dla
Sony Entertainment, stad tez tak duza liczba serwisow
oferowanych sieciom kablowym i platformom cyfrowym.
Do szerszej grupy abonentéw sieci kablowych i plat-
form cyfrowych trafig tez pewnie Cinemax 2 i FilmBox.

Rozpoczecie nadawania zapowiada tez telewizja emi-
tujgca wytacznie muzyke katolicka — TV Emaus, do-
tychczas dostepna wytgcznie droga internetowa. Spe-
kulowano tez na temat perspektywy rozpoczecia emisji
Telewizji TRWAM 2. Niebawem ruszy¢ ma TV Nieru-
chomosci, kojarzona z prezenterem radiowym Mi-
chatem Figurskim.

W dalszej czeéci przedstawiamy przyktadowe charakte-
rystyki kilku wybranych kanatow tematycznych.

Zwigkszenie wydatkéw na tresci zapowiadajg tez do-
tychczas funkcjonujgcy nadawcy. Od 1 stycznia 2006 r.
ruszyta dedykowana specjalnie dla Polski emisja Extre-
me Sports.

Grzegorz Kantowicz
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Nazwa: AXN

Adres przedstawiciela: HBO Polska
m® Telefon i fax przedstawiciela: (022) 852 88 00; (022) 852 88 02

E-mail przedstawiciela: axn@hbo.pl; www: www.axn.pl

Struktura wiasnosciowa

W Polsce od roku

Biuro reklamy/dom sprzedazy w Polsce
Tematyka

Emisja

Liczba gospodarstw domowych w zasiegu

Srednia ogladalnosé minutowa

Sredni udziat kanatu w ogladalnosci
Liczba ahonentow

Gtowna grupa docelowa

Operatorzy

Cena spotu

Przychody

PR Manager

Marketing Manager

Dyrektor zarzadzajacy

Kontakty

Marcin Skabara

Sony Pictures Entertainment

2003

AT Media

Filmowa

24 h/7 dni w tygodniu

n/a

AMR paZdziernik-grudzieri 2005: 20 tys.

n/a

n/a

16-49, miasta powyzej 50 tys. mieszkancow

Wiekszo$¢ telewizji kablowych i obie platformy cyfrowe: Cyfra+ i Cyfrowy Polsat

n/a

n/a

Marcin Skabara

Marcin Skabara

HBO Polska — Aleksander Kutela
AXN Central Europe — Tom Davidson

— AXN Marketing, tel. (022) 852 88 23, 601 454 094, e-mail: mskabara@hbo.pl

Osoba odpowiedzialna za wypetnienie ankiety

Agnieszka Niburska

— tel. (022) 852 88 38, fax (022) 852 88 02, e-mail: aniburska@hbo.pl.
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ZAGUBIENI 2

Jui od 22 stycznia bedziemy mogli éledzié dalsze losy bohaterdw
kultowego serialu Lost: Zagubieni.

Zdobywca nagrody Emmy, nominowany do Ztotych Globdw,
telewizyjny hit w Polsce - Zagubleni czest 2 teraz tylko w ANN!

W kazds niedziele o 20:00
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Struktura wiasnosSciowa

W Polsce od roku

Biuro reklamy/dom sprzedazy w Polsce

Tematyka

Liczba godzin polskich programéw
(produkcji polskiej) nadawanych
tygodniowo

Emisja

Liczba gospodarstw domowych w zasiegu
Gtowna grupa docelowa

Operatorzy

PR Manager

Agencja PR

Dyrektor zarzadzajacy

Dodatkowe informacje

| Delegata Consulting

' Dorota Ceprynska

ESPN Classic Sport

Mike McKibbin

Kontakty

Marco Frazier

Chris Nicholls

Nazwa: ESPN Classic Sport

Adres przedstawiciela: Delegata Consulting, ul. Putawska 14, 02-512 Warszawa
Telefon i fax przedstawiciela: (+48 022) 849 80 42; (+48 022) 849 80 42
E-mail przedstawiciela: d.ceprynska@post.pl

www: www.espnclassicsport.pl; www.espnclassicsport.com

ESPN Classic Sport jest w 100 proc. wiasnoscig ESPN.
ESPN jest w 80 proc. wtasno$cig The Walt Disney Company,
natomiast pozostate 20 proc. udziatéw nalezy do Hearst Corporation

Pazdziernik 2005

Delegata Consulting — Marketing i PR kanatu ESPN Classic Sport
Program Sp. z 0.0. — Dystrybucja kanatu ESPN Classic Sport

Sport

W przygotowaniu — sportowe filmy dokumentalne

24 godziny przez 7 dni w tygodniu

1,2 milionéw widzéw na terenie Polski

Mezczyzni w wieku 16-54 lat

Platformy cyfrowe i sieci kablowe, m.in.: Polsat, Cyfra+, UPC i inni

Dorota Cepryriska, PR & Marketing Manager, d.ceprynska@post.pl

Delegata Consulting, ul. Putawska 14, 02-512 Warszawa

Roch Pellerin

W grudniu 2003 roku angielskojezyczny kanat ESPN Classic Sport zostat
wprowadzony w 42 krajach, docierajac tym samym do ponad 17 milionéw widzow

— PR & Marketing Manager, d.ceprynska@post.pl

— Director of Promotions & Marketing, mmckibbin@espn-cs.com

— Director of Affiliate Sales, mfrazier@espn-cs.com

— Director of Sales and Advertising, cnicholls@espn-cs.com




PRZEZYJ TO RAZ JESZCZE!

Goraca dawka sportowych emocji prosto w Twoim domu dzieki
ESPN Classic Sport!

Najstynniejsze mecze, filmy dokumentalne i sylwetki najwiekszych sportowcow.
Wszystko o sporcie w oryginalnych programach ESPN!

PR | Marketing:

WELRRITE CopaTiN Dorota Cepryfiska, PR & Marketing, d.ceprynska®post.pl
FRERER MRS Delegata Consulting, ul. Putawska 14, 02-512 Warszawa
ol Tax, +48 22 B40 BO 42

Dystrybucja: :
'FH'I:IE] ram Fiolr Urbanowskd, Sales Manager, plotr.urbanowskl @ programpl.biz

Program Sp. z.0.0., ul. Bobrowlecka 1A, 00-728 Warszawa
fol. +48 22 458 43 79

www.espnclassicsport.pl CLASSIC
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Nazwa: HBO, HBO2

" Adres przedstawiciela: HBO Polska
Telefon i fax przedstawiciela: (022) 852 88 00; (022) 852 88 02

E-mail przedstawiciela: kontaki@hbo.pl; www: www.hbo.pl

Whascicielami HBO w Europie Srodkowej sa: HBO Inc.,

I LU T AT Disney/Buena Vista International, Inc. oraz Sony Pictures Entertainment

W Polsce od roku 1996

Biuro reklamy/dom sprzedazy w Polsce Brak reklam

Tematyka Filmowa

Liczha godzin polskich programéw
(produkciji polskiej) n/a
nadawanych tygodniowo

Emisja 24 h/7 dni w tygodniu

Liczba gospodarstw domowych w zasiegu n/a

Srednia ogladalno$é minutowa n/a

Sredni udziat kanatu w ogladalnosci n/a

Liczha ahonentow n/a

Gtowna grupa docelowa 16-49, mieszkaricy miast, dochody powyzej Sredniej, wyksztatcenie $rednie i wyzsze

Operatorzy Wigkszo$¢ telewizji kablowych i platforma cyfrowa Cyfra+

Cena spotu Nie dotyczy

Przychody n/a

PR Manager Agnieszka Niburska

Marketing Manager Kinga Filarska

Prezes HBO Polska Aleksander Kutela

Kontakty

Hubert Drabik — dyrektor ds. marketingu i rozwoju, tel. (022) 852 88 00, 605 105 200,
e-mail: hdrabik@hbo.pl

Osoba odpowiedzialna za wypetnienie ankiety
Agnieszka Niburska — tel. (022) 852 88 38, fax (022) 852 88 02, e-mail: aniburska@hbo.pl.



4 KANALY FILMOWE DO WYBORU
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HETIX

www.jetix.pl

Struktura wiasnoSciowa

W Polsce od roku

Biuro reklamy/dom sprzedazy w Polsce

Tematyka

Emisja
Liczha gospodarstw domowych w zasiegu

Gtowna grupa docelowa

Operatorzy

PR Manager

Agencja PR
Marketing Director
Dyrektor zarzadzajacy

Prezes

Nazwa: Jetix Europe Ltd.

Adres przedstawiciela: Delegata Consulting, ul. Putawska 14, 02-512 Warszawa
Telefon i fax przedstawiciela: (+48 022) 849 80 42; (+48 022) 849 80 42
E-mail przedstawiciela: d.iwanczuk@post.pl www: www.jetix.pl

Jetix Europe N.V., poprzednio znany jako Fox Kids Europe N. V, od 2003 stanowigcy
czg$¢ Walt Disney Company (75 proc.), jest wiodaca na rynku europejskim firmg
rozrywki dla dzieci notowang na amsterdamskiej gietdzie papieréw warto$ciowych

— Euronext Amsterdam.

W skali $wiatowej, programy telewizji Jetix docierajg obecnie do ponad 279 milionow
odbiorcow w 80 krajach, w 25 jezykach. Programy telewizyjne Jetix obejmuja seriale
animowane, filmy petnometrazowe i programy studyjne.

W Polsce firma oferuje obecnie dwa kanaty telewizyjne dla dzieci: Jetix i Jetix Play,
ktdre zachowuja réwnowage pomiedzy produkcjami dla chtopcéw i dla dziewczynek,
z uwzglednieniem kulturowych preferenciji oraz oczekiwan rodzicow. Do najbardziej
popularnych nalezy W..T.C.H (koprodukcja z Walt Disney Company)

Jetix: od 1998; Jetix Play. od 2003

At Media — pierwszy w Polsce Dom Sprzedazy Kanatéw Tematycznych,
al. Jana Pawla Il 27, 00-867 Warszawa

Telewizja tematyczna dla dzieci

Jetix: 18 godzin dziennie (6.00-24.00); Jetix Play. 12 godzin dziennie (6.00-18.00)

Jetix: 3,6 min; Jetix Play: 1,5 min widzéw na terenie Polski

Jetix: dzieci w wieku 4-14 lat; Jetix Play. dzieci do 7 lat

Jetix: platformy cyfrowe i sieci kablowe, m.in.: Cyfrowy Polsat, Cyfra+, UPC,
Multimedia, Aster, Vectra i inni.
Jetix Play: platforma cyfrowa i sieci kablowe, min.: Cyfrowy Polsat, UPC

Dorota Cepryriska, PR & Marketing Manager, d.ceprynska@post.pl

Delegata Gonsulting, ul. Putawska 14, 02-512 Warszawa

Aleksandra Roman, Head of Marketing

Maciej Bral, Managing Director Poland & CEE

Paul Taylor, Chief Executive Officer

Dodatkowe informacje

Telewizja Jetix zostata uznana Stacjg Roku 2004 przez Media & Marketing Polska. Telewizja Jetix wyrdznia sie na
tle konkurencji wyjatkowa formuta bardzo popularnych wéréd dzieci akciji, tj.: Jetix Kids Awards oraz Akademia
Jetix.

Delegata Consulting

Dagmara lwanczuk  — Managing Director, d.iwanczuk@post.pl

Jetix Europe

Aleksandra Roman  — Head of Marketing, aleksandra.roman@jetix.net

Jetix Europe

Maciej Bral — Managing Director Poland & CEE, maciek.bral@jetix.net




LETIX
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Struktura wiasnoSciowa
W Polsce od roku

Biuro reklamy/dom sprzedazy w Polsce

Tematyka

Liczha godzin polskich programéw
(produkcji polskiej) nadawanych
tygodniowo

Emisja

Liczba gospodarstw domowych w zasiegu

Srednia ogladalnosé minutowa

Sredni udziat kanatu w ogladalnosci
Liczba ahonentow

Gtowna grupa docelowa

Operatorzy

PR Manager

Agencja PR

Marketing Manager

Szefowa MiniMini

Dyrektor zarzadzajacy Canal+ Cyfrowy
Prezes Canal+ Cyfrowy

Nazwa: MiniMini

Adres przedstawiciela: Kawalerii 5, 00-468 Warszawa

Telefon przedstawiciela: (022) 65 70 701

E-mail przedstawiciela: cable@canalplus.pl; www: www.minimini.pl

Nadawcg i wtascicielem MiniMini jest Canal+ Cyfrowy Sp. z 0.0.

2004

AT Media

MiniMini to pierwszy polski kanat telewizyjny przeznaczony dla dzieci do 7. roku
zycia. Raméwka dostosowana jest do rytmu dnia najmtodszych telewidzow.
Wszystkie programy sg pozbawione agresji i przemocy, a ich dobor jest
konsultowany z psychologiem dzieciecym. Na antenie MiniMini emitowane sa
programy edukacyjne zachecajace przedszkolakéw do nauki angielskiego, pokazujace
podstawy matematyki, wprowadzajgce w Swiat przyrody i zwierzat oraz najnowsze
produkcje znanych wytworni $wiatowych i klasyka polskiej animacji.

30

6.00-20.00

3,5 miliona

20 636 AMR

0,35 proc. SHR

2331000

Dzieci do 7 lat

ASTER, VECTRA, TVK TORUN, TOYA

Anna Oporczewska

Pi-aR+; Al. Jerozolimskie 87; 02-001 Warszawa; www.prplus.pl

Ewa Bolesta-Zieliriska

Matgorzata Seck

Jacques Aymar de Roquefeuil

Arnaud de Villeneuve

Kontakty

Ewa Zamojska dyrektor ds. sprzedazy (022) 65 70 557,

Adam Kolasa — manager ds. sprzedazy (022) 65 70 544;

Anna Niewegtowska — specjalista ds. administracji sprzedazy (022) 65 70 542;

Marlena Chrzaszcz - koordynator ds. promocji i marketingu (022) 65 70 576;

Grzegorz Telka specjalista ds. administracji, sprzedazy i marketingu (022) 65 70 545;
Piotr Dmitruk koordynator ds. sprzedazy (022) 65 70 662.

Osoba odpowiedzialna za wypetnienie ankiety
Anna Oponczewska — PR Manager MiniMini; zigzap@prplus.pl; (022) 33 10 695



Kanal dostepny na platformie CYFRA+ oraz w dobrych sieciach kablowych
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Nazwa: NASN

Adres siedziby: NASN Television Limited of Broadcasting House, 3A South Prince’s Street,
Dublin 2, Irlandia

m Adres korespondencyjny w Polsce: ul. Fasolowa 36, skr. pocztowa 35, 02-477 Warszawa
TTTTTTTTTTT Telefon przedstawiciela: (+48) 501 137 047
E-mail przedstawiciela: inga.uchymiak@nasneurope.com; info.poland@nasneurope.com
www: www.nasn.pl; www.nasneurope.com

Struktura wiasnosciowa Wiascicielami kanatu sg Setanta Sports i Benchmark Capital

W Polsce od roku 2006

NASN (North American Sports Network) to jedyny w Europie kanat telewizyjny
w catosci poswigcony sportom Ameryki Pétnocnej. Nadaje 24 godziny na dobe,
7 dni w tygodniu. Stacja oferuje widzom najciekawsze amerykariskie rozgrywki
sportowe: hokej (migdzy innymi NHL, najlepsza na Swiecie lige hokeja na lodzie),
koszykowke, futbol amerykariski i baseball. Transmisje oraz magazyny sportowe
realizowane sg przez najlepszych amerykariskich nadawcow.

Tematyka

Gtowna grupa docelowa Kibice sportowi

Dyrektor zarzadzajacy Amory Schwartz

Dyrektor udpow_iedzialny za rozwoj James Wells

kanatu w Europie

Dyrektor PR & Marketing Kamini Sharma

PR & Marketing Manager w Polsce Inga Uchymiak
Kontakty
Dla operatorow sieci kablowych — James Wells, james.wells@nasn.de

lub Inga Uchymiak, inga.uchymiak@nasneurope.com

Dla dziennikarzy — Inga Uchymiak, inga.uchymiak@nasneurope.com

Osoba odpowiedzialna za wypetnienie ankiety
Inga Uchymiak — e-mail: inga.uchymiak@nasneurope.com; 0 501 137 047



ogladaj sporty
Ameryki Poinocnej
NA ZYWO w NASN

NASN pokazuje najlepsze relacje na zywo z najpopularniejszych
amerykanskich rozgrywek, miedzy innymi mecze koszykowki
uniwersyteckiej, NHL, NFL oraz MLB. NASN zaprasza rowniez
na cenione przez amerykanskich widzow magazyny sportowe
prowadzone przez ekspertow.

NASN TO NAJLEPSZE MIEJSCE DLA AMERYKANSKICH
SPORTOW W EUROPIE!

WIECEJ INFORMACJI ZNAJDZIESZ
NA STRONIE WWW.nasn.pl
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Nazwa: PLANETE

Adres przedstawiciela: Kawalerii 5, 00-468 Warszawa

Telefon i fax przedstawiciela: (022) 65 70 743; (022) 65 70 730
E-mail przedstawiciela: cable@canalplus.pl; www: www.planete.pl

PLANETE

—_—

Struktura wiasnoSciowa
W Polsce od roku

Biuro reklamy/dom sprzedazy w Polsce

Tematyka

Liczba godzin polskich programow
(produkcji polskiej) nadawanych
tygodniowo

Emisja
Liczba gospodarstw domowych w zasiegu

Srednia ogladalno$é minutowa

Sredni udziat kanatu w ogladalnosci

Liczha ahonentow

Gtowna grupa docelowa

Nadawcg i wtascicielem PLANETE jest CanaL+ Cyfrowy Sp. z 0.0.

0d 1996 do 2004 roku kanat nadawany z Francji, od 2004 roku z Polski

AT Media

PLANETE to pierwszy polski kanat dokumentalny emitujacy filmy i seriale
dokumentalne o tematyce historycznej, kulturowej, spotecznej, etnograficznej,
podrdzniczej, przyrodniczej i sportowej. Programy sa nadawane w poszczegéinych
blokach: Wspdtczesny swiat, Przyroda i podroze, Filmowe dochodzenia, Portrety,
Nasza planeta, Spoteczeristwo, Historia, Lotnictwo oraz Seans PLANETE.

Pierwszy kanat tematyczny w Polsce posiadajacy w ofercie blok dokumentalny

dla dzieci Mafa planeta (od listopada 2005 roku). PLANETE przedstawia ok.

20 premier tygodniowo.

25 godz.

Srednio 19 godzin dziennie, w dni powszednie od 6.45, soboty i niedziele od 5.45

3,5 miliona

1861 AMR

0,46 proc. SHR

2320 000

Mieszkaricy miast w wieku 30-45 lat z wyksztatceniem Srednim i wyzszym

Operatorzy UPC, MULTIMEDIA, VECTRA, TOYA, TVK TORUN

PR Manager Joanna Owsianko

Agencja PR Pi-aR+; Al. Jerozolimskie 87; 02-001 Warszawa; www.prplus.pl

Marketing Manager Ewa Bolesta-Zieliriska

Szefowa PLANETE Joanna Pogorzelska

Dyrektor zarzadzajacy Canal+ Cyfrowy Jacques Aymar de Roquefeuil

Prezes Canal+ Cyfrowy Arnaud de Villeneuve

Kontakty

Ewa Zamojska

dyrektor ds. sprzedazy (022) 65 70 557;

Adam Kolasa — manager ds. sprzedazy (022) 65 70 544;
Anna Niewegtowska — specjalista ds. administracji sprzedazy (022) 65 70 542;
Marlena Chrzgszcz — koordynator ds. promoc;ji i marketingu (022) 65 70 576;

Grzegorz Telka
Piotr Dmitruk

specjalista ds. administracji, sprzedazy i marketingu (022) 65 70 545;
koordynator ds. sprzedazy (022) 65 70 662.

Osoba odpowiedzialna za wypetnienie ankiety

Joanna Owsianko — PR Manager PLANETE; planete@prplus.pl; (022) 33 10 697



PLANETE

= —

Sa na ziemi rzeczy, o ktorych nie snito sie naturze.

<Liemia z nieba” w Planete.
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Nazwa: ZigZap/Hyper

Adres przedstawiciela: Kawalerii 5, 00-468 Warszawa

Telefon i fax przedstawiciela: (022) 657 07 01; (022) 657 07 50

E-mail przedstawiciela: cable@canalplus.pl; www: www.zigzap.tv; www.hyper.pl

Struktura wiasnoSciowa
W Polsce od roku

Biuro reklamy/dom sprzedazy w Polsce

Tematyka

Liczha godzin polskich programéw
(produkcji polskiej) nadawanych
tygodniowo

Emisja

Liczba gospodarstw domowych w zasiegu

Srednia ogladalno$é minutowa

Sredni udziat kanatu w ogladalnosci

Liczba abonentow
Gtowna grupa docelowa

Operatorzy

PR Manager

Agencja PR

Marketing Manager

Szefowa ZigZap/Hyper

Dyrektor zarzadzajacy Canal+ Cyfrowy

Prezes Canal+ Cyfrowy

Nadawcg i wiascicielem ZigZap/Hyper jest Canal+ Cyfrowy Sp. z 0.0.

1999

AT Media

ZigZap to pierwszy w Polsce kanat dla mtodziezy adresowany $cisle do grupy
wiekowej 10-15 lat. Jako jedyny produkuje i emituje wtasne autorskie programy,
ktorych tematami przewodnimi s3 moda, sport, muzyka, wydarzenia kulturalne

oraz interaktywne wywiady ze znanymi osobami. W ofercie programowej ZigZap
znajduja sie rowniez popularne seriale z najlepszych swiatowych wytwérni filméw
dla mtodziezy.

Hyper to jedyny w Polsce blok programowy nadawany codziennie od 21.00 do 24.00
na antenie ZigZap. Poswiecony jest w catosci grom wideo, anime oraz najnowszym
tendencjom multimedialnym. W cyklicznie produkowanych programach mozna
znalez¢ informacje o nowosciach rynku gier komputerowych i konsolowych w Polsce
i na $wiecie, obejrze¢ reportaze z najwigkszych $wiatowych targéw multimedialnych
oraz relacje z procesu powstawania gier

ZigZap: 12 godz.
Hyper. 21 godz.

6.00-21.00/21.00-24.00

3,5 miliona

22 555 AMR

0,38 proc. SHR

1830 000

ZigZap: 10-15 lat
Hyper. 15-25 lat

TVK TORUN, TOYA, TK POZNAN

Anna Oporczewska

Pi-aR+; Al. Jerozolimskie 87; 02-001 Warszawa; www.prplus.pl

Ewa Bolesta-Zieliriska

Matgorzata Seck

Jacques Aymar de Roquefeuil

Arnaud de Villeneuve

Kontakty

Ewa Zamojska dyrektor ds. sprzedazy (022) 657 05 57,

Adam Kolasa — manager ds. sprzedazy (022) 657 05 44;

Anna Niewegtowska specjalista ds. administracji sprzedazy (022) 657 05 42;

Marlena Chrzaszcz — koordynator ds. promocji i marketingu (022) 657 05 76;

Grzegorz Telka specjalista ds. administracji, sprzedazy i marketingu (022) 657 05 45;
Piotr Dmitruk koordynator ds. sprzedazy (022) 657 06 62.

Osoba odpowiedzialna za wypetnienie ankiety
Anna Oponczewska — PR Manager ZigZap/Hyper, zigzap@prplus.pl; (022) 331 06 95
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Kanaly dostepne na platformie CYFRA+ oraz w dobrych sieciach kablowych.
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Nazwa: Cinemax, Cinemax2

o Adres przedstawiciela: Cinemax Polska

Telefon i fax przedstawiciela: (022) 852 88 00; (022) 852 88 02
E-mail przedstawiciela: info@cinemax.pl; www: www.cinemaxtv.pl

cine

Whascicielami Cinemax w Europie Srodkowej sa: HBO Inc.,

I LU T AT Disney/Buena Vista International, Inc. oraz Sony Pictures Entertainment

W Polsce od roku 2005

Biuro reklamy/dom sprzedazy w Polsce Brak reklam

Tematyka Filmowa

Liczha godzin polskich programéw
(produkciji polskiej) n/a
nadawanych tygodniowo

Emisja 18 h na dobe w tygodniu, 24 h na dobe w weekendy

Liczba gospodarstw domowych w zasiegu n/a

Srednia ogladalno$é minutowa n/a

Sredni udziat kanatu w ogladalnosci n/a

Liczha ahonentow n/a

Gtowna grupa docelowa 16-49, mieszkaricy miast, dochody powyzej Sredniej, wyksztatcenie $rednie i wyzsze

Operatorzy Telewizje kablowe i obie platformy cyfrowe: Cyfra+ i Cyfrowy Polsat

Cena spotu n/a

Przychody n/a

PR Manager Agnieszka Niburska

Marketing Manager Kinga Filarska

Prezes Aleksander Kutela

Kontakty

Hubert Drabik — dyrektor ds. marketingu i rozwoju, tel. (022) 852 88 00, 605 105 200,
e-mail: hdrabik@hbo.pl

Osoba odpowiedzialna za wypetnienie ankiety
Agnieszka Niburska — tel. (022) 852 88 38, fax (022) 852 88 02, e-mail: aniburska@hbo.pl.
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Nazwa: Ale kino!

Adres przedstawiciela: Kawalerii 5, 00-468 Warszawa

Telefon i fax przedstawiciela: (022) 657 07 01; (022) 657 08 60
E-mail przedstawiciela: cable@canalplus.pl; www: www.alekino.pl

ale kino/’

Nadawcg i wtascicielem kanatu Ale kino! jest Canal+ Cyfrowy Sp. z 0.0. Struktura wiasnosSciowa
1999 W Polsce od roku
AT Media Biuro reklamy/dom sprzedazy w Polsce
Kanat filmowy, prezentujacy kino z catego Swiata we wszystkich gatunkach, R
od klasyki po produkcje z ostatnich lat ¥
Ok. 30 proc. wszystkich programéw Liczbha godzin polskich programow
(produkcji polskiej) nadawanych
tygodniowo
08.00-03.00 Emisja
1781363 Liczba gospodarstw domowych w zasiegu
15000 AMR Srednia ogladalno$é minutowa

Wszyscy, ktdrzy lubig kino Gtéwna grupa docelowa

UPC, ASTER, MULTIMEDIA, VECTRA, TOYA, TVK TORUN Operatorzy

Barbara Banat PR Manager

Pi-aR+; Al. Jerozolimskie 87; 02-001 Warszawa; www.prplus.pl Agencja PR

Ewa Bolesta-Zieliriska Marketing Manager

Hanna Baka Szefowa Ale kino!

Jacques Aymar de Roquefeuil Dyrektor zarzadzajacy Canal+ Cyfrowy

Arnaud de Villeneuve Prezes Canal+ Cyfrowy

Kontakty

Ewa Zamojska dyrektor ds. sprzedazy (022) 657 05 57;

Adam Kolasa — manager ds. sprzedazy (022) 657 05 44;

Anna Niewegtowska — specjalista ds. administracji sprzedazy (022) 657 05 42;

Marlena Chrzaszcz — koordynator ds. promociji i marketingu (022) 657 05 76;

Grzegorz Telka — specijalista ds. administracji, sprzedazy i marketingu (022) 657 05 45;
Piotr Dmitruk — koordynator ds. sprzedazy (022) 657 06 62.

Osoba odpowiedzialna za wypetnienie ankiety
Barbara Banat — PR Manager Ale kino!, alekino@prplus.pl; (022) 331 06 96
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Europejskie badania
preferencji widzow

Ponizsze informacje to tylko niektore z wynikow
europejskiego badania preferencji telewizyjnych
widzow, przeprowadzonego na zlecenie UPC — naj-
wiekszego operatora telewizji kablowej w Europie.
W badaniu wziefo udziat 6 tys. widzow w 14 kra-
jach Europy.

Badanie, koordynowane przez instytut Research Inter-
national, zostato przeprowadzone w listopadzie 2005 r.
na grupie ponad 6 000 telewidzéw we wszystkich 14
krajach europejskich, w ktérych UPC dostarcza ustuge
telewizji kablowej, czyli w Holandii, Francji, Szwajcarii,
Austrii, Irlandii, Norwegii, Szwecji, Belgii, Rumunii, Pol-
sce, na Wegrzech, w Czechach i na Stowacji oraz na
Stowenii.

W Polsce badania przeprowadzit PENTOR — cztonek
Research International.

Roznice pokoleniowe.
Programy telewizyjne najbardziej
wiarygodnym Zrédiem informacji

Starsi Europejczycy spedzajg przed telewizorami wiecej
czasu niz miodsi i czesciej nagrywajg swoje ulubione
programy. Zapytani, po co ogladajg telewizje, Europej-
czycy w wieku 50 lat i wiecej odpowiedzieli, ze dla infor-
macji, podczas gdy ludzie mtodsi (16-29 lat) dla rozryw-
ki. Sposrdd krajéw europejskich najlepiej poinformowa-
na chce by¢ Polska. Ponad 3/4 Polakéw wskazuje te
funkcje telewizji jako najwazniejszg (ponad potowa
miodych, przy europejskiej $redniej 35% oraz ponad
80% starszych).

Chociaz Europejczycy majg sceptyczny stosunek do
tego, co moéwi sie w telewizyjnych programach informa-
cyjnych (tylko 21% uwaza, ze sg zawsze lub przewaz-

nie prawdziwe), to jednak, bez wzgledu na wiek, po-
strzegajg je jako najbardziej wiarygodne Zzrédto infor-
macji (52%), wskazujgc w drugiej kolejnosci na radio
(18%), oraz prase (15%). Ze wszystkich Europejczy-
kéw Polacy nalezg do najbardziej sceptycznych w sto-
sunku do telewizyjnych programoéw informacyjnych
(42%), obok Francuzéw (56%), a najmniej sceptyczni
sg Szwajcarzy (17%).

Polacy bardziej niz pozostali mieszkancy
starego kontynentu interesujq sie
polityka krajowa oraz europejsk3.
Czy ufamy telewizji publicznej?

Prawie 3/4 Polakéw oglada programy na temat polityki
krajowej. Jest to najwyzszy wskaznik w Europie, gdzie
$rednio oglada je tylko 40% widzéw. Jednak nie tylko
sprawy wewnetrzne lezg nam na sercu. Sposrod wszy-
stkich krajow naszego kontynentu to wtasnie w Polsce
najchetniej poszukuje sie w telewizji informacji na temat
wydarzen w polityce europejskie;.

Polacy, cho¢ majg, obok Francuzéw, najbardziej scepty-
czny w Europie stosunek do wiadomosci podawanych
przez telewizje, przyznaja, ze majg one wplyw na ich
preferencje wyborcze i rzadko korzystajg z innych me-
dibw w poszukiwaniu wiarygodnych informaciji. Biorac
pod uwage, ze Polacy w wiekszym stopniu ufajg progra-
mom informacyjnym w telewizji publicznej niz w komer-
cyjnych (szczegoélnie ludzie starsi), nie dziwi wybér Ka-
mila Durczoka na najbardziej popularnego dziennikarza.
Wiekszo$¢ Europejczykéw (48%) uwaza za réwnie wia-
rygodne wiadomosci podawane zaréwno przez stacje
telewizji publicznej, jak i komercyjnej, a 41% ma wigcej
zaufania do wiadomosci podawanych przez stacje pub-
liczne. Jednak tylko troche ponad 1/4 Polakéw uwaza
programy informacyjne Telewizji Polskiej za najbardziej
wiarygodne, cho¢ to i tak wiecej niz liczba widzéw, dla
ktorych najbardziej wiarygodne sg wytgcznie wiadomo-
&ci stacji komercyjnych. Ponad potowa z nas ufa na
réwni telewizji publicznej, jak i stacjom komercyjnym.

Prof. dr hab. Wiestaw Godzic ze Szkoly Wyzszej
Psychologii Spotecznej komentuje:
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— Zwracam uwage na najwazniejszy bodaj rys tego ba-
dania: jestesmy wsrdd lideréw (3 migjsce) tych naro-
déw, w ktdrych wyraza sie relatywnie najwieksze zaufa-
nie do telewizji komercyjnej (chociaz publicznym na-
dawcom nadal wierzy wiecej osob). Jesli potgczymy to
z faktem, Ze jestesmy krajem ,rzgdzonym przez telewi-
zje” (bo Polacy uznajg to medium za najbardziej wiary-
godne Zrédto informacji), to juz tylko krok od stwierdze-
nia o powaznym Kryzysie idei telewizji publicznej. Ona
musi sig radykalnie zmienic, ale bytoby bardzo Zle, gdy-
by Polacy przestali jej potrzebowac.

Miodzi Europejczycy nie lubia programow
politycznych i religijnych
Generalnie miodsi widzowie nie wykazujg zaintere-
sowania programami na temat polityki krajowej czy
migdzynarodowej: tylko 17% najmtodszych widzéw
stara sie takie programy oglada¢ w poréwnaniu do 44%
Europejczykéw w wieku lat 50 lub wigcej. W Polsce
trend wsréd mtodych widzéw jest inny: az 58% z nich
interesuje sie wydarzeniami politycznymi w kraju, a 37% po-
litykg europejska.

To samo dotyczy programoéw religijnych: jedynie 8%
mtodych Europejczykéw oglada programy religijne
w poréwnaniu do 23% starszych wiekiem widzéw euro-
pejskich. Natomiast niemal potowa miodych widzoéw
w Europie uwaza, ze w ogdle nie nalezy nadawac pro-
gramow religijnych w telewizji. W Polsce 15% mtodych
widzow oglada programy religijne w poréwnaniu do
53% widzéw starszych. 76% z nich uwaza, ze telewizje
powinny nadawac¢ programy religijne, a 24%, ze nie po-
winno byé¢ takich programéw w TV.

Telewizyjni natogowcy

Najwiecej czasu na ogladanie telewizji po$wiecaja
Francuzi: 70% przez ponad dwie godzinny dziennie.
W Szwajcarii ten procent wynosi tylko 31%. Starsi wi-
dzowie ogladaja telewizje wiecej niz miodzi: 62% wi-
dzéw w wieku lat 50 lub wiecej oglada telewizje przez
ponad dwie godziny dziennie w poréwnaniu z 47% wi-
dzéw w wieku od 16 do 29 lat. W Polsce 47% widzow
deklaruje, ze oglada telewizje codziennie przez ponad
2 godziny. Wérod widzéw miodych procent ten wynosi
41, a wéroéd widzéw starszych — 60.

Nie lubimy reality shows?

Na pytanie, czy interesujg ich programy typu reality
show wiekszo$¢ Europejczykéw odpowiada, ze nie
— 64%. W Polsce 31% widzéw mtodszych jest zaintere-
sowanych reality shows, ale oglada je jedynie 16%.
WSsrod starszych widzow (50+) tylko 7% jest zaintereso-
wanych i je oglada, a 6% deklaruje zainteresowanie,
ale raczej takich programéw nie oglada. Brak zaintere-
sowania programami typu reality show lub niecheé¢ do
takich programoéw deklaruje 69% widzéw mtodych i az
88% widzéw starszych.

Prof. dr hab. Wiestaw Godzic widzi w stwierdzeniu, ze
nie lubimy reality shows element hipokryzji. — Jak to jest:
,Big Brother” kilka lat temu odniost sukces, a w kazdym se-
zonie znajdujemy w kazdej raméwce programy zblizone do
tego gatunku. Zapewne jest tak, ze ta nutka konserwatyz-
mu ma spowodowac, ze czujemy sie nieco lepsi od pozo-
statych nacji. (...) Tak wiec: ogladamy, wiedzgc, ze oglg-
damy programy zle i tak tez o nich sie wypowiadamy.

Najpopularniejszy
dziennikarz publicystyczny

Najbardziej popularnym dziennikarzem publicystycz-
nym w Polsce jest Kamil Durczok, dziennikarz Telewizji
Polskiej. Az 54% Polakéw wskazato wtasnie jego. 18%
gtoséw poparcia otrzymat Tomasz Lis z Telewizji Polsat,
a 10% Monika Olejnik, dziennikarka Telewizji Polskiej.

Podsumowanie

v Dla starszych mieszkancow Europy telewizja jest
przede wszystkim zrédiem informacji, natomiast
mtodzi szukajg w niej gtéwnie rozrywki. Wyjatek sta-
nowig mtodzi Polacy — dla ponad potowy z nich
informacyjna rola telewizji jest wazna.

Starsi Europejczycy wiecej czasu niz miodsi spe-
dzajg przed telewizorem.

Telewizja to najbardziej wiarygodne zrédto informacii.

Sposréd wszystkich europejskich narodéw Polacy
najbardziej interesujg sie politykg krajowag i euro-
pejska.

v/ Najbardziej popularnym dziennikarzem publicystycz-
nym w Polsce jest Kamil Durczok.

Zestawienie wynikéw badan na str. 28-43.

AN

AN
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Zestawienie wynikow badan

v/ 71% Europejczykéw jest zainteresowanych lub bardzo zainteresowanych nowymi technologiami.

v/ Ogodlnie rzecz biorgc kraje $rodkowo- i wschodnioeuropejskie sg mniej zainteresowane nowymi technologiami
niz kraje Europy Zachodniej.

v/ Szwedzi sg najbardziej zainteresowani (89%), a Stowacy najmniej (45%).
v/ Mtodzi ludzie wykazujg wieksze zainteresowanie nowymi technologiami (82%) niz starsi (61%).
v/ 18% miodych ludzi oraz 35% starszych nie jest zainteresowanych nowymi technologiami

Zainteresowanie nowymi technologiami
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Liczba telewizorow w domu

v/ 60% Europejczykéw posiada wigcej niz jeden telewizor.

v/ 23% Europejczykéw posiada 3 lub wigcej telewizoréw w domu.

v W Irlandii jest najwiecej gospodarstw domowych z 3 lub wiecej telewizorami (53%).
v W 62% czeskich gospodarstw domowych jest tylko 1 telewizor.

Liczba odbiornikéw TV w domu
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Codzienne ogladanie telewizji

v/ 82% Europejczykéw oglada telewizje codziennie.

v/ Mtodzi ludzie rzadziej ogladajg telewizje niz starsi: 47% miodych oglada (prawie) codziennie wiecej niz 2 godzi-

ny, starszych 62%.

v/ We Francji 70% osob oglada telewizje (prawie) codziennie wigcej niz 2 godziny, a w Szwajcarii tylko 31%.

Codzienne ogladanie TV
[ [ [ [
16-29 lat [ 12% [ 7% [4%
50 lub wigcej lat 26% [ 6% A
3%
Razem 28% [ 9% [5%[3Y
Francja 22% |3%| |4%
| [ [ =
Holandia 24% [ 6% [3%
‘ ‘ 2%
Belgia 22% [ 7% [4%]
[ I
Austria 24% [ 8% [ 6%]
| | | =
Irlandia 25% [ 9% [5%]
| [ [ =
Szwecja 32% | 6% |3°/:l
I
Norwegia 30% [ 8% [4%43%
Wegry | 10% [5%[5%
Slowacja [ 13% [ 6%[4%
Czechy [ 15% [4%p%
Polska % [5%] 5%[ 5%
Slowenia [ 1% | 7% [3%
Rumunia [ 17% | 6% [3%
Szwajcaria 17% [ 9% [5%
| ‘ ‘ ‘ ‘ ! ! !
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
B (Prawie) kazdego dnia, ponad 2 godz. O (Prawie) kazdego dnia, mniej niz 3 godz.
04-5 razy w tygodniu 02-3 razy w tygodniu
OMniej niz 2-3 razy w tygodniu




»MOJ, TWOJ, NASZ KANAL TEMATYCZNY - przeglad kanatéw. telewizyjnych?”. 31

Giowny powdd ogladania telewizji
v/ 55% Europejczykéw oglada telewizje dla informaciji.
v/ 69% starszych ludzi oglada telewizje dla informaciji, 35% mtodych.

v/ Ze wszystkich krajéw europejskich Polska chce by¢ najlepiej poinformowana (76%). Irlandczycy wolg ogladaé
telewizje dla rozrywki (56%), a dla edukacji Norwegowie (27%).

Najwazniejsze powody do ogladania TV
\ \ \

50 lub wiecej lat

16-29 lat

Holandia

Szwaijcaria

Francja

Austria

Irlandia

Norwegia

Szwecja

Belgia

Polska

Wegry o
Czechy
Rumunia
Stowacja
Stowenia
‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ! ! ! !
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Baby by¢ poinformowanym Ow celach rozrywkowych Ow celach edukacyjnych ‘




32 ,MOJ, TWOJ, NASZ KANAL TEMATYCZNY - przeglad kanatow telewizyjnych”

36% Europejczykéw zawsze lub zazwyczaj zostaje w domu, aby obejrze¢ swdj ulubiony program telewizyjny.

Ze wszystkich krajow europejskich najczesciej robig tak w Rumunii (52%), gdy tylko 23% Holendréw i 27%
Szwedéw zostaje w domu z tego powodu.

Osoby starsze czesciej rejestrujg swoje ulubione programy na wideo (29%) niz osoby mtodsze (20%).
Mtodzi rzadziej zostajg w domu (37%) niz starsi (41%) po to, zeby obejrze¢ ulubiony program.

Zostawanie w domu, aby obejrze¢ ulubiony program TV
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Z kim rozmawiasz o telewizji

v/ 89% Europejczykéw rozmawia o programach telewizyjnych.

v/ Ze wszystkich Europejczykow najbardziej lubig rozmawia¢ o programach telewizyjnych ze swoim partnerem Ho-
lendrzy (39%), a Rumuni z kolegami z pracy (25%).

v/ Czesi najmniej lubig rozmawia¢ o telewizji, 17% nigdy tego nie robi.

Rozmawianie o TV
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Zainteresowanie programami o polityce krajowej

v/ 68% Europejczykéw jest zainteresowanych programami o polityce w ich kraju i 40% réwniez stara sie je
ogladac.

v Polacy sg najbardziej zainteresowani: 70% stara sie ogladaé programy o polityce krajowej; Czesi sg najmniej
zainteresowani: 45% w ogole nie jest takimi programami zainteresowanych.

v/ W poréwnaniu do mtodych (23%), ludzie starsi sg znacznie bardziej zainteresowani programami o polityce
krajowej (57%).

v/ 46% ludzi mtodych naprawde nie interesuje sie takimi programami.

Zainteresowanie programami o polityce krajowej
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Wptlyw telewizji na glosowanie w wyborach

v/ Programy o polityce zdecydowanie wptywajg na zachowania gtosujacych, przyznaje si¢ do tego 54% Europej-
czykéw.

v Najmniejszy wptyw na gtosujacych majg programy polityczne na Wegrzech (34%), a najwigkszy w Rumunii
(74%).

v/ | mtodzi, i starsi majg takie samo zdanie na temat tego, jak programy polityczne wptywajg na ich gtosowanie.

Wptyw TV na preferencje wyborcze
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v/ 63% Europejczykow jest zainteresowanych programami politycznymi dotyczacymi Europy, a 33% réwniez stara
sie je ogladac.

v W Polsce 52% osoéb jest zainteresowanych i stara si¢ ogladaé programy o polityce europejskiej, podczas gdy
w Czechach i w Norwegii tylko 22%.

v’ 44% starszych widzow stara sie ogladac te programy, miodych tylko 17%.

v/ 50% ludzi mtodych nie interesuje sie tymi programami.

Zainteresowanie programami TV o polityce
europejskiej
[ [
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Zainteresowanie programami o religii

v/ 63% Europejczykow uwaza, ze programy religijne powinny by¢ emitowane, ale tylko 14% chciatoby je ogladac.

v/ 37% Europejczykéw uwaza nawet, ze nie powinny by¢ one w ogdle emitowane.
v Norwegowie (51%) i Belgowie (53%) najbardziej nie chcg programoéw religijnych w telewizji.
v/ 46% mtodych i tylko 28% starszych ludzi my$li, ze programy religijne nie powinny by¢ emitowane.
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v/ 45% Europejczykow uwaza, ze dyskusje na tematy religijne w telewizji pomagaja lepiej zrozumie¢ sie nawza-
jem, ten poglad najbardziej podzielajg Irlandczycy (61%).

v/ 25% Europejczykéw uwaza, ze programy takie podsycajg konflikty religijne i najwiecej, bo 37% Holendréw po-
dziela te opinie.

v/ 30% Europejczykéw mysli, ze programy religijne nie majg wptywu na konflikty, najbardziej zgadzajg sie z tym
Wegrzy (45%).

Czy programy religijne majg wptyw na konflikty
religijne?
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Wiadomosci telewizyjne to prawda?

v Tylko 21% Europejczykéw catkowicie wierzy w to, co méwi si¢ w wiadomosciach.

v/ 31% Europejczykéw wierzy, ze to, co styszy w wiadomosciach to tylko czasami (27%) lub nawet w ogoéle nie-
prawda (4%).

v/ Ze wszystkich Europejczykéw najbardziej sceptyczni w stosunku do wiadomosci telewizyjnych sg Francuzi
(56%), najmniej sceptyczni sg Szwajcarzy (17%).

v/ Opinia mtodych i starszych na ten temat jest taka sama.
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Zaufanie do wiadomosci stacji komercyjnych oraz publicznych

v/ 48% Europejczykéw jednakowo wierzy w wiadomosci stacji komercyjnych i publicznych.

v/ 41% bardziej ufa wiadomos$ciom telewizji publicznych.

v Rumunia to jedyny kraj, w ktérym jest najwigksze zaufanie do wiadomoéci ze stacji komercyjnych (26%).
v/ Szwajcarzy najbardziej wierzg w wiadomosci ze stacji publicznych (64%).

Zaufanie do wiadomosci podawanych przez stacje TV
publicznej i komercyjnej
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Najbardziej wiarygodne Zrodto informacji

v/ 52% Europejczykéw uwaza, ze telewizja to najbardziej wiarygodne Zzrédio informacji w razie katastrofy naro-
dowej.

v Wylaczajac telewizje 28% Francuzéw uwaza, ze radio to drugie najbardziej wiarygodne zrédto informacji. 18%
Wegréw najbardziej docenia internet, a 23% Czechdw gazety.

v/ Radio i internet sg rownie popularnym wiarygodnym zrédtem informacii.

v/ 16% ludzi miodych wierzy, ze internet jest bardziej wiarygodnym zrédiem informaciji, w poréwnaniu z 10%
starszych.

Najbardziej wiarygodne zrédta informacji
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Zainteresowanie programami typu reality show

v/ 64% Europejczykdw nie interesuje sie programami typu reality show.

v/ Szwajcarzy sg najmniej zainteresowani (15%).

v/ Rumuni sg najbardziej zainteresowani (57%).

v Ludzie starsi bardziej nie lubig tego typu programéw (76%) niz ludzie mtodzi (50%).

Zainteresowanie reality show
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59% Europejczykéw uwaza, ze programy typu reality show przekraczajg granice etyczne i stajg sie nieakcepto-
walne poprzez pokazywanie przemocy.

Wieksza czes$¢ ludzi mtodych uwaza, ze w telewizji wszystko jest akceptowalne (21%). Tylko 13% o0séb star-
szych mysli tak samo.

Marzena Polak, Marek Szklarz, Jolanta Ciborowska

Kiedy reality show przekracza granice przyzwoitosci?

50 lub wigcej lat 57% [ 64% | 52% | 55% [ 27%
| |
16-29 lat 59% [ 51% | 42% [ 35% [ 28%
| | | |
Razem 57% [ 59% | 48% | 46% [ 27%
Holandia 57% [ 48% | 37% | 38% | 26%
| |
Szwajcaria 53% [ 59% [ 36% ] 52% [15%
| |
Francja 40% [ 42% [ 15% | 41% [ 13%
| |
Austria 77% [ 67% | 58% | 55% [ 31%
| | |
Irlandia 52% [ 58% [ 40% ] 48% [ 29%
| | |
Norwegia 75% [ 78% | 64% [ 44% [ 24%
| | | |
Szwecja 73% [ 76% | 62% [ 45%
| | |
Belgia 58% [ 55% | 46% | 42% | 31%
| |
Polska 46% | 68% | 61% | 47% [ 29%
| |
Wegry 60% [ 67% | 60% | 56% [ 41%
| |
Czechy 46% [ 52% | 50% | 42% [ 28%
| | |
Rumunia 68% [ 46% | 49% | 63% [ 31%
| | |
Slowacja 58% [ 59% | 56% [ 42% [ 32%
| | |
Stowenia 370‘/0 [ 54%‘ | 43%‘ [ 31% |‘ 21%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
OStosunek piciowy  BOperacje chirurgiczne ~ BProces umierania D Ataki/przemoc

OUzywanie narkotykow i spozywanie alkoholu

BPorod

BWszystko wolno w TV



44.,MO0J, TWOJ, NASZ KANAL TEMATYCZNY.- przeglad kanatow. telewizyjnych”

Wiele twarzy

polskiego telewidza:
hipokryta w roli obywatela

Bardzo interesuja mnie wyniki badan ukazujgce
rozmaite aspekty zwigzkow czlowieka z rze-
czywistoscig technologiczng, bo pokazuja one
— w kazdym razie w przypadku Polski — w jakim
tempie zblizamy sie do czotéwki europejskiej.
Ale badania takie pokazujg takze nasze polskie
traumy i frustracje — i one wydajg sie wyraziscie
btyszcze¢ w tym badaniu.

Technologii na ogét boimy sie: jesteémy nig zain-
teresowani w potowie (jako cato$¢ spoteczenstwa),
deklarujgc jednak, ze Polacy, jako najwieksza grupa
(45%) nie sa zainteresowani technologia w ogdle (to
najgorszy wynik spos$réd wszystkich badanych). Za-
stanawia staby wynik wséréod mtodych telewidzéw:
moze jest tak, ze ci, ktérzy oddajg sie grom on-line
nie sg juz telewidzami? Wyludnia sie takze typowy
4POkoj telewizyjny”: jedna trzecia z nas deklaruje, ze
woli samotnie ogladac telewizje. A to krok do trakto-
wania odbiornika w zupetnie inny sposéb niz kilka-
nascie lat temu.

Prawie potowa z nas posiada wigcej niz jeden
odbiornik, plasujemy sie réwniez w czotdéwce
ogladajacych: 85% polskich telewidzéw to wtasciwie
telemaniacy, ogladajacy telewizje prawie kazdego
dnia po kilka godzin. Z petng hipokryzjg — tak mi sie
wydaje — zaledwie 17% z nas (wobec 37% Sredniej)
deklaruje, ze doswiadczenie telewizyjne polega
gtébwnie na rozrywce, podczas gdy az 76% Polakéw
mowi o ,potrzebie bycia poinformowanym”. Jak wy-
jasni¢ taka ,poprawnos$é polityczng”? Mysle, ze
mingt okres ekscytacji nielegalnym obiegiem kaset

VHS i ta aktywno$¢ mediow — zdecydowanie roz-
rywkowa — przeniosta sie w duzej czesci do interne-
tu. Telewizja zas staje sie medium ,starym” i pod jej
adresem zaczyna sie formutowac oczekiwania prze-
kazywania bardziej konserwatywnych tresci, tym
bardziej ze nastepuje proces starzenia sie
spoteczenstwa. Méwimy wiec, ze rozrywkowa za-
wartos$¢ najbardziej rozrywkowego medium nie inte-
resuje nas — czesciowo tylko wierzac w prawdzi-
wos¢ tych stwierdzen. Bardzo chcemy by¢ spote-
czenstwem obywatelskim — a te deklaracje to dla
bardzo wielu telewidzéw najlepszy, jesli nie jedyny,
sposéb na uzyskanie takiego statusu.

Najmniejsza liczba (9%) Polakéw na tle $redniej eu-
ropejskiej (26%) deklaruje, ze sktonna jest nagrywac
ulubiony program (gdy ponad 40% Szwedoéw twier-
dzi, ze tak postepuje). To stanowi z kolei wyraz pol-
skiego analfabetyzmu technologiczno-gadzetowego.
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Nie nagrywamy bo: nie umiemy, nie chce sie nam
albo — to wedtug mnie najbardziej prawdopodobne
— nie mamy w istocie ulubionych programoéw i w wie-
kszosci przypadkéw oglgdamy program ,jak leci”.

Popatrzmy na takie elementy charakterystyki: Ogrom-
nie interesuje nas problematyka krajowa w progra-
mach TV — zajmujemy pierwsze miejsce sposrdd ba-
danych narodéw. Wraz z Rumunami stwierdzamy, ze
TV silnie wplywa na nasze preferencje wyborcze. Te-
matyka europejska ogromnie nas interesuje, podobnie
jak religijna. Potowa z telewidzéw ufa telewizji.

Otéz w przypadku prawie kazdego z tych stwierdzen
réwnie prawdziwe jest jego zaprzeczenie: Swietnie
ogladane sg obce formaty czesto kreujgce zupetnie
obcy $wiat, a ponadto deklarujemy niewiare w polity-
czne i wyborcze audycje. JesteSmy niedouczeni
w kwestiach europejskich, a programy religijne mo-
glibysmy lubic¢, tylko prawie w ogéle nie ma ich w ra-
moéwkach wigkszoéci stacji nadawczych.

Element hipokryzji polskiego telewidza znajduje tak-
ze w stwierdzeniach o tym, ze nie lubimy reality
show — w przeciwienstwie do Czechéw i Rumunoéw
(ale takze Norwegdw); szczegodlnie nie lubimy wy-
stepujgcych w nich scen przemocy i stosunkéw se-
ksualnych. Jak to jest: ,Big Brother” kilka lat temu
odniést sukces, a w kazdym sezonie znajdujemy
w kazdej raméwce programy zblizone do tego ga-

tunku. Zapewne jest tak, ze ta nutka konserwatyzmu
ma spowodowagé, ze czujemy sie nieco lepsi od po-
zostalych nacji. Czesciowo odpowiedzialna jest za
to jednostajnie i jednolicie negatywna krytyka tych
programéw. Tak wiec: oglagdamy, wiedzac, ze ogla-
damy programy zte i tak tez o nich sie wypowia-
damy.

Zwracam uwage ha nhajwazniejszy bodaj rys tego
badania: jestedmy ws$réd lideréw (3 miejsce) tych
narodoéw, w ktérych wyraza sie relatywnie najwie-
ksze zaufanie do telewizji komercyjnej (chociaz pub-
licznym nadawcom nadal wierzy wiecej oséb). Jesli
potaczymy to z faktem, ze jeste$my krajem ,rzgdzo-
nym przez telewizje” (bo Polacy uznajg to medium
za najbardziej wiarygodne zrodto informaciji), to juz
tylko krok od stwierdzenia o powaznym kryzysie idei
telewizji publicznej. Ona musi si¢ radykalnie zmie-
ni¢, ale bytoby bardzo Zle, gdyby Polacy przestali jej
potrzebowac.

Nasza telewizyjna twarz nie jest jednolita i wyrazi-
sta: wida¢ skutki niezaleczonej transformacji kulturo-
wej. Zbyt wiele spraw potoczyto sie zbyt szybko. Do-
strzegam spory rozziew migedzy zachowaniami a de-
klaracjami (to w miare normalne w takich bada-
niach), ale takze miedzy ,gtosem ludu” a sgdami
ekspertéw. Wiemy, ze nalezy im wierzy¢, ale na og6t
wiemy ,swoje”. Na przyktad: telewidzowie kochajg
Kamila Durczoka ($wietnego dziennikarza skad-
inad), potem dtugo na ich skali nie ma nikogo. Pra-
wie nie dostrzegajg natomiast Justyny Pochanke,
a te cenig ostatnio najbardziej lepiej edukowane
grupy (jak sie wydaje), a na pewno najwazniejsza
dla mediéw grupa zawodowa, uznajac jg Dziennika-
rzem Roku. Marzy mi sie doktadniejsze przeswietle-
nie motywéw postepowania polskiego telewidza,
w szczegolnosci napiecia miedzy racjonalnoscig i jej
brakiem w zakresie rzeczywistych wyboréw progra-
moéw. Wierze, ze ta wiedza pomoze zaréwno stacjom
telewizyjnym, jak i badaczom spotecznym.

Wiestaw Godzic

Prof. dr hab. Wiestaw Godzic jest dyrektorem
Instytutu Kultury i Komunikowania Szkoty Wyzszej
Psychologii Spotecznej w Warszawie oraz redaktorem
naczelnym ,Kultury Popularnej”; naukowo zwigzany
byt takze z Uniwersytetem Jagiellonskim. Medioznaw-
ca zainteresowany mediami audiowizualnymi, wykta-

dowca uczelni zagranicznych, promotor wielu przewo-
doéw doktorskich, autor ksigzek, m.in.: ,Telewizja jako
kultura”, ,,Rozumiec telewizje”, ,Telewizja i jej gatunki.
Po Wielkim Bracie”. Ostatnio ukazata sie pod jego
redakcja ksigzka ,30 najwazniejszych programoéw TV
w Polsce”.
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