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W
sierpniu minê³o 70 lat, odk¹d w Pol-

sce ruszy³a telewizja. Specjalnie na

potrzeby testu polscy in¿ynierowie

przez kilka miesiêcy zbudowali cztery tele-

wizory. Kilka nastêpnych trzeba by³o ju¿

sprowadziæ z Anglii.

Pierwsze prace nad uruchomieniem stacji tele-
wizyjnej w Polsce rozpoczê³y siê w 1935 roku

w warszawskim Pañstwowym Instytucie Tele-
komunikacyjnym oraz Polskim Radiu.

Na pocz¹tku 1939 roku Polskie Radio zbudo-
wa³o dwa odbiorniki telewizyjne do celów te-
chnicznych oraz kilka przenoœnych do rozmie-
szczenia na terenie ca³ej Warszawy.

Pierwszym filmem wyemitowanym przez
przedwojenn¹ próbn¹ telewizjê by³a „Barbara
Radziwi³³ówna” z Jadwig¹ Smosarsk¹ w roli
g³ównej. Na pokazie goœciem specjalnym by³
Mieczys³aw Fogg. Skorzystano z telewizorów
marki Philips oraz Marconi.

Moc nadajnika pozwala³a na emisjê sygna³u w
promieniu 20-25 kilometrów. Nadajnik ten zlo-
kalizowany by³ na dachu wie¿owca Prudential,
czyli póŸniejszego hotelu Warszawa.

W 1939 roku testowano tzw. telewizjê mecha-
niczn¹ nadaj¹c¹ w standardzie 120 linii. W tym
czasie zaawansowane by³y prace nad kon-
strukcj¹ w³asnej kamery telewizyjnej z ikono-
skopem.

W 1940 roku przymierzano siê do nadawania
sta³ego programu, ale prace nad jego powsta-
niem przerwa³a wojna. Do prac nad polsk¹ te-
lewizj¹ powrócono dopiero w roku 1947.

Polska publiczna stacja telewizyjna zosta³a
utworzona 25 paŸdziernika 1952 roku, a regu-
larn¹ emisjê rozpoczêto 23 stycznia 1953 roku.
2 paŸdziernika 1970 roku uruchomiono II ogól-
nopolski program telewizyjny.

Pierwsze prywatne stacje telewizyjne w Polsce
zaczê³y powstawaæ na pocz¹tku lat 90. XX
wieku.

¬ród³o: TVPINFO
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70 lat telewizji w Polsce

26 sierpnia 1939 roku wyœwietlono film pt. „Barbara Radziwi³³ówna” (fot. TVP)





W
2008 r. najm³odsi widzowie (4-15 lat)

przeznaczyli na ogl¹danie telewizji

œrednio 2 godziny 12 minut dziennie.

To o godzinê i 14 minut mniej ni¿ statystycz-

ny polski telewidz. Najchêtniej ogl¹dan¹

dzieciêc¹ stacj¹ tematyczn¹ jest Disney Chan-

nel, któr¹ codziennie chocia¿ przez chwilê

ogl¹da ponad 500 tysiêcy osób w wieku 4-15

lat (œredni dzienny zasiêg w okr. 1.01-24.05.2009).

Z danych telemetrycznych TNS OBOP wynika, ¿e
udzia³ widowni dzieciêcej (w wieku 4-15 lat)
w ca³kowitej widowni telewizyjnej systematycznie
spada. W 1997 roku dzieci w wieku 4-15 lat gene-
rowa³y 15,7 proc. ca³kowitej widowni, podczas
gdy w 2009 roku odsetek ten spad³ do 8,5 proc.

– Wp³yw na to zjawisko ma znaczny spadek popu-

lacji osób w tym przedziale wiekowym zwi¹zany

z ni¿em demograficznym – z 7 mln w 1997 roku

do 4,7 mln obecnie. Jednoczeœnie w tym okresie

z 2 godzin i 45 minut w 1997 r. do 2 godzin i 10

min w 2008 r. zmala³ równie¿ œredni dzienny czas

poœwiêcany przez dzieci na ogl¹danie telewizji –
komentuje Dariusz Rocki, G³ówny Specjalista ds.
Obs³ugi Klienta Telemetrycznego TNS OBOP.

Dzieciêca oferta programowa, podobnie jak ca³y
rynek telewizyjny, przesz³a na przestrzeni ostat-
nich kilkunastu lat znaczne przeobra¿enie. Pod
koniec lat 90. program skierowany do najm³od-
szych widzów mo¿na by³o ogl¹daæ przede wszy-
stkim w kilku ogólnopolskich stacjach telewizyj-
nych. W 1999 roku cztery g³ówne stacje telewizyj-
ne (TVP1, TVP2, Polsat, TVN) nada³y ³¹cznie 2871
godzin programów przeznaczonych dla dzieci.
W 2008 roku stacje te przeznaczy³y jedynie 1135
godzin na tego typu programy. Jednoczeœnie
³¹czny udzia³ czterech najwiêkszych stacji wœród
widowni dzieciêcej spad³ w analizowanym okresie
z 76 proc. w 1999 r. do 64 proc. w 2008 r. W tym
czasie na sile zyskiwa³y polskojêzyczne stacje te-
matyczne skierowane do najm³odszych, których
obecnie dostêpnych jest kilkanaœcie.
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Co ogl¹daj¹ dzieci?

Wykres 1. Struktura widowni telewizyjnej w latach 1997 – 2009
(w 2009 r. dane z okresu 01.01 – 26.05 2009), dane w proc.



W 2009 roku udzia³ stacji dzieciêcych przekroczy³
22 proc. w grupie wiekowej 4-15 lat, podczas gdy
na prze³omie lat 1999/2000 oscylowa³ on na po-
ziomie 2,5 proc.

Poza czterema g³ównymi stacjami (TVP1, TVP2,
Polsat, TVN) najm³odsi najwiêcej czasu poœwiêcaj¹
na ogl¹danie stacji Disney Channel, której udzia³
w rynku w 2009 w grupie 4-15 lat wynosi 5,9
proc.

Na kolejnych miejscach znalaz³y siê Jetix (udzia³y
5,2 proc.), Mini Mini (udzia³y 4,2 proc.) oraz Car-

toon Network (udzia³y 3,5 proc.). Najchêtniej
ogl¹danymi pozycjami programowymi wœród
dzieci s¹ wieczorynki nadawane na TVP1.

W 2009 roku najchêtniej ogl¹danym programem
by³ „Garfield i przyjaciele” (TVP1), wyemitowany
2. marca 2009 r., który przyci¹gn¹³ 840 tys. osób
w wieku 4-15 lat.

¬rod³o: TNS OBOP
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Wykres 2. Udzia³y najchêtniej ogl¹danych stacji w grupie wiekowej 4-15 lat
(okres: 01.01 – 24.05 2009 r.), dane w proc.



W
2008 roku statystyczna Polka powy-

¿ej 16. roku ¿ycia przeznaczy³a na

ogl¹danie telewizji œrednio 3 godz. 48

min. dziennie. To o ponad 21 minut wiêcej

w porównaniu do mê¿czyzn w tym samym

wieku.

Z analizy elektronicznego pomiaru widowni tele-
wizyjnej (badanie telemetryczne), realizowanego
przez TNS OBOP od 1997 wynika, ¿e od pocz¹tku
prowadzenia pomiaru kobiety poœwiêcaj¹ na
ogl¹danie telewizji wiêcej czasu ni¿ mê¿czyŸni.
Co roku œredni dzienny czas, jaki kobiety powy¿ej
16. roku ¿ycia przeznaczaj¹ na ogl¹danie telewi-
zji, jest o co najmniej kilka minut d³u¿szy ni¿ w
przypadku mê¿czyzn. Najwiêksza ró¿nica - œred-
nio a¿ 26 minut dziennie – mia³a miejsce w 2007
roku.

Najwiêcej czasu kobiety przeznaczaj¹ na ogl¹da-
nie stacji TVP1 (w okresie marzec 2008 – luty 2009 r.
– 24 proc. ca³kowitego czasu spêdzonego przez
telewizorem). Kolejne miejsca zajmuj¹ stacje
TVP2, TVN oraz Polsat. W przeciwieñstwie do ko-

biet, mê¿czyŸni w tym samym okresie chêtniej ni¿
TVN wybierali Polsat.

Stacjami charakteryzuj¹cymi siê najwiêksz¹ prze-
wag¹ widowni kobiecej w stosunku do mêskiej
s¹: Mezzo, Zone Romantica oraz JimJam. W okre-
sie 1.03.08 – 28.02.09 r. osi¹gnê³y one wskaŸnik
affinity* w grupie kobiet o wartoœciach odpowie-
dnio: 166, 165, 157. Dla porównania, stacjami
o najbardziej mêskiej widowni w tym samym
okresie by³y Sport Klub+, Canal+ Sport2 oraz Pa-
tio TV.

Analiza czterech najpopularniejszych stacji (TVP1,
TVP2, Polsat i TVN) pokazuje, ¿e kobiety najwiê-
cej czasu przeznaczaj¹ na ogl¹danie seriali:
w okresie 01.03.2008 – 28.02.2009 r. jedn¹
czwart¹ (24 proc.) czasu spêdzonego na ogl¹da-
niu tych stacji kobiety poœwiêci³y w³aœnie na seria-
le. Przez kolejne 19 proc. czasu kobiety ogl¹da³y
filmy, a 13 proc. przeznaczy³y na rozrywkê. Dla
porównania mê¿czyŸni w tym samym okresie naj-
wiêcej czasu przeznaczyli na ogl¹danie filmów
(23 proc.), na drugim miejscu znalaz³y siê seriale
(20 proc. czasu).
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Kobieta z pilotem

Rys 1. Udzia³y najchêtniej wybieranych przez kobiety w wieku 16+ stacji telewizyjnych
w okresie 01.03.08 – 28.02.09 r.



Najchêtniej ogl¹danym programem wœród kobiet
by³ serial „M jak mi³oœæ”. Œrednia widownia pre-
mierowych odcinków programu wynios³a 4,9 mln
kobiet (œrednio 61 proc. kobiet ogl¹daj¹cych tele-
wizjê w czasie emisji serialu wybiera³o stacjê, na
której by³ on nadawany). Kolejne miejsca w ran-
kingu zajê³y zmagania polskiej reprezentacji
w pi³ce no¿nej z dru¿ynami Austrii i Niemiec pod-
czas Mistrzostw Europy.

– Chocia¿ kobiety przeznaczaj¹ dziennie na

ogl¹danie telewizji wiêcej czasu ni¿ mê¿czyŸni,

jest równie¿ w ci¹gu doby pora bardziej mêska –

miêdzy pó³noc¹ a 6 rano – przed telewizorem

zasiada wiêkszy odsetek mê¿czyzn ni¿ kobiet.

Warto tak¿e zauwa¿yæ, ¿e kobiety znacznie

chêtniej ni¿ mê¿czyŸni ogl¹daj¹ kana³y dzieciêce

razem z pociechami – œwiadczy o tym wysoki

wskaŸnik affinity w grupie kobiet 16+ dla stacji

typowo dzieciêcych, takich jak choæby JimJam,

Jetix Play czy MiniMini – komentuje Dariusz

Rocki, G³ówny Specjalista ds. Obs³ugi Klienta
Telemetrycznego TNS OBOP.

¬ród³o: TNS OBOP
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Lp. Tytu³ L. emisji rat% rat# shr%

1. M jak Mi³oœæ 81 30,46 4 878,68 60,83

2. SS PN ME EURO 2008 Austria-Polska 2 28,08 4 494,17 62,19

3. SS PN ME EURO 2008 Niemcy-Polska 2 27,08 4 333,56 58,84

4. SS PN ME EURO 2008 Polska-Chorwacja 2 23,44 3 750,79 51,01

5. Ranczo 14 22,83 3 653,55 46,34

6. Telekamery Teletygodnia 2009 2 21,96 3 520,08 43,53

7. SS PN ME EURO 2008 Niemcy-Hiszpania 2 19,35 3 096,54 49,37

8. Ojciec Mateusz 14 19,21 3 078,16 49,00

9. Na dobre i na z³e 37 18,65 2 987,08 54,52

10. Kulisy serialu M jak Mi³oœæ 81 16,01 2 563,85 34,39

Tab.1. Najlepiej ogl¹dane programy w grupie Kobiety 16+ w okresie 01.03.2008 – 28.02.2009 r.

Rys. 2. Stacje o najwy¿szym wskaŸniku affinity* w grupie kobiet 16+ w okresie 01.03.08 – 28.02.09 r.
* W zestawieniu dotycz¹cym affinity stacji nie uwzglêdniono stacji, których œredni dzienny zasiêg w grupie 16+
okresie 01.03.08 – 28.02 2009 r. wyniós³ poni¿ej 10 tys. osób. Wartoœæ wskaŸnika affinity powy¿ej 100 oznacza,
¿e dana grupa jest nadreprezentowana w œredniej widowni, czyli dana stacja przyci¹ga widowniê tej grupy.

Odwrotnie interpretujemy wartoœci poni¿ej 100 dla tego wskaŸnika.



W
2008 roku osoby w wieku powy¿ej 65

roku ¿ycia spêdzi³y przed telewizorem

œrednio 4 godziny i 44 minuty dzien-

nie. W przypadku mê¿czyzn w tym wieku

œredni czas ogl¹dania telewizji wyniós³ 4 go-

dziny 55 minut i by³ o ponad 18 minut d³u¿-

szy ni¿ analogiczny wskaŸnik dla kobiet

(œrednio 4 godziny 37 minut dziennie).

Dla porównania w tym samym okresie statysty-
czny Polak w wieku powy¿ej 4 roku spêdzi³
przed telewizorem œrednio 3 godziny 26 minut
(kobiety 3 godziny 36 minut, mê¿czyŸni 3 go-
dziny 16 minut).

W grupie seniorów najlepiej ogl¹danym pro-
gramem by³ jeden z odcinków serialu „M jak
mi³oœæ”, który obejrza³o ponad 2,2 mln osób
(udzia³y 65,5 proc.). Du¿ym zainteresowaniem
cieszy³y siê równie¿ programy informacyjne –
„Teleexpress” (1,9 mln widzów, udzia³y 71,2
proc.) oraz „Wiadomoœci” (1,9 mln widzów,
udzia³y 61,3 proc.). Statystyczny Polak w wieku
65+ z oferty programowej wybiera³ nie tylko
programy spo³eczno-polityczne (czêœciej ni¿
ogó³ spo³eczeñstwa), ale œledzi³ równie¿ trans-
misje sportowe. Mecz pi³ki no¿nej Niemcy –
Polska obejrza³o œrednio 1,8 mln emerytów
(udzia³y 62 proc.), mecz Austria-Polska – 1,75
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Co ogl¹daj¹
babcie i dziadkowie?

Wiek 65+ (b. goœci)

Lp. Data Godzina Czas transmisji Stacja Program rat% rat# shr%

1. 2008-02-25 20:10:21 00:45:45 TVP2 M jak mi³oœæ 45,28 2 243,40 65,61

2. 2008-01-03 17:00:03 00:15:12 TVP1 Telexpress 39,07 1 935,99 71.21

3. 2008-11-13 19:30:02 00:24:37 TVP1 Wiadomoœci 19:30 39,05 1 925,41 61,34

4. 2008-01-20 20:16:42 00:53:12 TVP1 N Ranczo 38,33 1 899,07 65,54

5. 2008-06-09 20:45:22 00:47:20 Polsat PN ME Euro 2008 Niemcy-Polska 36,20 1 793,64 61,98

6. 2008-04-01 19:54:59 00:07:15 TVP1 Wywiad z Prezydentem RP 36,17 1 791,94 56,31

7. 2008-11-27 17:35:25 00:21:38 TVP1 Klan 35,45 1 757,28 62,46

8. 2008-06-12 21:49:17 00:51:13 Polsat PN ME Euro 2008 Austria-Polska 35,35 1 751,39 73,41

9. 2008-01-03 17:21:19 00:09:52 TVP1 Celownik 34,06 1 687,81 62,93

10. 200811-11 17:23:33 00:46:21 TVP1 Ojciec Mateusz 32,75 1 623 36 59,44

11. 2008-01-25 16:58:19 00:55:01 TVP1 Skoki Narciarskie PŒ Zakopane 32,26 1 598,28 62,12

12. 2008-03-02 16:02:58 00:48:41 TVP2 Na Dobre i Na Z³e 31,68 1 569,58 65,05

13. 2008-06-29 21:47:49 00:48:44 Polsat PN ME Euro 2008 Niemcy-Hiszpania 31,54 1 562,51 63,04

14. 2008-01-15 18:32:18 00:21:51 TVP1 Plebania 31,23 1 547,39 50,15

15. 2008-02-04 20:00:50 01:55:33 TVP2 Telekamery Teletygodnia 2008 30,98 1 534,81 48,62

Tabela 1. Piêtnaœcie programów wyemitowanych w 2008 roku,
które zgromadzi³y najwiêksz¹ widowniê wœród osób 65+



mln (62,5 proc.), a zawody narciarskie pucharu
œwiata w Zakopanem 1,6 mln (62,1 proc.).

Pozosta³e miejsca w rankingu zajê³y odcinki
popularnych polskich seriali – m.in. „Ranczo”
(1,9 mln, udzia³y 65,5 proc.) i „Klan” (1,8 mln,
udzia³y 62,5 proc.).

Osoby w wieku powy¿ej 65 roku ¿ycia wybie-
raj¹ najczêœciej stacje publiczne – TVP1 (udzia³y
33,1 proc.) oraz TVP2 (udzia³y 20,2 proc.). W
przypadku rankingu stacji potwierdza siê tak¿e
teza, ¿e seniorzy czêœciej poszukuj¹ w telewizji
informacji o rzeczywistoœci spo³eczno-politycz-

nej. Zarówno TVP Info, jak i TVN24 maj¹ znacz-
nie wy¿sze udzia³y w rynku w odniesieniu do
grupy 65+ ni¿ 4+.

– Warto zauwa¿yæ, ¿e pomimo i¿ oko³o 50

proc. osób powy¿ej 65 roku ¿ycia posiada

dostêp do telewizji kablowo-satelitarnej, to

jednak osoby te ponad po³owê czasu poœwiê-

canego na ogl¹danie telewizji przeznaczaj¹ na

TVP1 i TVP2 – komentuje Dariusz Rocki,
G³ówny Specjalista ds. Obs³ugi Klienta Tele-
metrycznego TNS OBOP.

¬ród³o: TNS OBOP
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Wiek 65+ (b. goœci) Wszyscy 4+ (b. goœci)

Lp. Stacja shr% Stacja shr%

1. TVP1 33,13 TVP1 23,33

2. TVP2 20,13 TVP2 16,72

3. TVN 11,53 Polsat 15,60

4. Polsat 11,34 TVN 14,98

5. TVP INFO 8,42 TVP INFO 4,52

6. TVN24 4,22 TVN24 3,06

7. TV4 1,11 TV4 1,84

8. TVP Polonia 0,95 TVN Siedem 1,65

9. TV Puks 0,62 Polsat2 International 0,88

10 Polsat2 International 0,61 Disney Channel 0,79

Tabela 2. Dziesiêæ stacji, które zgromadzi³y najwiêksz¹ widowniê w 2008 roku wœród osób 65+ oraz 4+





INEA
S.A. gwarantuje najwy¿-

szej jakoœci us³ugi telewizji

cyfrowej i telewizji wyso-

kiej rozdzielczoœci (HD), szerokopasmowego

dostêpu do Internetu, a tak¿e us³ugi telefo-

nicznej oraz wiele innych nowoczesnych roz-

wi¹zañ telekomunikacyjnych i multimedial-

nych dla Klientów indywidualnych i bizneso-

wych. Misj¹ spó³ki jest u³atwianie Abonen-

tom wzajemnej komunikacji oraz zapewnia-

nie swobodnego dostêpu do informacji

i rozrywki, dziêki nowoczesnej, komplekso-

wej ofercie us³ug oraz przyjaznej obs³u-

dze. INEA za cel stawia sobie budowanie

trwa³ych relacji z Klientami przy zachowaniu

optymalnych kosztów i zgodnoœci z zasada-

mi obowi¹zuj¹cych uregulowañ prawnych.

D¹¿y do osi¹gniêcia wiod¹cej pozycji dosta-

wcy us³ug multimedialnych i telekomunika-

cyjnych w Wielkopolsce oraz ugruntowania

marki solidnego partnera w biznesie.

Powstanie spó³ki INEA S.A.

Z pocz¹tkiem roku 2009 has³o „£¹czy nas INEA”,
towarzysz¹ce rozwojowi przedsiêbiorstw tele-
komunikacyjnych z Grupy INEA i dostarczanych
przez nie nowoczesnych us³ug multimedialnych,
nabra³o w pe³ni wymiernego znaczenia. Za-
koñczono kolejny etap konsolidacji spó³ek
tworz¹cych Grupê INEA i zmieniono nazwê Ope-
ratora na INEA S.A.

Przed tym wydarzeniem podmioty z Grupy INEA
wspó³pracowa³y ze sob¹ od wielu lat, jednak¿e
oficjalny pocz¹tek procesu konsolidacji nast¹pi³
w roku 2005, kiedy Operatorzy zaczêli oferowaæ
swoje us³ugi pod wspóln¹ mark¹ – INEA.

Z pocz¹tkiem lutego 2008 roku do Telewizji Kab-
lowej Poznañ S.A. przy³¹czono dwie spó³ki z Gru-
py INEA: KOMA S.A. i Internet Cable Provider
Sp. z o.o. Z kolei 2 stycznia 2009 roku do spó³ki
Telewizja Kablowa Poznañ S.A. przy³¹czono
spó³kê Ratajska Telewizja Kablowa „Elsat” Sp.
z o.o. i zmieniono nazwê Operatora na INEA S.A.
Konsolidacja spó³ek pozwoli³a ujednoliciæ ofertê

oraz uproœciæ wiele procesów obs³ugi Abonenta.
Ugruntowa³a tak¿e pozycjê INEA jako najwiêkszej
spó³ki regionalnej dostarczaj¹cej us³ugi multime-
dialne w Wielkopolsce.

Powodzenie procesu konsolidacyjnego w Grupie
INEA znalaz³o uznanie polskiej bran¿y telekomu-
nikacyjnej w postaci nagród przyznanych Prezeso-
wi Zarz¹du INEA S.A. – Panu Januszowi Kosiñskie-
mu w 2009 roku. S¹ nimi: „Platynowy Laur Infote-
la” wrêczony przez redakcjê magazynu „Infotel”
oraz „Patent Satelitarny” za wybitny wk³ad
w rozwój pejza¿u satelitarno-kablowego przyzna-
ny przez pismo „TV-SAT-Magazyn”.

Zintegrowane us³ugi INEA

Obecnie swoim zasiêgiem INEA obejmuje po-
nad 200 tys. gospodarstw domowych w regionie,
a us³ugi spó³ki s¹ dostêpne w coraz wiêkszej licz-
bie lokalizacji w Wielkopolsce. W 2009 roku
wœród jej Klientów s¹ mieszkañcy Poznania i aglo-
meracji poznañskiej oraz Wrzeœni, Konina, Turku,
S³upcy, Grodziska Wlkp., Wolsztyna, Swarzêdza,
Œremu, Kórnika, Nowego Tomyœla, Murowanej
Goliny i Gniezna. Ogó³em liczba Abonentów sieci
INEA to oko³o 134.000.

Klienci INEA chêtnie siêgaj¹ po ofertê „Cyfrowy
Dom”, która zapewnia dostêp do wszystkich
trzech us³ug – telewizyjnej, internetowej i telefo-
nicznej w ³¹czonych pakietach i konkurencyjnych
cenach.

Pod koniec wrzeœnia 2009 roku z poszczególnych
us³ug INEA korzysta³o odpowiednio:

l us³ugi telewizyjne
– ponad 122.500 Abo-nentów,

l us³ugi telewizji cyfrowej
– ponad 50.000 Abonentów,

l us³ugi telewizji wysokiej rozdzielczoœci
– oko³o 7.000 Abonentów,

l us³uga dostêpu do Internetu
– ponad 63.000 Abonentów,

l us³ugi telefoniczne
– oko³o 17.000 Abonentów.
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Sukces HD i Cyfryzacji,
Internet i Telefon

Na prze³omie 2008/2009 roku INEA wprowa-
dzi³a us³ugê telewizji wysokiej rozdzielczoœci wraz
z ofert¹ kilkunastu interesuj¹cych programów
w jakoœci HD, od pocz¹tku ciesz¹cych siê du¿ym
zainteresowanie Abonentów. Ponadto, Operator

kolejny rok z rzêdu szczyci siê najwy¿szym

poziomem cyfryzacji wœród sieci kablowych

w skali kraju. Z us³ug telewizji INEA – cyfrowej
i HD – korzysta ju¿ blisko 50 proc. wszystkich
Abonentów us³ugi telewizyjnej, ³¹cznie oko³o 57
tys. gospodarstw domowych w Wielkopolsce.

Wraz z wprowadzeniem us³ugi telewizji cyfrowej
oraz HD w lutym 2009 roku w Œremie oraz w sier-
pniu 2009 roku w Turku – tutaj wraz z us³ugami
telefonicznymi i now¹ ofert¹ szerokopasmowego
dostêpu do Internetu – INEA spe³ni³a zak³adany
w ostatnich latach cel, aby we wszystkich mia-
stach objêtych jej sieci¹ dostêpny by³ jednolity
i mo¿liwie najszerszy zakres us³ug Cyfrowego
Domu.

W swojej ofercie Operator ma ³¹cznie blisko 130
programów telewizyjnych i ponad 20 programów
radiowych w wersjach cyfrowych. S¹ one dostêp-
ne w nastêpuj¹cej ofercie:

n Pakiet Podstawowy Cyfrowy HD wraz z progra-
mami TVN HD i TVS HD,

n Pakiet Podstawowy Cyfrowy,

n cyfrowe Pakiety Tematyczne, takie jak: INEA
Cafe, INEA Club, INEA Film, INEA Bajka, INEA
Sport, INEA Relaks, INEA Muzyka, INEA Œwiat,
INEA AXN, INEA Max oraz Pakiet Filmbox
(m.in. z Filmbox HD),

n Programy w jakoœci HD a la carte: Polsat Sport
HD, TVP HD, MTVNHD, Discovery HD,

n Pakiety Premium – HBOPak, Cinemax i CA-
NAL+, Pakiet Canal+ HD (wraz z programami
Canal+ Sport HD i Canal+ Film HD).

Ju¿ blisko 50 proc. Abonentów INEA korzy-
staj¹cych z us³ug telewizyjnych, wybra³a za po-
œrednictwem Operatora równie¿ szerokopasmo-
wy dostêp do Internetu. INEA œwiadczy us³ugi in-
ternetowe tak¿e dla Abonentów innych sieci.
Spó³ka jest po³¹czona z globalnym Internetem za
pomoc¹ kilku niezale¿nych ³¹czy miêdzyoperator-
skich, zapewniaj¹cych wysok¹ jakoœæ i stabilnoœæ
us³ug. Jako provider internetu INEA stosuje naj-
nowsze rozwi¹zania liderów wœród producentów

sprzêtu telekomunikacyjnego, takich jak Cisco Sy-
stems czy Motorola.

Tak¿e us³uga telefonii stacjonarnej INEA cieszy siê
coraz wiêksz¹ popularnoœci¹ wœród Abonentów.
Czynnikiem decyduj¹cym o wyborze tej us³ugi s¹
konkurencyjny cenowo plan taryfowy oraz jej ja-
koœæ.

Rozwój oferty dla biznesu

INEA funkcjonuje na rynku B2B od pocz¹tku swo-
jej dzia³alnoœci, jednak do tej pory koncentrowa³a
siê na dostarczaniu us³ug Klientom indywidual-
nym. Zadowolenie dotychczasowych Klientów
biznesowych oraz du¿y potencja³ rynku zaowoco-
wa³y oficjalnym rozszerzeniem portfolio us³ug
w po³owie 2009 roku o ofertê dedykowan¹ dla
Klientów biznesowych.

Dla ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw (z segmen-
tu SOHO i SME) zawiera ona szerokopasmowy do-
stêp do Internetu ze zmiennym i sta³ym IP oraz
us³ugi telefoniczne. Du¿ym firmom INEA oferuje
wysokiej wydajnoœci ³¹cza œwiat³owodowe o pra-
ktycznie dowolnych przepustowoœciach i cyfrowe
linie telefoniczne. Klientom wymagaj¹cym indy-
widualnego podejœcia – niestandardowe rozwi¹-
zania.

Aby zapewniæ i utrzymaæ wysok¹ jakoœæ œwiadczo-
nych us³ug do obs³ugi Klientów biznesowych zo-
sta³ powo³any w INEA odrêbny zespó³. W jego
sk³ad wchodz¹ wysokiej klasy specjaliœci z zakresu
nowoczesnych rozwi¹zañ telekomunikacyjnych
zwi¹zanych z Internetem, telefoni¹ oraz trans-
misj¹ danych. Nad niezawodnoœci¹ œwiadczenia
us³ug czuwa Centrum Nadzoru Sieci, które mo-
nitoruje rozleg³¹ sieæ telekomunikacyjn¹ INEA
24 h/dobê. Ponadto w ostatnich miesi¹cach uru-
chomiono Dzia³ Sprzeda¿y do Klientów Bizneso-
wych, którego zadaniem jest aktywne pozyskiwa-
nie i opieka nad Klientami z tej grupy.

Rozwój INEA

Jeszcze w 2009 roku INEA zamierza rozszerzyæ
zakres œwiadczonych us³ug o ofertê us³ug mobil-
nych. Operator wyra¿a równie¿ zainteresowanie
wprowadzaniem us³ug na ¿¹danie. Realizowane
bêdzie tak¿e cykliczne „Badanie satysfakcji i ocze-
kiwañ Abonentów”, które jest podstaw¹ do mo-
dyfikacji istniej¹cej oferty i pomaga w lepszym
zrozumieniu potrzeb Abonentów i póŸniejszej ich
realizacji.
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Cztery najwiêksze stacje w odwrocie

W
pierwszym pó³roczu 2009 r. Polacy

poœwiêcili na ogl¹danie telewizji œre-

dnio 3 godziny 42 minuty dziennie.

Oznacza to, ¿e spêdzamy wiêcej czasu na

ogl¹daniu telewizji.

Coraz rzadziej wybieramy ofertê programow¹
czterech najwiêkszych stacji.

W pierwszym pó³roczu 2009 r. Polacy poœwiêcili
na ogl¹danie telewizji œrednio 3 godziny 42 minu-
ty dziennie. W analogicznym okresie 2008 roku
zasiadali przed ekranami swoich telewizorów
œrednio 3 godziny 29 minut. Oznacza to wzrost
o prawie 13 minut, czyli 1,1 proc.

Jednoczeœnie zmniejszy³ siê ³¹czny udzia³ w rynku
najwiêkszych stacji telewizyjnych – TVP1, TVP2,
Polsat i TVN w okresie od stycznia do czerwca
2009 uzyska³y ³¹cznie udzia³y na poziomie 67,1
proc. W analogicznym okresie 2008 roku wynik
ten by³ wy¿szy o blisko 5,5 pkt. procentowych.

W po³owie roku zestawienie najlepiej ogl¹danych
stacji otwiera TVP1, która zdecydowanie wyprze-
dza pozosta³e kana³y, gromadz¹c udzia³y w rynku
na poziomie 22,8 proc. Na drugim miejscu znajdu-
je siê TVP2 z udzia³ami 15,9 proc., która wyprze-
dza Polsat – 14,8 proc. oraz TVN - 13,7 proc. Czte-
ry wiod¹ce stacje uzyska³y wyniki gorsze w po-
równaniu z analogicznym okresem w 2008 roku.
Najwiêkszy procentowy spadek zanotowa³ TVN
– 12,1 proc. oraz Polsat – 8,2 proc. Z kolei TVP2
zmniejszy³a udzia³y o 5,9 proc., natomiast TVP1
o 5,2 proc.

W okresie od stycznia do czerwca br. Polacy naj-
chêtniej wybierali polskie seriale emitowane w te-
lewizji publicznej. Liderem w tej kategorii progra-
mów okaza³ siê serial „Ranczo”. Emisja serialu
z 1 marca 2009 roku zgromadzi³a przed telewizo-
rami œrednio 9,4 mln widzów, co stanowi³o ponad
po³owê Polaków (55 proc.) ogl¹daj¹cych w tym
czasie telewizjê. Œrednia dla wszystkich tegorocz-
nych emisji serialu „Ranczo” wynios³a 8,8 mln wi-
dzów (udzia³y 55 proc.). £¹cznie, przynajmniej
przez jedn¹ minutê, serial ten ogl¹da³o 25,7 mln
osób powy¿ej 4. roku ¿ycia.
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Rynek TV
w pierwszym pó³roczu 2009 r.

Rys.1. Udzia³y najwiêkszych stacji w okresie styczeñ – czerwiec 2008 r. i 2009 r.



Wœród najlepiej ogl¹danych programów znalaz³y
siê tak¿e programy informacyjne: „Sport TVP1”
(6,7 mln widzów; udzia³y 44 proc.), „Wiadomoœci
19:30” (6,3 mln; 42 proc.) oraz Teleexpress (6,3
mln; 50 proc.). Dla porównania najlepiej
ogl¹dane tegoroczne „Fakty” (TVN, 26.01) zgro-
madzi³y 4,3 mln widzów przy udzia³ach na pozio-
mie 30 proc., a „Wydarzenia” (Polsat, 08.02) – 3,3
mln przy udzia³ach 24 proc.

Z kategorii rozrywka w pierwszej dziesi¹tce upla-
sowa³ siê program „Jaka to melodia”, który przy-
ci¹gn¹³ przed telewizory œrednio 6,4 mln osób (48
proc.) oraz druga czêœæ transmisji gali „Telekame-
ry Teletygodnia 2009” (6,2 mln; 41 proc.). Wœród
najlepiej ogl¹danych programów znalaz³y siê tak-
¿e transmisje sportowe: pierwsza po³owa meczu

Polska – Chorwacja w ramach Mistrzostw Œwiata
w Pi³ce Rêcznej (6,2 mln widzów; udzia³y 39 proc.)
oraz skoki narciarskie z udzia³em Adama Ma³ysza.
W rankingu stacji tematycznych liderem pozo-
staj¹ stacje informacyjne TVP Info (udzia³y 4,2
proc.) oraz TVN24 (udzia³y 3 proc.).

TVP Info uzyska³a wynik gorszy o 0,32 pkt. pro-
centowego, ale wci¹¿ pozostaje liderem wœród
stacji informacyjnych. Z kolei TVN24 poprawi³a
nieznacznie swój wynik o 0,11 pkt. procentowego
w porównaniu do analogicznego okresu w 2008
roku.

Kolejne miejsca zajê³y stacje tematyczne skiero-
wane do najm³odszej widowni – „Disney Chan-
nel” (wzrost z 0,65 proc. do 0,95 proc.) oraz Jetix
(wzrost z 0,56 proc. do 0,86 proc.).
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Tab. 1. Najlepiej ogl¹dane programy w okresie stycznia – czerwiec 2009 r.;
z uwzglêdnieniem programów trwaj¹cych co najmniej 6 min.

Tab. 2. Udzia³y najwiêkszych stacji tematycznych w okresie
styczeñ – czerwiec 2008 r. i 2009 r.



Pierwsze pó³rocze br. przynios³o stacjom telewizy-
jnym przychody reklamowe na poziomie 5,6 mld
z³ (dane cennikowe, bez uwzglêdnienia rabatów),
co oznacza – mimo kryzysu – wzrost o 5,3 proc.
w porównaniu do analogicznego okresu 2008 r.
Najwiêcej na reklamê przeznaczy³y firmy z sekto-
ra „¿ywnoœæ” (1,13 mld z³), natomiast najwiêkszy
wzrost wydatków na reklamê mia³ miejsce w fir-
mach z sektora „telekomunikacja” (wzrost o 43
proc.) oraz „podró¿e, turystyka, hotele i restaura-
cje” (41 proc.).

– Wiêksza mo¿liwoœæ wyboru stacji odpowia-

daj¹cych zainteresowaniom polskiego telewidza

oraz rozwój platform cyfrowych i telewizji kablo-

wych powoduje w konsekwencji wzrost udzia³ów

kana³ów tematycznych, przy jednoczesnym spad-

ku udzia³ów czterech najwiêkszych stacji telewi-

zyjnych – komentuje Krzysztof Guzowski, Spe-
cjalista ds. Obs³ugi Klienta Telemetrycznego TNS
OBOP.

¬ród³o: TNS OBOP
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Tab. 3. Wydatki poszczególnych sektorów rynku w okresie od stycznia do czerwca 2008 r. i 2009 r.;
wed³ug dynamiki 2008 – 2009; dane cennikowe, bez uwzglêdnienia rabatów;
analiza obejmuje okres od 1 stycznia do 28 czerwca w roku 2008 i rok 2009





W
tegoroczne wakacje (lipiec–sierpieñ

2009 r.) statystyczny Polak spêdzi³

przed telewizorem œrednio 2 godz. 53

min. dziennie. Jest to o prawie 2 minuty kró-

cej ni¿ w analogicznym okresie 2008 r.

Najwiêcej czasu przed telewizorami Polacy spê-
dzali w wakacyjne niedziele – œrednio 3 godzi-
ny 37 min. Wakacyjny rekord ogl¹dalnoœci – 4
godziny i 1 minuta – mia³ miejsce w niedzielê
19 lipca br. Z kolei najmniej czasu przed tele-
wizyjnymi ekranami, œrednio 2 godz. 39 min.,
Polacy spêdzali w wakacyjne pi¹tki.

Wakacyjnym dniem o najkrótszej ogl¹dalnoœci
– œrednio 2 godz. 26 min – by³ pi¹tek 17 lipca
2009 r. By³ to jednoczeœnie dzieñ, w którym Po-
lacy najkrócej ogl¹dali telewizjê w 2009 r.

W okresie wakacyjnym cztery najwiêksze stacje
na rynku telewizyjnym – TVP1, TVP2, Polsat,

TVN – uzyska³y w sumie udzia³y na poziomie
œrednio 58 proc. W porównaniu z analogicz-
nym okresem w ubieg³ym roku jest to spadek
o 7,4 pkt. proc.

£¹czne udzia³y TVP1, TVP2, Polsat i TVN
w ostatnich latach sukcesywnie malej¹. W 2005
roku cztery najwiêksze stacje stanowi³y ³¹cznie
blisko trzy czwarte rynku telewizyjnego
(udzia³y 74 proc.). Od tamtej pory œrednia war-
toœæ ich udzia³ów w miesi¹cach styczeñ – sier-
pieñ zmala³a o 11,7 punktów procentowych do
poziomu 58,1 proc. Z kolei dla miesiêcy waka-
cyjnych spadek by³ wiêkszy i wyniós³ a¿ 16,2
pkt. proc.

Natomiast w porównaniu z analogicznym
okresem w 2008 r. swoje wyniki w tegoroczne
wakacje poprawi³y najwiêksze stacje informa-
cyjne. TVP Info uzyska³a œrednie udzia³y na po-
ziomie 5,8 proc. (wakacje 2008 – 5,4 proc.),
a TVN24 – 3,9 proc. (wakacje 2008 – 3,7 proc.).
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Wakacje
przed telewizorem

Rys. 1. Skumulowane udzia³y TVP1, TVP2, Polsat, TVN (proc.) w latach 2005-2009.
Porównanie œrednich wartoœci z miesiêcy I-VIII oraz okresów wakacyjnych (VII-VIII)



Najlepiej ogl¹danym programem w okresie
wakacji by³ film „U Pana Boga za piecem”
(TVP1, 25.08), który przyci¹gn¹³ œrednio 4,5
mln widzów (udzia³y 39 proc.).

Na drugim miejscu w rankingu znalaz³o siê
wieczorne wydanie „Wiadomoœci” TVP1, wy-
emitowane 19 sierpnia br., które przyci¹gnê³o
œrednio 4,1 mln widzów.

Z programów informacyjnych w pierwszej
dziesi¹tce uplasowa³ siê jeszcze tylko Teleex-
press (TVP1, 29.08; œrednio 3,6 mln widzów).

Spoœród programów rozrywkowych najlepiej
ogl¹dany by³ koncert „Jedynka, gwiazdy i ty”
(TVP1, 30.08; œrednio 3,9 mln widzów). W
TOP10 programów znalaz³a siê tak¿e transmi-
sja drugiej po³owy meczu pi³ki no¿nej pomiê-

dzy Polsk¹ i Grecj¹ (TVP1, 12.08; œrednio 3,6
mln widzów).

Niskie wskaŸniki ogl¹dalnoœci zanotowa³y wa-
kacyjne programy kana³ów TVN i TVP2. Emito-
wane w pi¹tki „Studio Kemping” (TVP2) zgro-
madzi³o widowniê na poziomie œrednio 338
tys. osób (udzia³y 6 proc.).

Nieco mniej widzów przyci¹ga³y sobotnie i nie-
dzielne wydania „Projektu Pla¿a” (TVN; œred-
nio 328 tys.; udzia³y 5 proc.).

Czwartkowa propozycja TVN – „Projekt Pla¿a
Noc¹” – cieszy³ siê zainteresowaniem œrednio
409 tys. osób, przy udzia³ach w rynku telewizy-
jnym na poziomie 7 proc.

¬ród³o: TNS OBOP
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Tab. 1. Najlepiej ogl¹dane programy w okresie 01.07 – 31.08.2009 r.



T
egoroczne mistrzostwa œwiata w lek-

koatletyce, które odby³y siê w dniach

15-23 sierpnia w Berlinie, przyci¹gnê³y

przed telewizory na co najmniej jedn¹ minu-

tê 17,7 mln Polaków.

£¹czny czas transmisji telewizyjnych z mistrzostw
wyniós³ 21 godzin i 34 minuty (stacje: TVP1, TVP2,
TVP Info). Z kolei œrednia ogl¹dalnoœæ wszystkich
transmisji wynios³a 1,3 mln widzów, co stanowi³o
14 proc. wszystkich osób maj¹cych w tym czasie
w³¹czony telewizor.

Widowniê lekkoatletycznych zmagañ stanowi³y
przede wszystkim osoby w wieku powy¿ej 45.
roku ¿ycia (70 proc.), mê¿czyŸni (59 proc.) oraz
mieszkañcy miast (70 proc.).

Najwiêcej widzów – œrednio 1,7 mln Polaków
(udzia³y 19 proc.) – ogl¹da³o relacje w sobotê,
22 sierpnia; tego dnia Anita W³odarczyk zdoby³a

z³oty medal w rzucie m³otem, bij¹c jednoczeœnie
rekord œwiata. W œrodê (19.08; srebrny medal
w rzucie dyskiem Piotra Ma³achowskiego) zmaga-
nia lekkoatletów œledzi³o œrednio 1,5 mln widzów
(udzia³y 14 proc.).

Nieco mniej telewidzów (1,4 mln; udzia³y 15
proc.) kibicowa³o Polakom w poniedzia³kowy
wieczór, kiedy nasza reprezentacja zdoby³a a¿
3 medale (w skoku o tyczce: Anna Rogowska
– z³oto oraz Monika Pyrek – srebro; w rzucie
m³otem: Szymon Zió³kowski – srebro).

Stosunkowo niewielu widzów – œrednio 1 mln
– zgromadzi³y natomiast „medalowe” transmisje

w sobotê 15.08 (srebro w
pchniêciu kul¹ Tomasza Maje-
wskiego) oraz w pi¹tek 21.08
(br¹zowy medal w skoku
wzwy¿ Sylwestra Bednarka).

Dla porównania w latach
2001-2009 najwiêcej widzów,
œrednio 2,3 mln (udzia³y 25
proc.), ogl¹da³o MŒ w lek-
koatletyce w Pary¿u w 2003 r.
Tegoroczne mistrzostwa w
Berlinie zgromadzi³y drug¹
co do wielkoœci widowniê.
Wœród tematycznych stacji
sportowych transmisje lekko-
atletycznych MŒ w Berlinie
poprawi³y zdecydowanie wy-
niki stacji Eurosport.

Udzia³y tej stacji w rynku
telewizyjnym w okresie 15-23
sierpnia br. wynios³y œrednio
1,93 proc. Natomiast najlep-
szy wynik – udzia³y na pozio-
mie 2,93 proc. – kana³ Euro-
sport zanotowa³ w pi¹tek
(21.08). By³y to jednoczeœnie
najwy¿sze œrednie dzienne
udzia³y stacji w tym roku.

Tego dnia (21.08) tegoroczny rekord w udzia³ach
pobi³a tak¿e stacja TVP Sport, uzyskuj¹c wynik na
poziomie 0,65 proc.

¬ród³o: TNS OBOP
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Berlin 2009 – podsumowanie

Tabela 1. Ogl¹dalnoœæ transmisji z lekkoatletycznych MŒ w Berlinie
w poszczególnych dniach (stacje: TVP1, TVP2, TVP Info)

Tabela 2. Ogl¹dalnoœæ transmisji z MŒ w lekkoatletyce
w latach 2001 – 2009 (stacje: TVP1, TVP2, TVP Info)





P
oni¿ej prezentujemy zestawienie trzech

satelitarnych platform cyfrowych dzia³a-

j¹cych na rynku polskim.

Oferty programowe – Cyfrowy Polsat,
Cyfra+, telewizja „n” (bez kana³ów HD).

Kana³y filmowe

Cyfra+ posiada najbardziej rozbudowan¹ ofertê
filmow¹. jest jednoczeœnie nadawc¹ a¿ trzech
w³asnych kana³ów filmowych.

Kana³y sportowe

Kana³ TV
Cyfrowy
Polsat

Cyfra+
Telewizja

“n”

Canal+ Sport –– 4 ––

Canal+ Sport 2 –– 4 ––

ESPN America –– –– 4

ESPN Classic 4 4 ––

EuroSport 4 4 4

EuroSport2 4 4 4

Extreme Sport 4 4 ––

nSport –– –– 4

Orange Sport –– 4 ––

Polsat Sport 4 –– ––

Polsat Sport Extra 4 –– ––

SportKlub –– –– 4

SportKlub+ –– –– 4

TVP Sport 4 4 4

Razem 7 8 7

Najwiêcej kana³ów sportowych posiada równie¿
Cyfra+ , ale najbardziej zró¿nicowan¹ ofertê Cy-
frowy Polsat. Oprócz pi³ki no¿nej czy koszykówki
na antenach Polsatu dominuje m.in. siatkówka,
pi³ka rêczna, tenis, wyœcigi samochodowe, ¿u¿el
czy rugby.

Kana³y informacyjne

Kana³y TV
Cyfrowy
Polsat

Cyfra+
Telewizja

“n”

Polsat News 4 –– ––

Superstacja 4 4 ––

TV Biznes 4 4 4

TVN24 4 4 4

TVN CNBC Biznes –– 4 4

TVN Meteo 4 4 4

TVP Info 4 4 4

Razem 6 6 5

Oferta wszystkich trzech platform pod wzglêdem
kana³ów informacyjnych jest bardzo zbli¿ona.
Jednak Cyfra+ i Cyfrowy Polsat posiadaj¹ wiêcej
kana³ów informacyjnych od telewizji “n”, w któ-
rej brak m.in. Superstacji.
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Satelitarne
platformy cyfrowe

Kana³y TV
Cyfrowy
Polsat

Cyfra+
Telewizja

“n”

Ale kino –– 4 ––

AXN 4 4 4

AXN Sci-FI 4 4 4

AXN Crime 4 4 4

Canal+ –– 4 ––

Canal+ Film –– 4 ––

Cinemax 4 4 4

Cinemax 2 4 4 4

Comedy Central –– 4 4

FilmBox –– 4 4

FilmBox Extra –– 4 4

FilmBox Family –– 4 4

Fox Life 4 4 ––

Hallmark Channel –– 4 ––

HBO 4 4 4

HBO 2 4 4 4

HBO Comedy 4 4 4

Kino Polska 4 4 4

MGM –– –– 4

Movies 24 –– 4 4

Sci-Fi Channel –– –– 4

TCM 4 4 4

TV 1000 4 –– ––

Universal Channel –– 4 4

Wojna i pokój –– –– 4

Zone Europa 4 –– ––

Zone Romantica 4 4 ––

Razem 14 22 19



Kana³y dla dzieci

Kana³ TV
Cyfrowy
Polsat

Cyfra+
Telewizja

“n”

Baby TV –– –– 4

BBC Cbeebies 4 –– ––

Boomerang 4 –– 4

Cartoon Network 4 4 4

Da Vinci Learnign –– –– 4

Disney Channel 4 4 4

Jetix 4 4 4

Jetix Play 4 –– 4

JimJam –– –– 4

KidsCo –– –– 4

MiniMini –– 4 ––

Nickelodeon –– –– 4

ZigZap –– 4 ––

Razem 6 5 10

Najlepsza oferta dla najm³odszych widzów jest w
posiadaniu telewizji „n”, ma ich w ofercie a¿ dwa
razy wiêcej od pozosta³ych.

Kana³y muzyczne

Kana³ TV
Cyfrowy
Polsat

Cyfra+
Telewizja

“n”

4Fun.TV 4 4 4

Eska TV –– –– 4

Mezzo –– 4 ––

MTV Polska 4 4 4

MTV 2 –– 4 4

Owsiak TV –– –– 4

Patio TV 4 4 4

VH 1 Polska 4 4 4

VIVA Polska 4 4 4

Razem 5 7 8

Telewizja “n”, posiada równie¿ najlepsz¹ ofertê
kana³ów muzycznych g³ównie dziêki Owsiak TV
oraz Eska TV , które dostêpne s¹ w ofercie plat-
formy na wy³¹cznoœæ.

Kana³y dokumentalne

Kana³ TV
Cyfrowy
Polsat

Cyfra+
Telewizja

“n”

Animal Planet 4 4 4

Discovery Channel 4 4 4

Discovery Historia –– –– 4

Discovery Science 4 4 4

Discovery Travel & Living –– 4 4

Discovery World 4 4 4

National Geographic –– 4 ––

Planete –– 4 ––

Travel Channel 4 –– ––

Razem 5 7 6

Oferta kana³ów dokumentalnych na wszystkich
platformach satelitarnych zdominowana jest
przez kana³y Discovery. Pod wzglêdem kana³ów
dokumentalno-przyrodniczych najlepiej wypada
Cyfra+.

Kana³y ogólnotematyczne,
rozrywkowe, life style

Kana³ TV
Cyfrowy
Polsat

Cyfra+
Telewizja

“n”

BBC Entertainment 4 –– ––

BBC Knowledge 4 –– ––

BBC Lifestyle 4 –– ––

Domo –– 4 ––

E! 4 –– ––

Hyper –– 4 ––

iTV 4 4 4

Kuchnia.TV –– 4 ––

Mango24 4 4 4

nTalk –– –– 4

Polsat 4 –– ––

Polsat2 4 –– ––

Polsat Cafe 4 –– ––

Polsat Play 4 –– ––

Religia.TV –– 4 4

Tele5 4 4 4

TV4 4 4 -

TVN 4 4 4

TVN7 4 4 4

TVN Style 4 4 4

TVN Turbo 4 4 4

TVN Warszawa –– 4 4

TVP1 4 4 4

TVP2 4 4 4

TVP Polonia 4 4 4

TVP Historia –– –– 4

TVP Kultura 4 4 4

TV Puls 4 4 4

TV Silesia 4 4 4

Wedding TV 4 –– ––

Zone Club 4 4 ––

Zone Reality 4 4 ––

Razem 25 21 17

Oferta Cyfrowego Polsatu wyró¿nia siê kana³ami
BBC oraz kana³ami tematycznymi Polsatu. Z kolei
tylko w Cyfrze+ mo¿na ogl¹daæ kana³y w³asne
platformy: Domo, Kuchnia.TV czy Hyper.

Bior¹c pod uwagê powy¿sze zestawienie, wydaje
siê, ¿e Cyfra+ wypada najkorzystniej w swojej
ofercie programowej.

Zestawienie z danymi: stan na lipiec 2009 r.

Marek Kantowicz
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Platformy satelitarne

T
elewizja nowej generacji “n” jest lide-

rem wœród platform satelitarnych. Sta-

wia³a na rozwój technologii High Defini-
tion od pocz¹tku swojej dzia³alnoœci. Klient

podpisuj¹c umowê z operatorem otrzymuje

dekoder pozwalaj¹cy na odbiór kana³ów HD

i nie p³aci dodatkowo za ich odbiór.

Cyfrowy Polsat oraz Cyfra+ pobieraj¹ dodatkowe
op³aty (5 lub 6 z³) za ka¿dy kana³ HD. Wyj¹tka-
mi s¹ Polsat HD, dostêpny w Cyfrowym Polsacie
w pakiecie Familijnym oraz FilmBox HD w Cyfrze+
w Pakiecie FilmBox.

Telewizje kablowe

W telewizjach kablowych najwiêcej kana³ów HD
w swojej ofercie posiadaj¹ operatorzy TOYA oraz
ASTER.

UPC Polska ma najubo¿sza ofertê kana³ów HD
wœród najwiêkszych operatorów kablowych, ale
stosuje podobn¹ strategiê co telewizja “n”, nie
pobieraj¹c dodatkowych op³at za kana³y HD.

Pozostali operatorzy kablowi w wiêkszoœci przy-
padków pobieraj¹ dodatkowe op³aty.

Dane na wrzesieñ 2009 r.

Marek Kantowicz
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Kana³y HD w Polsce

Kana³ TV
Cyfrowy
Polsat

Cyfra+
Telewizja

“n”

Animal Planet HD 4 4 4

Canal+ Film – 4 –

Canal+ Sport – 4 –

Discovery HD 4 – 4

Europsort HD 4 4 4

Europsort 2 HD -- 4 4

FilmBox HD -- 4 4

HBO HD 4 4 4

MTVN HD 4 4 4

Nat Geo Wild HD – – 4

National Geographic HD – 4 –

nFilm HD – – 4

nFilm2 HD – – 4

nSport HD – – 4

MGM HD – – 4

Polsat HD 4 – –

Polsat Sport HD 4 – –

TVN HD – – 4

TVP HD – – 4

Razem 6 9 14

Kana³ TV UPC Vectra Multimedia Polska Aster Toya INEA Dialog Media

Canal+ Film 4 4 4 4 4 4 ––

Canal+ Sport 4 4 4 4 4 4 ––

Discovery HD –– 4 4 4 4 4 4

Eurosport HD –– 4 –– 4 4 –– ––

Fashion TV –– 4 –– –– –– –– ––

FilmBox HD –– –– 4 4 4 4 ––

History HD 4 –– –– 4 –– –– ––

HBO HD 4 4 4 4 4 –– ––

Luxe.TV –– 4 4 4 4 –– ––

MTVN HD –– –– 4 4 4 4 ––

National Geographic HD 4 4 4 4 4 –– 4

Polsat Sport HD 4 4 4 4 4 4 4

TVN HD 4 4 –– 4 4 4 ––

TVP HD –– –– –– –– –– 4 4

TVS HD 4 4 –– –– –– 4 ––

Voom HD –– –– –– –– 4 –– ––

Razem 8 11 9 12 12 9 4



N
a has³o telewizja wysokiej rozdzielczo-

œci w³aœciwie ka¿dy z nas ma ju¿ coœ do

powiedzenia. Wszyscy wiemy, ¿e bez

HD nie ma wysokiej jakoœci dŸwiêku i obra-

zu. Warto jednak pamiêtaæ, ¿e dla przeciêt-

nego widza informacje na temat HDTV to

czêsto niewiele wiêcej ni¿ intuicyjne wyczu-

cie ró¿nicy miêdzy full HD a HD ready.

Œwiat przed HD,
czyli dotychczasowe standardy nadawania

PAL (ang. Phase Alternating Line) – opracowany
w Niemczech, a obowi¹zuj¹cy m.in. w Polsce
standard nadawania obrazu i dŸwiêku w sygnale
telewizyjnym, u¿ywany w telewizji kolorowej.

SECAM (fr. Séquentiel Couleur avec Mémoire)
– francuski system nadawania obrazu i dŸwiêku
w sygnale kolorowej telewizji analogowej.

NTSC (ang. National Television System(s) Com-

mittee) – amerykañski system nadawania obrazu
telewizji analogowej.

Zacznijmy wiêc od pocz¹tku
– czym jest HDTV?

HDTV, w rozwiniêciu High Definition Television

(telewizja wysokiej rozdzielczoœci) to standard na-
dawania obrazu i dŸwiêku w sygnale telewizyj-
nym o rozdzielczoœci wiêkszej ni¿ standardowa
(PAL lub NTSC). HDTV pod nazw¹ MUSE pojawi³o
siê na pocz¹tku lat 80. w Japonii. System gwaran-
towa³ najwy¿sz¹ jakoœæ obrazu, ale ze wzglêdu na
analogowy zapis, wymaga³ ogromnego pasma do
transmisji. Od momentu, kiedy upowszechni³y siê
kompresja i cyfrowe kodowanie, przechowywanie
i transmisja danych w tym systemie sta³y siê
proste.

… jakiego wymaga noœnika?

System HDTV jest przygotowywany w formacie
16:9, co oznacza, ¿e obraz jest znacznie szerszy
ni¿ w przypadku tradycyjnej wielkoœci, u¿ywanej
dotychczas w odbiornikach analogowych. Format
16:9 jest te¿ wygodniejszy dla oczu widza, bo
bardziej odpowiada naturalnemu, „horyzontalne-
mu” polu widzenia ludzkiego oka.

Koniec ze œnie¿eniem,
czyli dlaczego warto postawiæ na HD

G³ówn¹ zalet¹ HDTV jest rozdzielczoœæ wy¿sza od
dostêpnej w jakimkolwiek innym systemie telewi-
zyjnym. HDTV udostêpnia piêæ zaaprobowanych
formatów:

l 720p – 1280x720 (24 ramki na sekundê);

l 720p – 1280x720 (30);

l 720p – 1280x720 (60);

l 1080i – 1920x1080.

Kiedy „p”, a do czego „i”

Standard HD jest definiowany nie tylko przez licz-
bê wyœwietlanych pikseli, ale tak¿e przez sposób
ich skanowania. Litera „p” oznacza obraz progre-

sywny lub bez przeplotu - wyœwietlane s¹ kolejne
pe³ne klatki obrazu zawieraj¹ce wszystkie linie.
Z kolei „i” (interlaced) oznacza, ¿e obraz wyœwie-
tlany jest z przeplotem (na zmianê wyœwietlane
s¹ linie parzyste i nieparzyste). Niektórzy specjali-
œci uwa¿aj¹, ¿e obraz progresywny (p) sprawdza
siê lepiej przy wyœwietlaniu materia³ów dynamicz-
nych, takich jak relacje sportowe, z kolei obrazy
z przeplotem s¹ rekomendowane w przypadku
produkcji dokumentalnych czy filmowych. Warto
jednak pamiêtaæ, ¿e w obu przypadkach mówimy
o najwy¿szej jakoœci obrazu i dŸwiêku, bo orygi-
nalna technologia HDTV daje widzom dostêp do
obrazu piêæ razy bardziej klarownego, uszcze-
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Miêdzy obrazem
a rzeczywistoœci¹,
czyli œwiat w HDTV



gó³owionego ni¿ ten oferowany przez wspó³czes-
ne telewizory analogowe.

HDTV to tak¿e lepsza jakoœæ dŸwiêku: wielu pro-
gramom HDTV towarzyszy szeœciokana³owy (5.1)
dŸwiêk Dolby Digital, który zapewnia doskona³¹
foniê, uzupe³niaj¹c¹ wizjê. HDTV eliminuje œnie-
¿enie, pasma, czy wszelkiego rodzaju rozmycia.
Wysoka rozdzielczoœæ to gwarancja, ¿e obraz na
ekranie bêdzie wiernym odzwierciedleniem tego,
co zosta³o wyemitowane przez nadawcê, z kolo-
rowym, realistycznym obrazem i ¿ywym, czystym
dŸwiêkiem.

I wszystko w z³otym standardzie

HDTV nierozerwalnie ³¹czy siê z tzw. z³otym stan-
dardem trybu rozdzielczoœci 1080i – 1920x1080,
w którym wartoœæ 1080 oznacza rozdzielczoœæ
ekranu równ¹ 1080 linii w pionie oraz ponad 2
miliony pikseli pojawiaj¹cych siê w panoramicz-
nym formacie ekranu o proporcjach 16:9 i roz-
dzielczoœci 1920 × 1080. Wy³¹cznie w takiej sytua-
cji mamy do czynienia z “True High-Definition”

albo “Full High-Definition”, czyli z tzw. z³otym
standardem.

O wy¿szoœci formatu 16:9 nad formatem
4:3 – s³ów kilka o rozdzielczoœci

Zasadnicza ró¿nica miêdzy dotychczasowymi
systemami PAL, SECAM, NTSC, a HD to du¿o
wiêksza rozdzielczoœæ obrazu.

Przyjêty w Polsce system PAL zdefiniowa³ format
obrazu na 4:3, a rozdzielczoœæ obrazu na 720x480
pikseli. Taka jakoœæ by³a wystarczaj¹ca przy 14"
ekranach telewizorów. Jednak jak wiadomo,
w znacznej wiêkszoœci domów ekrany telewizo-
rów posiadaj¹ ju¿ znacznie wiêksz¹ przek¹tn¹.
Spowodowane tym pogorszenie jakoœci obrazu
czêœciowo niweluje technologia 100 Hz, jest to
jednak rozwi¹zanie po³owiczne. Realn¹ zmianê
jakoœci gwarantuje technologia HDTV, w przypad-
ku której powierzchnia ekranu zawiera 1080 linii,
po 1920 pikseli ka¿da. Ekran ma format w pro-
porcjach 16:9.

Na potrzeby telewizji cyfrowej zdefiniowano
dwie podstawowe rozdzielczoœci: 720p i 1080i.
Rozdzielczoœæ 720p to 1280 linii x 720 pikseli, czyli
razem 921 600 pikseli. W ci¹gu ka¿dej sekundy
kreœlone jest 60 pe³nych ramek, jest to tzw. roz-
dzielczoœæ progresywna. Rozdzielczoœæ 1080i to
1920 linii x 1080 pikseli, czyli razem jest 2 720 000
tysiêcy pikseli. W ci¹gu ka¿dej sekundy kreœlone
jest 30 ramek z liniami parzystymi na zmianê z li-

niami nieparzystymi, czyli jest to rodzaj rozdziel-
czoœci z przeplotem.

Jak odbieraæ HDTV

¯eby móc korzystaæ w pe³ni z wra¿eñ jakie zape-
wnia telewizja wysokiej rozdzielczoœci trzeba za-
pewniæ sobie dostêp do odpowiedniego sygna³u
– program musi byæ nagrany w HD i nadawany
w systemie HDTV. Dodatkowo niezbêdny jest od-
powiedni sprzêt – telewizor HDTV lub HDTV rea-
dy wraz z dekoderem. Odbiornik telewizyjny musi
odbieraæ sygna³ o wysokiej rozdzielczoœci z mini-
mum 720 liniami poziomymi wyœwietlanymi bez
przeplotu – 720p.

Do telewizora potrzebny jest jeszcze dekoder,
który mo¿e byæ wbudowany (wówczas odbiera sy-
gna³ HD przez zwyk³¹ antenê), lub w postaci zew-
nêtrznego dekodera HDTV, odbieraj¹cego pro-
gramy za poœrednictwem przekazu satelitarnego
(telewizory HDTV Ready). Zazwyczaj zewnêtrzne
tunery telewizyjne o wysokiej rozdzielczoœci do-
starczane s¹ przez operatorów telewizji sateli-
tarnej lub kablowej. Warto pamiêtaæ, ¿e aby
pod³¹czyæ tuner HDTV do telewizora musi on byæ
wyposa¿ony w z³¹cze HDMI lub przynajmniej DVI.
Z³¹cza HDMI i DVI s¹ czêsto programowo zin-
tegrowane z systemem zabezpieczaj¹cym, chro-
ni¹cym prawa autorskie – HDCP (High-bandwidth

Digital Content Protection). Jeœli tylko jedno
z urz¹dzeñ ma zainstalowane HDCP odbiór obra-
zu i dŸwiêku mo¿e byæ niemo¿liwy.

Full HD czy HD ready?

W przypadku odbiorników oznaczonych jako HD
Ready ekran wyœwietla filmy w rozdzielczoœci
1280x720. Nie mo¿na na nim ogl¹daæ filmów
w pe³nej rozdzielczoœci HD, czyli 1920x1080. Tylko
odbiorniki Full HD pozwalaj¹ na wyœwietlanie fil-
mów w pe³nej rozdzielczoœci HD. Ró¿nice w jako-
œci odbieranego obrazu s¹ ewidentne zw³aszcza
w przypadku ekranów o wiêkszych formatach.

Gdzie jesteœmy,
czyli HD na œwiecie?

Technologia HDTV jest ju¿ bardzo popularna
w Ameryce, Korei i Japonii. Programy s¹ prze-
sy³ane w tym standardzie drog¹ satelitarn¹, kab-
low¹ i przez nadajniki naziemne. W innych czê-
œciach œwiata stopieñ zaawansowania rozwi¹zañ
HD jest ró¿ny w zale¿noœci od warunków ekono-
micznych, technicznych i legislacyjnych. Zale¿y to
tak¿e oczywiœcie od oczekiwañ samych widzów.
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Z punktu widzenia programmingu w czo³ówce
oferty programów w technologii HD stale znajdu-
je siê sport, filmy i programy dokumentalne.

A w Polsce …

Polacy masowo kupuj¹ nowe odbiorniki telewi-
zyjne po to, by móc na co dzieñ odczuæ nieporów-
nywalne doznania wizji i fonii, gwarantowane
tylko przez prawdziwy obraz HD. Za tym zain-
teresowaniem nad¹¿a te¿ nasz rynek telewizyjny
– Polska jest w europejskiej czo³ówce pod wzglê-
dem liczby dostêpnych kana³ów nadaj¹cych w
wysokiej rozdzielczoœci. Plasujemy siê zaraz za
Wielk¹ Brytani¹ i Francj¹. Nasi nadawcy oferuj¹
ju¿ po kilka kana³ów HD w pakietach, a polscy wi-

dzowie mog¹ wybieraæ ju¿ z szerokiej oferty
kana³ów w wysokiej rozdzielczoœci.

Na pocz¹tku wrzeœnia na polskim rynku zadebiu-
towa³ kolejny kana³ HD z portfolio Discovery –
Animal Planet HD. Nowy, 24-godzinny kana³, z ra-
mówk¹ sk³adaj¹c¹ siê wy³¹cznie z programów
produkowanych w ca³oœci w wysokiej rozdzielczo-
œci i z³otym standardzie 1080i HD, dostêpny jest
od 9 wrzeœnia w ofercie telewizji nowej generacji
n w pakiecie „Kultura, nauka, œwiat”, a od 16
wrzeœnia w Cyfrze+, która oferuje Animal Planet
HD w pakiecie Presti¿owym HD+ bez dodatko-
wych op³at lub jako opcjê dodatkow¹ dla abo-
nentów pakietów Presti¿owego+, Komfortowe-
go+ oraz Podstawowego+.

Dziêki niezwyk³ej g³êbi oraz ekspresji obrazu
i dŸwiêku stacja odkrywa przed widzami œwiat ro-
œlin i zwierz¹t w zupe³nie nowej jakoœci.

Quo vadis HDTV, czyli œwietlana (i ostra)
przysz³oœæ HDTV

Migracja do HDTV jest nieunikniona z kilku

wzglêdów. Po pierwsze wymagaj¹ tego klienci,
którzy zaczynaj¹ w pe³ni doceniaæ zalety nowej
technologii. Po drugie ceny odbiorników HD sta³y
siê dla widzów bardziej przystêpne. Zaintereso-
waniu jakoœci¹ HD na pewno sprzyjaæ bêd¹ du¿e
imprezy sportowe, które nas czekaj¹, takie jak
Mistrzostwa Œwiata w Pi³ce No¿nej planowane
w przysz³ym Roku w RPA, czy Euro 2012, które
odbêd¹ siê w Polsce i na Ukrainie.

Ju¿ pod koniec 2008 r. raport przygotowany przez
iSuppli prognozowa³, ¿e dostawy telewizorów
HDTV wzrosn¹ z 91,7 mln sztuk w 2007 r. do 241,2
mln sztuk w 2012 r. Oznacza to roczny wzrost na
poziomie 20 proc. Raport przewiduje tak¿e dyna-
miczny wzrost dostaw zestawów set-top box
w standardzie HD na poziomie 36 proc. rocznie, co
spowoduje, ¿e w 2012 r. sprzêt tego typu bêdzie
stanowiæ 50 proc. ca³kowitego rynku*.

Z kolei z danych Euroconsult i NPA wynika, ¿e na
pocz¹tku tego roku w Europie ju¿ 59 milionów
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Liczba kana³ów w jakoœci HD,

w podziale na regiony:

Region 2003 2005 2008

USA 30 28 133

EMEA* 0 5 131

Azja 20 29 98

Kanada 4 10 60

Ameryka
£aciñska

0 0 0

Suma 54 72 422

*Europa, Afryka, Bliski Wschód

Kana³y HD w podziale na programming

wg danych na 2008 r.:

Rodzaj Kana³y

Filmy 13

Sport 13

Dokumenty 17

Programy ogólnoinformacyjne 13

Pozosta³e 22

Suma 78

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Nie HDTV 114,8 86,6 66,9 47 32,7 23,1

HDTV 97,1 124,2 153,4 189,2 220 241,2

Dostawy telewizorów HDTV w okresie 2007-2012 r. (w tys. sztuk)*:

*Za www.elektronikab2b.pl



gospodarstw domowych by³o wyposa¿onych
w telewizory przystosowane do odbioru HD. Na-
sycenie powy¿ej 50% gospodarstw domowych
powinno nast¹piæ ju¿ w 2010 r., a w 2018 r. mo¿e-
my mieæ na rynku ju¿ nawet 220 mln takich od-
biorników.

Po trzecie, nadawcy i producenci telewizyjni mo-
dernizuj¹ ca³y sprzêt, aby przystosowaæ go do
standardów HDTV. Oferuj¹ te¿ coraz wiêcej
kana³ów w jakoœci HD. Tylko w 2008 r. liczba
kana³ów HD w Europie wzros³a dwukrotnie, do
130 (dane za Euroconsult/Screen Digest mówi¹
z kolei o 178 kana³ach). Raport Euroconlust prze-
widuje te¿, ¿e do 2013 r. w Europie dostêpnych
mo¿e byæ nawet ponad 600 kana³ów. Wed³ug da-
nych Screen Digest z marca 2009 r. telewizjê HD
odbiera³o 4,6 mln europejskich gospodarstw do-
mowych.

W Polsce na rozwój telewizji HD du¿y wp³yw mia³
debiut telewizji n, która od pocz¹tku oferowa³a
kana³y w jakoœci HD i wyposa¿a³a u¿ytkowników
w dekodery do odbioru sygna³u HD. Jednym
z pierwszych kana³ów dostêpnych w wysokiej roz-
dzielczoœci w Polsce by³o Discovery HD. Popular-
noœæ HDTV zwiêkszy siê równie¿ dziêki konkuren-
cji miêdzy operatorami platform cyfrowych, czyn-
nikiem decyduj¹cym o sukcesie bêdzie m.in. mo¿-
liwoœæ zaoferowania obrazu HD.

Odkryj HD z Discovery

Portfolio kana³ów Discovery w opcji HD to naj-
wiêksza globalna sieæ wysokiej rozdzielczoœci do-
stêpna na 44 miêdzynarodowych rynkach, w tym
tak¿e w Polsce. Discovery jako pierwszy nadawca,
wprowadzi³ 24-godziny kana³ HD (USA, 2002 r.)
W portfolio stacji wœród kana³ów nadaj¹cych pro-
gramy w wysokiej rozdzielczoœci, w 44 krajach,
znajduje siê Discovery HD, Animal Planet HD oraz
Discovery Channel HD (nadawane w Japonii i we
W³oszech).

Najwy¿szej jakoœci obraz, wyraziste detale wzbo-
gacone dŸwiêkiem surround oraz najwy¿szej kla-
sy oferta programowa, prezentuj¹ca cuda œwiata,
tematy z zakresu kultury, nauki, natury, podró¿y
czy szeroko pojêtego stylu ¿ycia, sprawiaj¹ ¿e ota-
czaj¹cy œwiat oraz rzeczywistoœæ wydaj¹ siê nam
bli¿sze, ciekawsze i bardziej znajome. Ramówka
stanowi unikalne po³¹czenie najlepszych serii
i produkcji HD, pochodz¹cych z bogatej biblioteki
wszystkich kana³ów Discovery z programami
stworzonymi specjalnie na potrzeby Discovery
HD. Oba kana³y HD z portfolio Discovery (Discove-
ry HD i Animal Planet HD) to z³oty standard HD,
najwy¿sza jakoœæ, która gwarantuje niezapomnia-
ne wra¿enia.

Kinga Toth
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Biografia

Kinga Toth, Affiliate Sales Director, pracuje w Discovery Networks Central Eu-
rope od 2006 roku. Odpowiada za rozwój strategii sprzeda¿y i dystrybucjê
kana³ów z portfolio Discovery do operatorów kablowych i platform cyfrowych
w regionie Europy Œrodkowej. Do jej obowi¹zków nale¿y tak¿e ca³oœciowy nad-
zór nad wspó³prac¹ z partnerami biznesowymi, maksymalizacja sprzeda¿y oraz
poszukiwanie nowych mo¿liwoœci rozwoju biznesowego w Polsce, Rumunii, Cze-
chach, na S³owacji i Wêgrzech. Kinga koordynuje pracê 8-osobowego zespo³u
w Europie Centralnej, odpowiedzialnego za dystrybucjê portfolio Discovery
obejmuj¹cego 7 kana³ów telewizyjnych oraz dzia³ania z zakresu B2B marketing.

W trakcie swej kariery w Discovery Kinga z sukcesem uruchomi³a lokalne od-
dzia³y sprzeda¿y w Polsce, Rumunii, na Wêgrzech. Doprowadzi³a do znacznego
zwiêkszenia ogólnej liczby abonentów Discovery w regionie, jak równie¿ przy-
chodów firmy na ka¿dym z rynków.

Kinga Toth rozpoczê³a karierê jako sta¿ystka w Coca-Cola Amatil w Sydney
w Australii. Karierê w firmie kontynuowa³a zarz¹dzaj¹c sprzeda¿¹ i oraz
wspó³prac¹ z kluczowymi klientami w Australii a nastêpnie na Wêgrzech. Przed

przejœciem do Discovery sprawowa³a nadzór nad operacjami biznesowymi HBO na Wêgrzech,
zarz¹dzaj¹c zarówno kana³ami z portfolio HBO jak i kana³ami partnerskimi.

Kinga ukoñczy³a Miêdzynarodow¹ Szko³ê Biznesu w Budapeszcie. Posiada te¿ dyplom Advanced Ma-
nagement and Business Education Program.

Kinga interesuje siê fotografi¹, filmem, muzyk¹ oraz podró¿ami. W wolnym czasie æwiczy jogê, gra
w squasha i jeŸdzi na rowerze treningowym.

Kinga Toth
Affiliate

Sales Director
Discovery Networks

Central Europe
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olska Izba Komunikacji Elektronicznej

opublikowa³a aktualne zestawienie naj-

wiêkszych polskich operatorów telewizji

kablowej (dane na koniec 2008 r.). Liderem

(TVK i broadband) nadal pozostaje UPC Pol-

ska. Najwiêcej ³¹czy telefonicznych maj¹ Mu-

ltimedia Polska.

¬ród³o: PIKE
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Polscy operatorzy kablowi
– ranking na koniec 2008 r.

Lp. Operator

Liczba abonentów

Ogó³em

Programy TV

Internet

Telefon

Analogowe Cyfrowe
Lokalne

gosp. dom.
Stacjonarne GSM

1. UPC Polska 1 000 000 1 000 000 50 000 700 000 358 000 139 000 0

2. Vectra 711 000 700 000 190 000 500 000 192 000 40 000 0

3. Multimedia Polska 662 000 584 300 70 700 500 000 278 600 196 000 0

4. ASTER 384 000 384 000 68 000 34 000 158 000 62 000

5. TOYA 160 000 160 000 20 000 185 000 62 000 12 500 8000

6. INEA 126 000 126 000 45 000 112 000 58 599 12 500 0

7. Strem Communications 126 000 95 350 180 28 300 2100 2100 0

8. Petrus 45 000 32 000 3500 32 000 13 000 2500 0

9. Promax 32 000 31 800 4000 31 800 12 000 12 000 0

10. Sat Film 25 000 23 000 2000 25 000 11 000 1500 0

Us³ugi oferowane przez najwiêkszych polskich operatorów kablowych:

L.p. Operator Liczba abonentów Miasta % rynku

1. UPC Polska 1.018.900 116 22,64%

2. Vectra 734.000 157 16,31%

3. Multimedia Polska 666.000 – 14,80%

4. ASTER 380.000 3 8,44%

5. TOYA 160.000 4 3,56%

6. INEA 132.000 7 2,93%

7. Stream Communications 128.560 16 2,86%

8 Petrus 45.000 11 1,00%

9. Promax 32.200 18 0,72%

10. Sat Film 25.000 1 0,56%

Najwiêksi operatorzy kablowi w Polsce – dane za 31 marca 2009 r.



O
becnie w Polsce funkcjonuje oko³o

szeœæset sieci kablowych, których ofer-

ta jest bardzo zró¿nicowana. Poni¿ej

przedstawiono zestawienie porównawcze

oferty programowej 7 najwiêkszych sieci ka-

blowych: UPC Polska, Vectra, Multimedia

Polska, Aster, Toya, Inea oraz Stream Com-

munications. Zestawienie zawiera kana³y

polskojêzyczne i kodowane kana³y obcojêzy-

czne.
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Sieci kablowe

Kana³y ogólne

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

TVP 1 4 4 4 4 –– 4 4 4 4 4 4 4 4 4

TVP 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

TVP HD –– –– –– –– –– ––– –– –– –– –– –– 4 –– ––

Polsat 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

TVN 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

TVN HD –– 4 –– 4 –– –– –– 4 –– 4 –– 4 –– ––

TVN7 4 4 4 4 4 –– 4 4 4 4 4 4 4 4

TV 4 4 4 4 4 4 –– 4 4 4 4 4 4 4 4

TV Puls 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

Tele 5 4 4 4 4 4 –– 4 –– 4 –– 4 4 4 4

Kana³y polonijne

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

TVP
Polonia

4 4 4 4 –– 4 4 4 4 4 4 4 4 4

Polsat 2 4 4 4 4 4 –– 4 –– 4 4 4 4 4 4

Zestawienie porównawcze

Kana³y telewizji analogowej i telewizji cyfrowej DTV

Kana³y regionalne

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

TVN
Warszawa

4 4 –– 4 –– –– 4 –– –– –– –– –– –– ––

TVS 4 4 –– 4 –– 4 –– –– –– 4 –– 4 4 ––

TVS HD –– 4 –– 4 –– –– –– –– –– –– –– 4 –– ––

WTK –– –– –– –– –– –– –– –– –– –– 4 4 –– ––
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Kana³y informacyjne i parlamentarne

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

TVP Info 4 4 4 4 4 –– 4 4 4 4 4 4 4 4

Polsat
News

4 4 –– –– –– –– 4 4 4 4 –– 4 –– ––

TV Biznes –– 4 4 4 4 –– – 4 –– 4 –– 4 4 4

TVN 24 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 –– 4 4 4

TVN
CNBC
Biznes

4 4 –– 4 4 –– –– 4 4 4 –– 4 4 4

TVN
Meteo

4 4 –– 4 4 –– 4 –– 4 4 –– 4 4 4

Kana³y kulturowe i religijne

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

TVP
Kultura

4 4 4 4 4 –– 4 4 4 4 4 4 4 4

Religia.tv 4 4 –– 4 –– 4 4 –– –– 4 –– 4 –– ––

TV Trwam –– 4 4 4 4 –– 4 –– 4 4 4 4 4 4

Kana³y filmowe premium

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

Canal+ 4 4 –– 4 4 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4

Canal+
Film

4 4 –– 4 4 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4

Canal+
Film HD

–– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4

HBO 4 4 4 4 4 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4

HBO HD –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– –– –– ––

HBO 2 4 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4

HBO
Comedy

–– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4

Kana³y filmowe

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

Ale Kino! –– 4 4 4 4 –– 4 4 4 4 –– 4 4 4

Cinemax –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4

Cinemax 2 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4

Kino
Polska

–– 4 4 4 4 4 4 –– 4 4 –– 4 4 4

Filmbox –– –– –– –– 4 –– 4 4 4 4 –– 4 4 4

Filmbox
HD

–– –– –– –– –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– ––

Filmbox
Extra

–– –– –– –– –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– ––

Filmbox
Family

–– –– –– –– –– –– –– –– –– 4 –– 4 –– ––

Hallmark
Chanell

4 4 4 4 –– –– –– –– 4 4 –– –– –– ––

Movies 24 –– –– 4 4 –– –– 4 –– 4 4 –– –– –– ––

Zone
Europa

4 4 4 4 4 –– 4 4 4 4 –– 4 4 4
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Kana³y filmowe

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

TV 1000 –– 4 –– –– –– 4 –– –– –– –– –– –– –– ––

TCM 4 4 –– 4 4 4 4 4 –– 4 –– 4 –– 4

Kana³y serialowe

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

AXN 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 –– 4 –– ––

AXN
Crime

–– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– ––

AXN
Sci-Fi

–– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– ––

Universal
Chanell

–– 4 –– 4 4 4 4 –– –– –– –– –– –– ––

SciFi
Chanell

–– –– 4 –– 4 –– –– –– –– –– –– –– –– ––

BBC
Entertain-

ment
–– 4 –– 4 4 4 4 –– –– 4 –– –– –– 4

Comedy
Central

–– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 4 4 –– 4

Fox Life –– 4 –– 4 –– 4 –– –– –– 4 –– –– 4 4

Zine
Romantica

4 4 4 4 –– 4 –– –– –– 4 –– 4 4 4

Kana³y sportowe

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

TVP Sport –– –– –– –– 4 –– –– 4 –– 4 –– 4 4 4

Polsat
Sport

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 –– 4 4 ––

Polsat
Sport HD

–– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– ––

Polsat
Sport Extra

4 4 4 4 4 –– –– 4 –– 4 –– 4 –– ––

Cana+
Sport

4 4 –– 4 4 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4

Cana+
Sport HD

–– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4

Cana+
Sport 2

–– 4 –– 4 –– –– –– 4 –– 4 –– –– –– 4

Eurosport 4 –– 4 4 –– –– 4 4 4 4 –– 4 4 4

Eurosport
HD

–– –– –– 4 –– –– –– 4 –– 4 –– –– –– ––

Eurosport
2

4 –– –– 4 –– –– –– –– –– 4 –– 4 –– ––

Sport Klub 4 4 –– 4 4 –– 4 –– 4 4 –– –– –– ––

Sport
Klub+

–– –– –– 4 –– –– –– –– –– 4 –– –– –– ––

Extreme
Sports
Chanell

4 4 –– 4 –– –– –– –– –– 4 –– 4 4 4

ESPN
Classic

–– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– ––

ESPN
America

–– 4 –– 4 –– 4 –– –– –– –– –– –– –– ––



RYNEK TELEWIZYJNY W POLSCE

RAPORT 33

Kana³y sportowe

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

The Poker
Chanell

–– 4 –– 4 –– –– –– –– –– –– –– –– –– ––

Yacht
& Sail

–– 4 –– –– –– –– –– –– –– –– –– –– –– ––

Kana³y motoryzacyjne

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

TVN Turbo 4 4 4 4 –– 4 4 4 4 4 –– 4 4 4

Motors TV –– 4 –– –– –– 4 –– –– –– –– –– –– –– ––

Kana³y dokumentalne i podró¿nicze

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

TVP
Historia

–– –– 4 4 –– –– –– 4 –– 4 –– –– 4 4

Planete 4 4 4 4 4 –– –– –– 4 4 –– 4 –– 4

Edusat 4 –– 4 4 –– –– –– –– –– 4 –– 4 –– 4

Discovery 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 –– 4 4 4

Discovery
HD

–– –– –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– ––

Discovery
World

4 4 4 4 4 –– 4 4 4 4 –– 4 –– 4

Discovery
Science

4 4 4 4 4 –– 4 –– 4 4 –– 4 –– 4

Discovery
Travel

& Living
4 4 4 4 4 –– –– 4 4 4 –– 4 –– 4

Investig-
ation

Discovery
–– –– –– –– –– –– –– –– –– –– –– 4 –– ––

Animal
Planet

4 4 4 4 4 –– 4 4 4 4 –– 4 4 4

National
Geogra-

phic
4 4 4 4 4 –– –– 4 4 4 –– –– 4 4

National
Geogra-
phic HD

–– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– –– –– ––

Nat Geo
Wild

–– 4 –– –– –– 4 –– –– –– –– –– –– –– 4

History –– 4 –– –– –– –– –– 4 –– 4 –– –– 4 4

History
HD

–– 4 –– –– –– –– –– 4 –– –– –– –– –– ––

Viasat
Explorer

–– 4 –– 4 –– –– –– –– 4 4 –– 4 4 4

Viasat
History

–– –– 4 4 4 –– –– –– 4 4 –– 4 –– ––

BBC
Knowledge

–– 4 –– 4 –– 4 –– –– –– 4 –– –– –– 4

Travel
Chanell

4 4 4 4 –– 4 –– –– –– 4 –– 4 –– 4

Zone
Reality

4 4 4 4 –– –– –– –– 4 4 –– 4 4 4

Da Vinci
Learning

–– 4 –– –– –– 4 –– –– –– 4 –– 4 –– ––
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Kana³y lifestylowe

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

Polsat
Café

4 4 –– –– –– –– –– 4 –– 4 –– 4 4 4

Polsat
Play

4 4 –– –– 4 –– –– 4 –– 4 –– 4 –– ––

TVN Style 4 4 4 4 4 –– 4 4 4 4 –– 4 4 4

Kuchnia.tv 4 4 –– 4 –– 4 4 4 –– 4 –– 4 –– 4

Domo 4 4 –– 4 –– –– –– –– –– 4 –– 4 ––

BBC
LIfestyle

–– 4 –– 4 –– –– –– –– –– 4 –– –– –– 4

Zone Club 4 4 4 4 –– 4 –– –– –– 4 –– 4 4 4

Wedding
TV

–– 4 –– –– –– 4 –– 4 –– 4 –– –– –– ––

E! Enterta-
inment

–– 4 –– 4 –– 4 –– –– –– –– –– –– –– ––

The Style
Network

–– –– –– 4 –– –– –– –– –– –– –– –– –– ––

Body in
Balance

–– –– –– –– –– –– –– 4 –– –– –– –– –– ––

Voom HD –– –– –– 4 –– –– –– –– –– 4 –– –– –– ––

Fashion
TV

–– 4 4 4 4 –– –– –– –– 4 –– 4 –– ––

Fashion
TV HD

–– –– –– 4 –– –– –– –– –– –– –– –– –– ––

Luxe TV –– –– –– 4 –– –– –– –– –– –– –– –– –– ––

Luxe TV
HD

–– –– –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– –– –– ––

Kana³y dzieciêce i m³odzie¿owe

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

ZigZap 4 4 –– 4 4 –– –– –– 4 4 –– 4 4 4

MiniMini 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 –– 4 4 4

Disney
Chanell

–– –– –– 4 –– –– 4 4 –– 4 –– 4 –– ––

Jetix
(od 19.09

Disney
HD)

4 4 4 4 –– –– –– –– 4 4 –– 4 4 4

Jetix Play 4 4 4 4 –– –– –– –– 4 4 –– 4 –– 4

Cartoon
Nework

4 4 –– 4 4 4 4 4 –– –– –– 4 –– 4

Boome-
rang

–– 4 –– 4 –– 4 –– –– –– –– –– 4 –– ––

Nickelo-
deon

–– 4 –– 4 4 4 4 4 –– 4 –– 4 –– ––

KidsCo –– –– 4 –– 4 –– –– 4 4 –– 4 –– ––

JimJam 4 4 –– –– –– 4 –– –– –– 4 –– –– –– ––

BBC
CBeebies

–– –– –– 4 –– 4 –– –– –– 4 –– –– –– ––

Bebe TV –– 4 –– –– –– –– –– –– –– –– –– –– –– ––

Kana³y muzyczne

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

MTV
Polska

4 4 4 4 4 –– 4 4 4 4 –– 4 –– 4
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Kana³y muzyczne

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

VH1
Polska

4 4 4 4 4 –– 4 4 4 4 –– 4 –– 4

VIVA
Polska

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

4fun.tv 4 4 4 4 –– 4 4 –– –– –– 4 4 4 4

MTVN HD –– –– –– –– –– 4 –– –– –– 4 –– 4 –– ––

MTV
Two

Europe
–– 4 4 4 –– –– –– 4 –– 4 –– 4 –– ––

MTV
Dance

–– 4 4 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– ––

MTV Hits –– 4 4 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– ––

VIVA
Deutsch-

land
–– –– –– –– 4 –– –– 4 –– –– –– –– 4 4

MCM Top –– –– –– –– –– –– –– –– –– –– –– 4 –– 4

MCM Pop –– –– –– –– –– –– –– –– –– –– –– 4 –– ––

Nat Geo
Music

–– –– –– –– –– 4 –– –– –– –– –– –– –– ––

Mezzo 4 4 –– –– –– –– –– 4 –– 4 –– 4 –– 4

Kana³y interaktywne

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

iTV 4 4 4 4 4 –– 4 –– –– 4 4 4 –– 4

Patio TV –– –– –– 4 –– –– –– –– –– –– –– –– –– ––

Kana³y telezakupowe i planszowe

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

Mango 24 4 4 4 4 4 –– 4 –– 4 –– 4 4 –– 4

Anonse.tv –– –– –– –– –– –– –– –– –– 4 4 4 –– ––

Dom
& Biuro

TV
–– –– –– –– –– –– –– –– –– –– 4 4 –– ––

Kana³y erotyczne

Nazwa
kana³u
telewi-
zyjnego

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

Spice –– –– –– 4 –– –– –– –– –– 4 –– 4 –– ––

Private
Spice

–– 4 –– 4 –– 4 –– –– –– –– –– –– –– ––

Playboy
TV

–– –– –– 4 –– 4 –– –– –– 4 –– 4 –– ––

XXL –– –– –– –– –– –– –– –– –– 4 –– –– –– ––

Adult
Channel

–– –– –– 4 –– 4 –– –– –– –– –– –– –– ––

Hustler TV –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– –– –– ––

Blue
Hustler

–– –– –– 4 –– 4 –– 4 –– 4 –– –– –– ––

XXX
Xtreme

–– 4 –– 4 –– 4 –– –– –– 4 –– –– –– ––
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Liczba kana³ów

Rodzaj

UPC Polska Vectra Multimedia Polska Aster Toya Inea
Stream

Communications

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

oferta
analogowa

oferta
cyfrowa

Ogólne 9 10 9 10 9 5 8 8 8 9 9 11 9 9

Polonijne 2 2 2 2 2 0 2 1 2 2 2 2 2 2

Regio-
nalne

2 3 2 3 0 1 1 0 0 1 1 3 2 2

Informa-
cyjne

i parla-
mentarne

6 7 4 6 6 1 5 5 6 7 1 6 5 5

Kulturowe
i religijne

2 3 2 3 2 1 3 1 2 3 2 3 2 2

Filmowe
premium

4 7 1 7 3 7 0 7 0 7 0 6 0 6

Filmowe 3 8 5 8 5 7 6 8 6 12 0 10 4 6

Serialowe 2 8 3 9 4 8 4 4 1 7 0 5 2 4

Sportowe 7 12 3 15 5 6 3 10 3 14 0 10 4 6

Motoryza-
cyjne

1 2 1 1 0 2 1 1 1 1 0 1 1 1

Dokumen-
talne i po-
dró¿nicze

10 16 12 16 8 7 4 10 10 18 0 14 7 15

Livesty-
lowe

6 10 3 12 3 5 2 7 1 11 0 7 3 5

Dzieciêce
i m³odzie-

¿owe
6 9 3 11 4 8 4 4 5 10 0 10 3 5

Muzyczne 5 8 7 7 4 6 4 7 3 8 2 11 3 7

Inter-
aktywne

1 1 1 2 1 0 1 0 0 1 1 1 0 1

Telezaku-
powe i

planszowe
1 1 1 2 1 0 1 0 1 1 3 3 0 1

Erotyczne 0 3 0 8 0 6 0 2 0 6 0 2 0 0

Razem 67 110 57 120 57 70 49 75 49 118 21 105 47 77

¬ród³o: wikipedia.org/dane operatorów



T
elewizja Polska uruchomi³a pierwsz¹,

bezp³atn¹ czêœæ cyfrowej platformy i

rozpoczê³a realizacjê zaleceñ wynika-

j¹cych z projektu Strategii Cyfryzacji kraju.

Powstanie platformy cyfrowej umo¿liwi, po jej
uruchomieniu, bezp³atny dostêp do najwy¿szej ja-
koœci obrazu i dŸwiêku. Bêdzie to mo¿liwe dziêki
zastosowaniu najnowszej cyfrowej technologii
w odbiorze kana³ów Telewizji Polskiej oraz in-
nych wybranych kana³ów, nawigowanych przez
nowoczesne i funkcjonalne dla widza EPG (Elec-

tronic Program Guide).

– Widzowie oczekuj¹ od nadawcy publicznego

przede wszystkim oferty bezp³atnej, a w dalszej

kolejnoœci oferty p³atnej. Dlatego nasz projekt

jest skierowany do osób, którym na pocz¹tek wy-

starczy ok. 20 bezp³atnych kana³ów i drugie tyle

niskop³atnych. Nie jesteœmy oczywist¹ konku-

rencj¹ dla platform komercyjnych. W ka¿dym ra-

zie nie bêdziemy rywalizowaæ o widza, który chce

mieæ 100-200 programów i jest gotów p³aciæ za to

miesiêcznie 150 z³otych – powiedzia³ Piotr Far-

fa³, p.o. Prezes Zarz¹du TVP.

Telewizja Polska od kilku lat pracuje nad stworze-
niem w³asnej platformy cyfrowej. Jednak¿e do-
piero kilka miesiêcy temu, w oparciu o doœwiad-
czenia brytyjskiej BBC i jej platformy FreeView,
opracowano model biznesowy platformy, który
pozwoli TVP realizowaæ misjê wspomagania cyfry-
zacji Polski.

Model programowy platformy TVP S.A. zak³ada
stworzenie platformy satelitarnej sk³adaj¹cej siê
z trzech segmentów:

l platformy ca³kowicie bezp³atnej oferuj¹cej kli-
entom dostêp do podstawowych i najpopular-
niejszych obecnie programów telewizyjnych
TVP1, TVP2, TVP Info, TVP Sport, TVP HD, TVP
Kultura, TVP Historia, TV Polonia oraz polskich

kana³ów typu free to air, wynajmuj¹cych od
TVP miejsce na transponderach satelitarnych:
TV Puls, TV Trwam;

l dostêp do kana³ów Polsat, Polsat2, TVN, TVN7,
który bêdzie mo¿liwy po wniesieniu jednora-
zowej op³aty pokrywaj¹cej koszt karty
abonenckiej;

l platformy p³atnej bazuj¹cej na modelu à la
carte, który w szerokim zakresie nie wystêpuje
na polskim rynku. Model ten zak³ada mo¿li-
woœæ op³acania przez klienta ogl¹dania poje-
dynczych kana³ów, a nie ich pakietów, bez
wi¹zania siê d³ugotrwa³¹ umow¹. Kompletna
platforma cyfrowa TVP pojawi siê na rynku po
uzupe³nieniu do koñca roku kolejnych jej seg-
mentów.

– Sygna³ w platformie cyfrowej TVP bêdzie kodo-

wany w MPEG4, standardzie, który bêdzie taki

sam jak standard przysz³ej cyfrowej telewizji na-

ziemnej. Oznacza to, ¿e za poœrednictwem hybry-

dowych systemów odbiorczych (TV, STB) bêdzie

mo¿na odbieraæ zarówno cyfrowy sygna³ sateli-

tarny naszej platformy, jak i cyfrowy sygna³ nazie-

mny (dzisiaj nadawany testowo sygna³ dla multi-

pleksu pierwszego), który do 2013 ca³kowicie

zast¹pi obecne nadawanie analogowe – mówi
Wies³aw £odzikowski, przewodnicz¹cy zespo³u
projektowego, Dyrektor Biura Technologii, Inwes-
tycji i Zakupów TVP SA.

Do odbioru kana³ów, widz korzystaj¹cy z platfor-
my TVP, potrzebuje jedynie dekodera i anteny, za
które zap³aci tylko raz, i który pozostanie jego
w³asnoœci¹. W zamian uzyska bezp³atny b¹dŸ ni-
skop³atny dostêp do cyfrowej jakoœci programów,
w tym nadawanych w rozdzielczoœci HD.

¬ród³o: TVP
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D
ziêki uruchomieniu cyfrowej platformy

Telewizji Polskiej, cyfryzacja mo¿e za-

koñczyæ siê sukcesem znacznie wczeœ-

niej ni¿ zak³adano.

Uruchomienie narodowej platformy cyfrowej
zrewolucjonizuje dostêp do telewizji cyfrowej
w Polsce. – Platforma cyfrowa TVP pozwoli na

odbiór wysokiej jakoœci sygna³u telewizyjnego w

ka¿dym zak¹tku Polski, bez koniecznoœci pono-

szenia dodatkowych op³at – t³umaczy dr Tomasz

Teluk, dyrektor Instytutu Globalizacji. Instytut
szacuje, ¿e z platformy skorzysta nawet 5 mln go-
spodarstw domowych.

Cyfryzacja telewizji publicznej zwieñczy proces cy-
fryzacji w Polsce i pozwoli myœleæ o wy³¹czeniu
nadawania analogowego. Komisja Europejska za-
leca³a przejœcie z nadawania analogowego na cy-
frowe w 2012 roku, lecz Polska wynegocjowa³a
przed³u¿enie okresu przejœciowego do po³owy
2015 roku.

Instytut Globalizacji prognozuje, ¿e Polska bêdzie
mog³a myœleæ o znacznie wczeœniejszym wy³¹cze-

niu nadawania, nawet przed 2012 r. Tym samym
nasz kraj do³¹czy³by do takich krajów jak: Austria,
Belgia, Dania, Finlandia, Holandia, Niemcy, Szwe-
cja, Malta czy W³ochy, gdzie proces cyfryzacji
zostanie zakoñczony przed czasem zak³adanym
przez Komisjê Europejsk¹.

– Uruchomienie platformy TVP to wielki sukces.

Cyfryzacja satelitarna telewizji publicznej bêdzie

znacznie tañsza od budowania od postaw telewi-

zji naziemnej – t³umaczy Tomasz Teluk.

Instytut Globalizacji szacuje koszt wdro¿enia plat-
formy cyfrowej na ok. 100 mln, natomiast wed³ug
ró¿nych danych budowa telewizji naziemnej
poch³onie a¿ 1,7 mld z³otych.

Wobec powy¿szego nale¿y zastanowiæ siê nad

sensownoœci¹ inwestycji w telewizjê naziemn¹.

Natomiast jeœli telewizja naziemna ruszy, to ko-

szty jej uruchomienia nie powinien ponosiæ poda-

tnik, lecz nadawcy prywatni, którzy najbardziej

skorzystaj¹ na rozszerzeniu swoich zasiêgów na-

dawczych – uwa¿aj¹ eksperci Instytutu Globali-
zacji.

¬ród³o: Instytut Globalizacji
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Cyfryzacja w Polsce
zakoñczy siê przed 2012 r.



W
dniu 10 paŸdziernika 2008 r. Prezes

Urzêdu Komunikacji Elektronicznej

opublikowa³ og³oszenie o rozpoczêciu

konkursu na rezerwacjê czêstotliwoœci obej-

muj¹c¹ kana³y o szerokoœci 8 MHz, z zakresu

470 – 790 MHz, przeznaczonych do œwiad-

czenia audiowizualnych us³ug medialnych,

w tym rozprowadzania programów radio-

fonicznych lub telewizyjnych na obszarze

ca³ego kraju, w technologii DVB-H, w radio-

komunikacyjnej s³u¿bie radiodyfuzyjnej.

Zwyciêzca konkursu bêdzie uprawniony do

wykorzystania zarezerwowanych czêstotli-

woœci w okresie do 31 maja 2015 roku na ob-

szarze 31 miast Polski oraz w okresie od

1 czerwca 2015 roku do 31 grudnia 2023

roku na obszarze ca³ego kraju.

Komisja konkursowa pracowa³a w okresie od 15
stycznia do 6 marca 2009 r. w siedzibie Urzêdu
Komunikacji Elektronicznej. Termin sk³adania
ofert up³yn¹³ 15 stycznia 2009 r. o godz. 15:00.
W wyznaczonym terminie do UKE wp³ynê³y dwie
oferty z³o¿one przez Mobile TV Sp. z o.o. z sie-
dzib¹ w Warszawie oraz INFO-TV-FM Sp. z o.o.
z siedzib¹ w Zamoœciu.

Do etapu II badania ofert zosta³y zakwalifikowa-
ne wszystkie powy¿sze oferty. Kryteriami oceny
z³o¿onych ofert by³y:

l zachowanie warunków konkurencji przez
uczestnika konkuru,

l wysokoœæ kwoty zadeklarowanej przez uczest-
nika konkuru,

l zobowi¹zania podjête przez uczestnika kon-
kursu w ramach konkursu odnoœnie tempa roz-
woju us³ug,

l wiarygodnoœæ finansowa uczestnika konkursu.

Najistotniejszym kryterium oceny ofert w niniej-
szym konkursie by³o kryterium zachowania wa-
runków konkurencji.

W wyniku dokonanej przez komisjê konkursow¹
oceny ofert, poszczególne oferty uzyska³y nastê-
puj¹c¹ liczbê punktów

1. Oferta z³o¿ona przez INFO-TV-FM Sp. z o.o.
z siedzib¹ w Zamoœciu – 750,000 punktów.

2. Oferta z³o¿ona przez Mobile TV Sp. z o.o. z sie-
dzib¹ w Warszawie – 483,944 punktów.

Spó³ka INFO-TV-FM w z³o¿onej ofercie zobo-
wi¹za³a siê do:

1. Oferowania hurtowego audiowizualnych us³ug
medialnych, w tym rozprowadzania progra-
mów radiofonicznych lub telewizyjnych z wy-
korzystaniem czêstotliwoœci objêtych rezer-
wacj¹ na obszarze ca³ego kraju, zawieraj¹cych
co najmniej 16 programów radiofonicznych
lub telewizyjnych, od co najmniej 16 unikal-
nych dostawców audiowizualnych us³ug me-
dialnych w tym nadawców w rozumieniu usta-
wy o radiofonii i telewizji.

2. Rozpoczêcia wykorzystywania czêstotliwoœci
oraz rozpoczêcia komercyjnego hurtowego
oferowania audiowizualnych us³ug medial-
nych, w tym rozprowadzania programów ra-
diofonicznych lub telewizyjnych z ich wykorzy-
staniem, rozumianego jako moment og³osze-
nia równej i niedyskryminacyjnej oferty hurto-
wej przy jednoczesnym umo¿liwieniu odbioru
u¿ytkownikom koñcowym na obszarach, na
których nast¹pi³o rozpoczêcie wykorzystywa-
nia czêstotliwoœci nie póŸniej ni¿ w terminie
3 miesiêcy od otrzymania rezerwacji czêstotli-
woœci.

3. Osi¹gniêcia deklarowanego poni¿ej tempa roz-
woju sieci rozumianego jako pokrycie kolej-
nych obszarów rezerwacji sygna³em radiowym
niezbêdnym do œwiadczenia us³ugi hurtowej
na poziomie co najmniej 79dB ìV/m w 80 proc.
obszaru rezerwacji, liczonego zgodnie z me-
tod¹ ITU-R P.1546 na 10 obszarach wykorzysty-
wania czêstotliwoœci: na koniec roku 2009;

4. Osi¹gniêcia deklarowanego poni¿ej tempa roz-
woju sieci rozumianego jako pokrycie kolej-
nych obszarów rezerwacji sygna³em radiowym
niezbêdnym do œwiadczenia us³ugi hurtowej
na poziomie co najmniej 79dB ìV/m w 80 proc.
obszaru rezerwacji, liczonego zgodnie z me-
tod¹ ITU-R P.1546 na 31 obszarach wykorzysty-
wania czêstotliwoœci: na koniec roku 2011.

Minimalna jednorazowa op³ata za dokonanie re-
zerwacji czêstotliwoœci w drodze niniejszego kon-

RYNEK TELEWIZYJNY W POLSCE

RAPORT 39

Telewizja mobilna



kursu wynosi³a 105.600 z³otych, co stanowi 50
proc. op³aty rocznej za prawo do dysponowania
tymi zasobami czêstotliwoœci. INFO-TV-FM zade-
klarowa³a 15 mln z³otych ponad tê minimaln¹
jednorazow¹ op³atê za dokonanie rezerwacji czê-
stotliwoœci. W sumie Spó³ka wp³aci do bud¿etu
pañstwa kwotê 15.105.600 z³otych.

Po przeprowadzeniu konkursu Prezes UKE prowa-
dzi postêpowanie w sprawie rezerwacji czêstotli-
woœci. Stronami tego postêpowania bêd¹ uczest-
nicy konkursu, którzy w terminie 7 dni z³o¿¹ do
Prezesa UKE wnioski o dokonanie rezerwacji czê-
stotliwoœci bêd¹cych przedmiotem konkursu.

¬ród³o: UKE
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Motorola wdra¿a sieæ
telewizji mobilnej DVB-H
w Polsce dla firmy
INFO-TV-FM

M
otorola poinformowa³a, ¿e jej oddzia³

Home & Networks Mobility zosta³ wy-

brany przez firmê INFO TV FM do za-

projektowania i wdro¿enia sieci mobilnej te-

lewizji w Polsce. Bêdzie ona zainstalowana

w Warszawie i 9 innych miastach na terenie

Polski do koñca 2009 roku, zgodnie z warun-

kami wynikaj¹cymi z decyzji Urzêdu Komuni-

kacji Elektronicznej dotycz¹cej rezerwacji

czêstotliwoœci. Wspó³praca obejmuje rów-

nie¿ finansowanie.

System firmy Motorola sk³ada siê z w pe³ni spraw-
dzonych i zintegrowanych, najwy¿szej klasy kom-
ponentów, opartych na standardach DVB-H i OMA
BCAST. Rozwi¹zanie wykorzystuje szerokie kom-
petencje Motoroli w zakresie projektowania, in-
stalacji i integracji tego typu rozwi¹zañ.

INFO TV FM bêdzie hurtowym dostawc¹ us³ug te-
lewizji mobilnej oraz radiowych na terenie Polski.
Dziêki tym us³ugom, operatorzy detaliczni bêd¹
mieli mo¿liwoœæ zaoferowania swoim klientom
elastycznych, mobilnych us³ug medialnych, które
stan¹ siê nowym Ÿród³em przychodów.

– Po raz pierwszy us³ugi mobilnej telewizji DVB-H

bêd¹ dostêpne w Polsce. Umo¿liwi¹ one operato-

rom detalicznym stworzenie nowoczesnych us³ug

multimedialnych oraz dostêpdo nowych Ÿróde³

przychodów – stwierdzi³ Zbigniew Gumuliñski,
prezes zarz¹du INFO TV FM. – Udzia³ Motoroli obej-

mie nie tylko dostawê najnowoczeœniejszych urz¹-

dzeñ, ale równie¿ integracjê systemu. Pozwoli to

nam na zaoferowanie najnowoczeœniejszych us³ug

i jednoczeœnie wywi¹zanie siê ze zobowi¹zañ, które

nak³ada na nas decyzja rezerwacyjna w zakresie

terminów uruchomienia us³ugi – doda³.

– Bardzo entuzjastycznie podchodzimy do wdro-

¿enia w Polsce technologii telewizji mobilnej.

Wieloletnie doœwiadczenie Motoroli w zakresie

zarówno transmisjiwideo, jak i technologii bez-

przewodowych sprawia, ¿e nasze rozwi¹zanie jest

bardzo atrakcyjne dla operatorów takich jak INFO

TV FM – powiedzia³ Joe Cozzolino, starszy wi-
ceprezes i dyrektor zarz¹dzaj¹cy dzia³u Home &
Networks Mobility w Motorola EMEA. – Mamy

nadziejê, ¿e nie tylko rozpoczynamy d³ugotrwa³¹

wspó³pracê pomiêdzy naszymi firmami, ale rów-

nie¿, ¿e sukces rynkowy naszego projektu u³atwi

wdro¿enie podobnych projektów na ca³ym œwie-

cie – doda³.

¬ród³o: Motorola



Wyniki rankingu PremiumBrand 2009

W
czoraj poznaliœmy marki nagrodzone

w tegorocznej 4. edycji rankingu Pre-

miumBrand, oceniaj¹cego reputacjê

marek i firm funkcjonuj¹cych na polskim

rynku. Mark¹ Najwy¿szej Reputacji w Polsce

ponownie zosta³a telewizja TVN. Zdoby³a

ona dodatkowo nagrodê specjaln¹ w kate-

gorii „Marka Najbardziej Zaanga¿owana

Spo³ecznie”.

Nagrodê specjaln¹ zdoby³a równie¿ marka E. We-
del, nagrodzona jako „Najbardziej Polecana Mar-
ka”. W rankingu ogólnym E. Wedel uplasowa³ siê
na drugim miejscu, tu¿ za TVN. W kategorii „Mar-
ka – Najlepszy Partner Biznesowy 2009” wyró¿-
nienie zdoby³ Philips.

W œrodowisku biznesowym najwiêksz¹ reputacj¹
cieszy siê Volkswagen Poznañ Sp. z o. o., który zo-
sta³ uznany za Firmê Najwy¿szej Reputacji w Pol-
sce. Volkswagen Poznañ Sp. z o. o. zosta³ równie¿
nagrodzony tytu³em „Najlepszego Partnera Biz-
nesowego” oraz „Najbardziej Polecanej Firmy
2009”. Uznaniem cieszy siê równie¿ PKN ORLEN
S.A. – zdobywca nagrody specjalnej w kategorii
„Firma Najbardziej Zaanga¿owana Spo³ecznie”.

Realizowane przez TNS OBOP badanie oraz skon-
struowany na podstawie jego wyników ranking
PremiumBrand pokazuje marki i firmy ciesz¹ce siê
najwy¿sz¹ reputacj¹ wœród konsumentów i œrodo-
wiska biznesowego. Jest to jedyny tego typu ran-
king na rynku polskim, który w szeroki sposób
bada reputacjê marek w biznesie.

Reputacja, za pomoc¹ której mo¿na dokonaæ
ogólnego odzwierciedlenia opinii na temat firmy
wœród wszystkich jej interesariuszy, ma niebaga-
telny wp³yw na kondycjê przedsiêbiorstwa i mo¿-
liwoœci jego rozwoju w przysz³oœci.

– Wysoka reputacja firmy jest Ÿród³em pozytyw-

nego „word of mouth” na jej temat, co przyci¹ga

nowych klientów. W warunkach gospodarki ryn-

kowej reputacja jest jak paliwo, które napêdza

rozwój biznesu organizacji, a w czasie niepewnej

sytuacji gospodarczej nabiera ona szczególne-

go znaczenia – komentuje Andrzej Anterszlak,
Market Research Consultant TNS OBOP.

W tym kontekœcie reputacja jest w swej istocie
zbli¿ona do pojêcia marki. Jest jednak pojêciem
szerszym, pojemniejszym ni¿ marka, dotyczy bo-
wiem firmy jako ca³oœci – wszystkich jej dzia³añ
nie tylko rynkowych, ale równie¿ w obszarze
spo³ecznego zaanga¿owania przedsiêbiorstwa (CSR),
relacji z inwestorami, pracownikami, dostawcami,
mediami.

¬ród³o: TNS OBOP
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Reputacja
w czasach kryzysu

Tabela 1. Ogólny ranking Top 10 dla marek;
TVN Mark¹ Najwy¿szej Reputacji

Tabela 2. Ogólny ranking Top 10 dla firm;
Volkswagen Firm¹ Najwy¿szej Feputacji



O
peratorzy telekomunikacyjni po debiu-

cie IPTV (Internet Protocol Television)

w 2000 roku, byli przekonani ¿e uda³o

im siê znaleŸæ kolejn¹ aplikacjê typu „kil-

ler”. Od chwili wzrostu o prawie 85 proc.,

z nieca³ych 3 milionów abonentów w 2006

roku do 5,5 miliona zaledwie rok póŸniej – w

2007 roku, wspó³czynnik akceptacji powoli,

ale systematycznie s³abnie. Eksperci przewi-

duj¹, ¿e s³aba koniunktura w gospodarce po-

trwa a¿ do koñca 2010 roku. W zwi¹zku

z tym, Frost & Sullivan zrewidowa³ zesz³oro-

czne prognozy dotycz¹ce przewidywanego

z³o¿onego rocznego wskaŸnika wzrostu

CAGR w perspektywie trzyletniej – z zak³ada-

nych 29 proc. do mniej ni¿ 15 proc. Zmiana

we wzorcach konsumpcji mediów mo¿e byæ

punktem zwrotnym dla bran¿y telekomu-

nikacyjnej i medialnej.

Yiru Zhong, analityk globalnej firmy doradczej
Frost & Sullivan, stwierdza: – Wprawdzie rozcza-

rowuj¹ce wyniki IPTV to nie koniec œwiata dla

w³aœcicieli platform telekomunikacyjnych, ale ta

spadkowa tendencja sprzyja powstawaniu no-

wych rodzajów us³ug i bardziej innowacyjnych

modelów biznesowych w ca³ym ³añcuchu warto-

œci. Wraz ze zmieniaj¹cym siê wzorcem konsum-

pcji mediów, zarówno operatorzy telekomunika-

cyjni, jak i nadawcy staj¹ przed szans¹ inwesto-

wania oraz/lub wspó³pracy, aby sprostaæ wci¹¿

zmieniaj¹cym siê wymaganiom rynku i konsu-

mentów.

Wiele wskazuje na to, ¿e przysz³oœæ nale¿y do
sektora wideo. Aby skorzystaæ na konsumpcji
wideo przez u¿ytkowników koñcowych, nadawcy
i inne podmioty gromadz¹ce treœci w technologii

High Definition (HD) musz¹ zaspokoiæ okreœlone
potrzeby operacyjne, takie jak koniecznoœæ zape-
wnienia wy¿szej jakoœci i bezpiecznych sieci do
transmisji danych do konsumentów.

Z drugiej jednak strony operatorzy telekomunika-
cyjni mog¹ wype³niæ lukê pomiêdzy konsumenta-
mi i nadawcami, a innymi podmiotami gro-
madz¹cymi treœci i informacje, poprzez stworze-
nie sieci komunikacyjnej ze zró¿nicowan¹ jakoœci¹
us³ug (Quality of Service) na ró¿nych poziomach
cenowych. To doœæ istotna zmiana, która pozwo-
li zrekompensowaæ straty powsta³e w wyniku
zmniejszenia marginesów us³ug ³¹czonych.

Gdy operatorzy i dostawcy mediów bêd¹ ju¿
w stanie dostarczaæ i dostosowywaæ zawartoœæ
programów wideo do potrzeb u¿ytkowników ko-
ñcowych, potencjalny dochód ze sprzeda¿y us³ug
TV mo¿e wynieœæ od 15 do 22 proc. dochodu ze
sprzeda¿y detalicznej operatorów telekomunika-
cyjnych na 5 najwiêkszych rynkach zachodnioeu-
ropejskich, takich jak Wielka Brytania, Francja,
Niemcy, W³ochy oraz Hiszpania.

W samej Wielkiej Brytanii oczekuje siê, ¿e docho-
dy z TV mog¹ rosn¹æ w skali 8 proc. wed³ug CAGR
w perspektywie piêcioletniej, czyli bardziej dyna-
micznie ni¿ w sektorach telefonii stacjonarnej
i komórkowej razem wziêtych. Jednak¿e obecna
stagnacja na rynku nie sprzyja na razie o¿ywieniu
ogólnego wzrostu dochodów w sektorze us³ug
telekomunikacyjnych.

Operatorzy bêd¹ musieli nadal doskonaliæ jakoœæ
us³ug, poszerzaæ zasiêg i dystrybucjê, ³¹czyæ siê
w wiêksze podmioty i zapewniaæ bardziej inno-
wacyjne us³ugi.

W Polsce najwiêkszy alternatywny operator tele-
fonii stacjonarnej, firma Netia, og³osi³a, ¿e planu-
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je wprowadzenie pilota¿owych us³ug IPTV w War-
szawie i Wroc³awiu wspólnie z n, cyfrow¹ plat-
form¹ Direct-To-Home (DTH) HDTV, nale¿¹c¹ do
jednej z wiod¹cych grup medialnych w Polsce. Ne-
tia bêdzie wspó³zawodniczyæ z Grup¹ TP, która
jest obecna na rynku us³ug IPTV od koñca 2006
roku.

W porównaniu z telewizj¹ kablow¹, IPTV jest
wci¹¿ m³od¹ platform¹ TV w Polsce. Jednak po-
tencja³ wzrostu jest znacz¹cy, szczególnie, jeœli
weŸmie siê pod uwagê rosn¹c¹ penetracjê gospo-
darstw domowych przez us³ugi szerokopasmowe.
Wed³ug danych UKE, tylko 42 proc. gospodarstw
domowych to abonenci DTH, a 38 proc. to gospo-
darstwa korzystaj¹ce z telewizji kablowej.

ZapowiedŸ Netii o wprowadzeniu us³ug IPTV
wraz z n to kolejna strategia na przyci¹gniêcie
wiêkszej liczby nowych abonentów us³ug szero-
kopasmowych i przejêcie ich od dominuj¹cego
gracza, Grupy TP. To tak¿e kolejny ruch w celu
osi¹gniêcia za³o¿onego celu, jakim jest dostarcza-
nie klientom zarówno us³ug telekomunikacyj-
nych, jak i medialnych.

Zdaniem Frost & Sullivan ta strategia „kumulowa-
nia” wp³ynie na zwiêkszenie liczby abonentów
sieci szerokopasmowych oraz przyspieszy rozwój
konsumpcji mediów w Polsce. W koñcu, domi-
nuj¹c¹ metod¹ dostêpu do szerokopasmowego
Internetu jest asymetryczna cyfrowa linia abonen-
cka (ang. Asymmetric Digital Subscriber Line –
ADSL), a dopiero potem sieæ kablowa.

Istnieje wiêc pewna okreœlona grupa konsumen-
tów, którym operatorzy telekomunikacyjni mog¹
zaoferowaæ trzy, a nawet cztery rodzaje us³ug.

Wed³ug Frost & Sullivan istnieje spory poten-
cja³ dalszego rozwoju us³ug szerokopasmowych
w Polsce, co z kolei przyczyni siê do dynamiczne-
go wzrostu liczby abonentów IPTV w Grupie TP
i Netii.

Obecnie liczba abonentów IPTV jest nieznaczna,
jeœli porówna siê j¹ do liczby domostw objêtych
rozwi¹zaniem DTH. Grupa TP zanotowa³a mniej
ni¿ 100 000 abonentów IPTV w roku 2008, co sta-
nowi nieco mniej ni¿ 5 proc. ca³ej liczby abonen-
tów us³ug szerokopasmowych. Podczas gdy Grupa
TP i tak skorzysta na strategii TV prowadzonej
przez jej firmê macierzyst¹, Orange, zdaniem
Frost & Sullivan jednym ze sposobów zachêcenia
do skorzystania z IPTV jest zaoferowanie us³ug,
które wp³yn¹ na zmianê we wzorcach w konsum-
pcji mediów.

Oferta Netii i Grupy TP na œwiadczenie us³ug IPTV
nie tylko przyczyni siê do rozwoju rynku p³atnej
TV w Polsce, ale bêdzie tak¿e Ÿród³em innowacji
biznesowych w zakresie dynamiki œwiadczenia
kompleksowych us³ug typu „triple” oraz „quad
play” wœród dostawców us³ug telekomunikacyj-
nych.

– Konkurencja w po³¹czeniu z niechêci¹ konsu-

mentów do p³acenia za rozrywkê i us³ugi tele-

komunikacyjne doprowadzi³a do mniej op³acal-

nych konsolidacji us³ug. Maj¹c to na uwadze, po-

jawienie siê zmiany we wzorcach i zwyczajach

konsumpcji mediów mo¿e stanowiæ œwiate³ko w

tunelu dla ca³ej bran¿y – podsumowuje Yiru

Zhong.

¬ród³o/autor: Frost & Sullivan
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U
jmuj¹c ca³oœciowo, polski rynek progra-

mów telewizyjnych mo¿na uznaæ za

ustabilizowany i rozwiniêty. Widzowie

maj¹ dostêp do bogatej oferty o zró¿nico-

wanym charakterze programów zarówno

uniwersalnych jak i wyspecjalizowanych ze

wzglêdu na tematykê, formê lub odbiorcê.

Ocena ta jest prawdziwa gdy siê uwzglêdni

wszystkie sposoby dotarcia programów tele-

wizyjnych do widza. Jeœli skupimy siê tylko

na rozpowszechnianiu naziemnym wielkoœæ

oferty programowej i jej zró¿nicowanie nie

jest zadowalaj¹ca. Tylko 3 programy (w tym

2 nadawcy publicznego) maj¹ zasiêg zbli¿o-

ny do ogólnopolskiego. Pozosta³e komercyj-

ne programy naziemne maj¹ zasiêg ponad-

regionalny (3) zaœ rynek nadawców lokal-

nych i regionalnych tworzy 8 programów

komercyjnych oraz 16 programów telewizji

publicznej. Ograniczenia techniczne zwi¹za-

ne z dotarciem programów naziemnych do

odbiorcy zostan¹ usuniête wyniku konwersji

cyfrowej.

Istnieje wiele sposobów (platform) przekazu pro-
gramów telewizyjnych. Zaliczyæ mo¿na do nich
g³ównie:

1) telewizjê naziemn¹ wykorzystuj¹c¹ do emisji
programów nadajniki znajduj¹ce siê na powie-
rzchni Ziemi. Ze wzglêdu na brak zasobów czê-
stotliwoœci oraz wymienione poni¿ej inne
wady emisji analogowej, obecnie wykorzysty-
wana technologia analogowa praktycznie
uniemo¿liwia dalszy rozwój rynku telewizyjne-
go na platformie naziemnej, dlatego podejmu-
je siê wysi³ek wdro¿enia naziemnej telewizji
cyfrowej w standardzie DVB-T,

2) telewizjê satelitarn¹ wykorzystuj¹c¹ nadajniki
(tzw. transpondery) umieszczone na sztucz-
nych satelitach Ziemi i posiadaj¹ce mo¿liwoœæ
pokrycia sygna³em du¿ych obszarów przy u¿y-
ciu tylko jednego nadajnika oraz mo¿liwoœæ

dotarcia z sygna³em do obszarów, na których
tworzenie sieci nadajników naziemnych jest
niemo¿liwe lub nieop³acalne. Telewizja sateli-
tarna jest telewizj¹ cyfrow¹ w standardzie
DVB-S, a operatorzy œwiadcz¹cy dostêp do pro-
gramów satelitarnych pobieraj¹ za tê us³ugê
op³atê,

3) telewizjê kablow¹ realizowan¹ za pomoc¹ te-
chnologii przewodowej (œwiat³owód lub kabel
koncentryczny), stanowi¹c¹ nowoczesn¹ sieæ
telekomunikacyjn¹ pozwalaj¹c¹ na oferowanie
abonentom pakietu programów radiowo-te-
lewizyjnych oraz us³ug internetowych i telefo-
nicznych (tzw. triple play). Obecnie nastêpuje
cyfryzacja telewizji kablowej w standardzie
DVB-C, a odbiór tej telewizji (wraz z us³ugami
dodatkowymi) jest mo¿liwy za pomoc¹ odpo-
wiedniego dekodera i za dodatkow¹ op³at¹,

4) telewizjê przenoœn¹ (ruchom¹) bêd¹c¹ od-
mian¹ naziemnej telewizji cyfrowej, dostoso-
wan¹ do odbioru przez ma³e urz¹dzenia prze-
noœne, np. telefony komórkowe. Obecnie na-
stêpuje w Polsce wdra¿anie telewizji ruchomej
w standardzie DVB-H,

5) telewizjê internetow¹ (IPTV) opart¹ na infra-
strukturze dostêpu szerokopasmowego do In-
ternetu oraz wykorzystuj¹c¹ za medium trans-
misji mechanizmy dostêpne w Internecie. Do
odbioru tej telewizji wymagane jest posiada-
nie komputera oraz odpowiedniego oprogra-
mowania,

6) telewizjê dostarczan¹ za pomoc¹ cyfrowych li-
nii abonenckich xDSL (TVoDSL) ³¹cz¹c¹ w sobie
elementy telewizji kablowej i internetowej. Do
odbioru niezbêdne s¹ odpowiednie dekodery,
a us³uga jest dostêpna za op³at¹.

Jak wynika z powy¿szego krótkiego zestawienia
prawie wszystkie – z wyj¹tkiem telewizji nazie-
mnej - œrodki przekazu programów telewizyjnych
korzystaj¹ z transmisji cyfrowej lub w stosunkowo
prosty sposób (tzn nie wymagaj¹cy podjêcia
dzia³añ w skali ca³ego kraju) mo¿na je poddaæ cy-
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fryzacji (telewizja kablowa). Kwestia cyfryzacji te-
lewizji naziemnej – ze wzglêdu na jej rolê jak¹
spe³ni¹ w systemie funkcjonowania pañstwa – nie
jest przedsiêwziêciem ³atwym i wymaga specjal-
nego traktowania, przede wszystkim przez rz¹d.
Dostêp tylko do analogowej telewizji naziemnej
posiada 36 proc. gospodarstw domowych 8, a ist-
niej¹ca oferta analogowa nie jest bogata i nie jest
najlepszej jakoœci technicznej. Poddanie telewizji
naziemnej cyfryzacji jest tym istotniejsze, ¿e na-
ziemne nadawanie programów telewizyjnych ma
realizowaæ zadania celu publicznego, które
na³o¿one zosta³y ustawowo (ustaw¹ o radiofonii
i telewizji) na media publiczne. Niezmiernie istot-
na jest równie¿ rola jak¹ pe³ni telewizja naziem-
na w systemie bezpieczeñstwa pañstwa. Pozwala
ona, ze wzglêdu na rozbudowan¹ sieæ nadajni-
ków, na dotarcie w sytuacjach zwi¹zanych z za-
gro¿eniami do wszystkich obywateli.

St¹d wynika koniecznoœæ, aby – bior¹c pod uwagê
cechy jakimi charakteryzuje siê telewizja naziem-
na, tj. dostêpnoœæ, dostosowanie do potrzeb loka-
lnych i mo¿liwoœæ odbioru bez op³at lub za umiar-
kowan¹ op³atê – podj¹æ szybkie dzia³ania zmie-
rzaj¹ce do cyfryzacji nadawania naziemnego.

Telewizja publiczna

Telewizjê publiczn¹ w Polsce tworzy spó³ka Tele-
wizja Polska SA, nadaj¹ca dwa programy ogólno-
polskie TVP 1 i TVP 2 oraz 16 oddzia³ów tereno-
wych, tworz¹cych TVP INFO.

Program TVP 1 wykorzystuje 179 kana³ów, w tym
40 z moc¹ promieniowan¹ równ¹ lub wiêksz¹ od
10 kW. Program TVP 1 obejmuje swym zasiêgiem
99,6 proc ludnoœci kraju.

Program TVP 2 wykorzystuje 174 kana³y, w tym
45 z moc¹ równ¹ lub wiêksz¹ od 10 kW. Program

obejmuje swym zasiêgiem 99,39 proc ludnoœci
kraju. W 2008 roku program regionalny TVP INFO
wykorzystuje 56 kana³ów, w tym 24 kana³y
z moc¹ promieniowan¹ równ¹ lub wiêksz¹ od
10 kW. Program obejmuje swym zasiêgiem 70,81
proc. ludnoœci kraju.

Telewizja koncesjonowana

Jedyn¹ ogólnokrajow¹ koncesjonowan¹ sieci¹ –
obejmuj¹c¹ 85,6 proc. ludnoœci kraju – jest Telewi-
zja POLSAT. Ponadregionalne programy uniwer-
salne TVN, TV 4 i PULS – rozpowszechniane drog¹
naziemn¹ – nie docieraj¹ nawet do po³owy Pola-
ków. Sieæ naziemnych stacji nadawczych TVN
pozwala na dotarcie do oko³o 47,1 proc miesz-
kañców kraju, a warunki techniczne okreœlone
w koncesji TV 4 umo¿liwiaj¹ odbiór oko³o 26,7
proc. widzom. Dotychczas sieæ Telewizji PULS
mia³a najmniejszy zasiêg wœród nadawców tej ka-
tegorii. Rozszerzenie koncesji o 4 nowe stacje na-
dawcze pozwoli³o na wzrost zasiêgu tej stacji do
25,1 proc. mieszkañców.

Programy nadawców ogólnopolskich i ponad-
regionalnych dostêpne s¹ tak¿e dla abonentów
satelitarnych „platform cyfrowych” („CYFRA+”,
„POLSAT CYFROWY”, „n”, platforma Telekomu-
nikacji Polskiej SA) oraz znajduj¹ siê w podstawo-
wej ofercie wiêkszoœci sieci telewizji kablowej, co
znacznie zwiêksza mo¿liwoœci dotarcia tych pro-
gramów do odbiorców.

Platformy systematycznie zwiêkszaj¹ sieæ swoich
abonentów dziêki wzbogacaniu pakietu oferowa-
nych widzom programów, rozszerzaniu oferty
o kolejne programy w standardzie HDTV oraz
uruchamianiu nowych us³ug.

Wiêkszoœæ polskich programów satelitarnych na-
dawana jest przez w³aœcicieli platform i tworzona

RYNEK TELEWIZYJNY W POLSCE

46 RAPORT



jest w celu rozprowadzania na „platformach cy-
frowych” oraz w sieciach telewizji kablowej:

l CANAL + Cyfrowy Sp. z o.o. posiada 10 koncesji
na nadawanie programów satelitarnych: „ALE
KINO!”, „ZIG ZAP”, „CANAL + POLSKA”, „CA-
NAL + POLSKA ¯Ó£TY”, „CANAL + POLSKA
NIEBIESKI SPORT”, „MINIMINI”, „PLANETE”,
„KUCHNIA.TV”, „CANAL + SPORT 2”, „DO-
MO”,

l Telewizja POLSAT SA posiada 6 koncesji: „POL-
SAT SPORT”, „POLSAT SPORT EXTRA”, „POL-
SAT SPORT HD”, „POLSAT CAFE”, „POLSAT
PLAY”, „POLSAT HD”.

l Grupa ITI posiada koncesje na rozpowszechni-
anie 14 programów satelitarnych: „TVN 24”,
„TVN SIEDEM”, „TVN METEO”, „TVN TURBO”,
„TVN STYLE”, „TVN LINGUA”, „TVN-CNBC
Biznes”, „OTV”, „religia.tv”, „n SPORT”, dwa
programy dla zagranicy „TVN INTERNATIO-
NAL” i „TVN INTERNATIONAL West” oraz dwa
programy radiowe: „Nsurround HD/Pop”, „N-
surround HD/Classic”.

l Ofertê tematyczn¹ powoli rozwija równie¿ na-
dawca publiczny, Telewizja Polska SA, posia-
daj¹cy koncesje na rozpowszechnianie pro-
gramów drog¹ satelitarn¹: „TVP HISTORIA”,
„TVP KULTURA”, „TVP SPORT”, „TVP HD”.

Zdecydowan¹ wiêkszoœæ wœród 53 polskich
programów satelitarnych stanowi¹ programy
wyspecjalizowane ze wzglêdu na tematykê lub
odbiorcê. Oprócz polskich programów satelitar-
nych odbiorcy maj¹ równie¿ dostêp do zagranicz-
nych programów nadawanych w jêzyku polskim.

Rozpowszechnianie i rozprowadzanie
programów w sieciach kablowych

Rozpowszechnianie programów
w sieciach kablowych

Poza rozprowadzaniem programów wytworzo-
nych przez innych nadawców, operatorzy kablowi
rozpowszechniaj¹ tak¿e w³asne programy. Wœród
du¿ej liczby programów (422) s¹ programy o ró¿-
nym czasie nadawania od 20 minut na tydzieñ do
16 godzin na dobê. W wiêkszoœci programy roz-
powszechniane w sieciach kablowych maj¹ chara-
kter wyspecjalizowany informacyjno – publicysty-
czny poœwiêcony tematyce lokalnej.

Programy te wype³niaj¹ lukê w dostêpie do infor-
macji w skali lokalnej, której nie s¹ w stanie
wype³niæ nadawcy ogólnopolscy oraz regionalne
programy rozpowszechniane przez Telewizjê
Polsk¹ SA.

Rozprowadzanie programów
sieciach kablowych

W Polsce zarejestrowanych jest ponad 600 opera-
torów sieci kablowych. Z us³ug 10 najwiêkszych
firm operatorskich korzysta ponad 3 mln abonen-
tów, co stanowi ok. 70 proc. ogó³u korzystaj¹cych
z telewizji kablowej. Oznacza to, ¿e 4,5 mln (czyli
ponad 1/3) wszystkich gospodarstw domowych
posiada dostêp do oferty programowej udostêp-
nianej przez tych operatorów. Szacuje siê, ¿e licz-
ba ta mo¿e zostaæ zwiêkszona do 7 mln.

Z us³ug telewizji cyfrowej korzysta obecnie ok.
370 tys. abonentów (wobec 170 tys. w 2007 roku).
Najwiêcej abonentów w zakresie us³ugi telewizji
cyfrowej maj¹: VECTRA SA, ASTER, Multimedia,
INEA, TOYA, UPC Polska, i Telekomunikacja Pol-
ska SA.

¬ród³o:
fragment

PROJEKTU STRATEGII CYFRYZACJI
NADAWANIA SYGNA£U TELEWIZYJNEGO
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