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postanawia

1. Przyja¢ Informacje o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2021 roku stanowigcg zatgcznik
do uchwaty.

2. Przedstawic Informacje o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2021 roku:
- Sejmowi RP,
- Senatowi RP,
- Prezydentowi RP.

3. Przedstawic Informacje o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2021 roku Prezesowi Rady
Ministrow.

Przewodniczacy
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji

/ - / Witold Kotodziejski
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Wstep

Zgodnie z obowigzkiem ustawowym, wraz ze Sprawozdaniem z dziatalnosci Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji w 2021 r., KRRIT przedstawia Informacje o podstawowych problemach radiofonii
i telewizji. W tegorocznej Informacji wiele miejsca poswiecono nowym segmentom rynku mediow
(profesjonalni twoércy plikéw wideo i platformy ich udostepniania), ktére w zwigzku z implementacja
w 2018 r. znowelizowanej dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych, zostaty objete regulacjami,
nad ktérych wykonaniem czuwa KRRiT. Horyzont medidéw nieustannie sie rozszerza. O uwage widza
i stuchacza konkurujg dostawcy tresci tworzacy wcigz nowe oferty dostepne na réznych platformach.
Rywalizacja ze strony serwisow streamingowych, mediéw spotecznosciowych czy dostawcoéw platform
jest coraz wieksza. Tym zjawiskom w Informacji poswiecono wiec wiele miejsca w rozdziale nr 1
Odbior mediow (Czas i sposob odbioru tresci audiowizualnych, Oglgdanie na zyczenie — serwisy VoD oraz
Platformy udostepniania wideo).

Cho¢ wkraczanie regulacji w przestrzen komunikacji internetowej zawsze budzi kontrowersje, badacze
nie majg watpliwosci, ze zaréwno zasieg oddziatywania wideo w sieci jak i opiniotwdrczy charakter tych
tresci wymagajg stosowania systemdw ochrony odbiorcy, w tym dzieci i mtodziezy. Doswiadczenie agresiji
Rosji w Ukrainie i zwigzana z tym wzmozona aktywnos$¢ dezinformacyjna stawiajg pytanie o wystarczalnos¢
srodkdw, jakimi dysponujg panstwa cztonkowskie Unii Europejskiej do zatrzymania tej fali. Niedostatek
narzedzi umozliwiajgcych zapewnienie bezpieczenstwa w zwigzku z zagrozeniami w sieci ma rozwigzac
europejski Akt o Ustugach Cyfrowych (DSA). Bardzo duze platformy internetowe, z ktérych kazdego dnia
korzystajg miliony Europejczykdw, stwarzajg szczegdlne zagrozenie, jesli chodzi o upowszechnianie tresci
nielegalnych i szkodliwych spotfecznie. Dlatego tez ww. akt ma natozy¢ na platformy internetowe nowe
obowigzki zwigzane m.in. z przejrzystoscia systemdéw rekomendacji czy mozliwoscig rezygnacji uzytkownika
z bycia targetowanym w oparciu o aktywnos¢ w sieci.

W Informacji zostaty szczegdtowo przedstawione zjawiska dotyczgce koncentracji w rdéznych
segmentach rynku (rozdziat 4 Rynki mediow - struktura, pochodzenie kapitatu, przeksztatcenia
wtasnosciowe). Mimo ze Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji nie jest organem ds. konkurencji, kwestie
te sg przedmiotem jej zainteresowania ze wzgledu na ich wptyw na pluralizm mediéw. Analiza zebranych
danych wskazuje na wysoki stopien koncentracji na rynkach wchodzgcych w sktad srodkéw masowego
przekazu i ich dystrybucji.

Przenikanie sie dziatalnosci nadawcéw, dostawcéw ptatnej telewizji, brokeréw reklamy i wydawcow
internetowych oraz wyszukiwarek i dostawcow infrastruktury stwarza podmiotom o silnej pozycji
gospodarczej warunki do uzyskiwania dominacji i ograniczania aktywnosci innych uczestnikéw rynku.
Co do zasady, nie jest to zjawisko negatywne, jednak brak skutecznego nadzoru nad niektorymi praktykami
rynkowymi, specyficznymi dla sektora mediéw, moze prowadzi¢ do ograniczenia dostepu do zréznicowane;j
oferty programowej zaréwno poprzez infrastrukture jak i ze wzgledu na koszty prowadzenia dziatalnosci
przez mniejsze podmioty. Komisja Europejska, zauwazajgc ten problem, podjefa prace nad Aktem o rynkach
cyfrowych (DMA), ktorego celem bedzie ograniczenie dominacji tzw. straznikdéw dostepu nad pozostatymi
ustugodawcami, a przede wszystkim wprowadzenie zakazu dyskryminacji ze wzgledu na zasieg i skale
dziatalnosci. Wydaje sie, ze podobne rozwigzanie nalezy przyjgc¢ w sferze tradycyjnych medidéw np. ptatnej
telewizji, zakupu przestrzeni reklamowej czy praw do transmisji.

Mimo przewidywanego od lat przejscia odbiorcow medidow do swiata online, tradycyjna telewizja
i radiofonia nadal jest waznym Zrdodtem dostepu do informacji i rozrywki, cho¢ po szczegdlnym
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pandemicznym 2020 r., powrdcity tendencje odptywu odbiorcéw do oferty w sieci. Nastgpit bowiem
dalszy spadek catkowitego czasu ogladalnosci telewizji linearnej i postepuje odptyw jej widowni
(zwtaszcza w mtodszych grupach) przy jednoczesnym wzroscie udziatu w ogladalnosci grupy wiekowej
60+ i konsumpcji tresci na urzagdzeniach mobilnych (smartfonach).

Potwierdza to zmiane nawykow konsumenckich i sposobu oglagdania tresci, ktére spowodowane s3
rozwojem technologii cyfrowych i powszechnym juz dostepem do Internetu. Udziat gospodarstw
domowych z dostepem do Internetu w 2021 r. wynosit 92,4%, a pod wzgledem penetracji Internetu
mobilnego Polska zajmuje pierwsze miejsce w Europie. Nastepuje rowniez staty wzrost wolumenu
transmisji danych na jednego mieszkanca, ktéry w 2020 r. wynosit juz 133 GB danych.

Rok 2021 przynidst dalszg fragmentacje widowni telewizyjnej i byt historycznym okresem, w ktorym
zaden z programow nie uzyskat wyniku ogladalnosci powyzej 5 min widzoéw. Niemniej, pomimo nasycenia
rynku i utrzymujacej sie dominacji tzw. ,,Wielkiej Czwérki” (TVP, TVN, Polsat, TV Puls), widzowie w ciggu
ostatniego roku zyskali dostep do nowych tresci, a lista polskich i polskojezycznych programéw wydtuzyta
sie z 427 do 452 pozycji.

Odsetek odbiorcédw ustug streamingowych w Polsce nie jest zbyt wysoki. Przynajmniej w ciggu
najblizszych 2-3 lat pozycja telewizji nie bedzie zagrozona, mimo zapowiedzi wejscia na rynek w 2022 r.
kolejnych globalnych graczy VoD. Zainteresowanie ustugami VoD moze zwiekszy¢ takze proces
przechodzenia w nadawaniu naziemnym ze standardu DVB-T na DVB-T2/HEVC. Widzowie moga
ograniczy¢ dostep telewizyjny do odbioru naziemnego liczagc na wzbogacenie oferty programowej i lepsza
jakos¢ sygnatu, rekompensujac w ten sposéb potrzebe dostepu do pozostatych tresci, szczegdlnie filméw
i seriali dostepnych w VoD.

Cho¢ z roku na rok zauwazalny jest odptyw stuchaczy korzystajgcych z tradycyjnego odbiornika
radiowego, to nadal pozostaje on najpopularniejszg formg konsumpcji tresci radiowych. Najczesciej radio
towarzyszy Polakom w samochodzie, a coraz mniej oséb stucha tego medium w domu. W 2021 r. tylko
34% stuchaczy deklarowato taki odbior radia, co, w stosunku do 2015 r., oznacza spadek o 13 punktow
procentowych. Pomimo iz radio jest silnym medium, to jednak w ostatnich latach zaangazowanie
stuchaczy na rzecz odbioru linearnego jest coraz mniejsze. Dotyczy to gtéwnie ludzi mtodych, ktérzy
czesciej wybierajg ustugi audio na zgdanie niz stuchanie radia na zywo. Taki trend oznacza, ze przysztoscia
radia bedzie jego dwuplatformowosé, czyli podazanie za technologicznymi wyborami stuchaczy: tych,
ktérzy stuchajg audycji przez anteny naziemne, jak i tych, ktérzy chcg mieé ulubione programy
w Internecie.

Na rynku wydawcow prasy jedng z gtéwnych tendencji 2021 r. byta digitalizacja i wktad w rozwdj
wtasnych serwiséw internetowych. Pandemia przyspieszyta takze przejscie do nowych form reklamy
z wykorzystaniem platform online. Duzym wyzwaniem dla branzy wydawniczej jest rosngca w szybkim
tempie inflacja oraz drastycznie wzrastajace ceny papieru i druku. Te aspekty na pewno wptyng na
kalkulacje biznesowe i decyzje wydawnicze. W lepszej sytuacji znalezli sie ci wydawcy, ktdrzy dotychczas
systematycznie inwestowali w cyfrowy rozwdj oferty i zachecali czytelnikdw do zakupu subskrypcji.

Niewatpliwie 2021 r. byt czasem odbudowy rynku reklamowego po kryzysie zwigzanym z pandemig
Covid-19. Wiekszos¢ medidw zdotata powrdcié lub wrecz przekroczyé poziomy przychoddw reklamowych
sprzed pandemii. Warto$¢ rynku reklamowego w Polsce w 2021 r. przekroczyta historyczng wielkosé
10,5 mld zt, co oznacza wzrost o 16,2% w stosunku do 2020 r. W 2021 r. najbardziej rosta wartos¢
wydatkéw reklamowych w Internecie.
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Jednak obecna sytuacja geopolityczna spowodowana rosyjskg inwazjg na Ukraine moze miec
negatywny wptyw na gospodarke, ktéry bedzie oddziatywat takze na rynek reklamy w Polsce. Duzy
wptyw na ten rynek bedzie miata réwniez skala inflacji.

Opisane zjawiska to wyzwanie dla dziatalnos$ci regulatora, ktére wymaga stworzenia nowych
mechanizmdéw reagowania na zagrozenia wynikajace z dziatalnosci w sieci, w tym w szczegdlnosci
dezinformacje i tzw. patostreamy zawierajgce tresci szkodliwe dla matoletnich. Wptyw koncentracji
i cyfryzacji przekazu na jakos$¢ oferty programowej w mediach wymaga takze nowego spojrzenia na role
KRRIiT. W najblizszej przysztosci trzeba bedzie podjgé wazne decyzje zwigzane z przypisaniem nowych
zadan wynikajacych z przygotowywanych aktéw prawnych UE. Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji jako
niezalezny organ konstytucyjny witasciwy w sprawach mediéw, wydaje sie naturalnym wyborem do
powierzenia jej tych zadan ze wzgledu na doswiadczenie i kompetencje zgromadzone w prawie
trzydziestoletniej historii dziatalnosci.

Przewodniczgcy
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji

/ - / Witold Kotodziejski
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1. Odbidér mediow

1.1. Rynek odbiorcéw tresci audiowizualnych w 2021 r.

1.1.1. Czas i sposob odbioru tresci audiowizualnych

Rok 2021 to dalszy okres dynamicznego rozwoju technologicznego, w tym przede wszystkim platform
streamingowych VoD (Video on Demand) oraz platform udostepniania wideo (VSP - Video-Sharing
Platforms), ktére zmieniajg krajobraz rynku audiowizualnego i powodujg, ze tradycyjny model
korzystania z mediow i konsumpcji tresci audiowizualnych, tj. za posrednictwem tradycyjnej (linearnej)
telewizji, ustepuje miejsca nowoczesnym technologiom. W 2021 r. na rynku pojawili sie nowi gracze,
zwtaszcza w sektorze VoD, ktérzy zaoferowali widzom dostep do nowych produkcji, w tym transmisji
sportowych. Prowadzi to do zwiekszenia presji na tradycyjnych nadawcoéw, ktérym coraz trudniej broni¢
swojej pozycji na rynku ze wzgledu na coraz trudniejszy dostep do oryginalnych tresci.

Filmy, seriale, audycje publicystyczne, informacyjne i sportowe oraz inne gatunki programowe
ogladane sg coraz czesciej w miejscu i czasie wybranym przez odbiorce, co powoduje, ze Sredni czas
ogladania telewizji w 2021 r. skrdcit sie 0 14 minut, do 4 godz. 06 minut 34 sekund, czyli mniej wiecej do
poziomu z 2013 r., kiedy to platformy streamingowe dopiero zaczynaty ekspansje. Zatem, po szczegdlnym
roku 2020, w ktorym na skutek pandemii i ograniczet zwigzanych z przemieszczaniem sie, zwyczaje
odbiorcéw tresci audiowizualnych ulegty odwrdceniu, a statystyczny Polak (grupa wiekowa 4+) ogladat
telewizje linearng o prawie 5 min dtuzej niz rok wczesniej, w 2021 r. nastgpit znaczacy spadek sredniego
czasu ogladania tradycyjnej telewizji.

Wykres nr 1. Sredni czas ogladania telewizji linearnej (gg:mm:ss)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement
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Wykres nr 2. Srednia ogladalno$¢ telewizji linearnej w latach 2012-2021* (w min widzéw)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badania realizowanego przez AGB Nielsen Media Research

Spadek widowni telewizyjnej o 0,35 min odbiorcéw w stosunku do 2020 r. oznacza powrdt do
poziomu liczby osdb ogladajacych telewizje linearng w 2013 r. (6,15 min w 2021 r. i 6,14 min w 2013 r.).
Przeczy to tezie o odptywie widowni do ustug nielinearnych, w szczegdlnosci w Internecie.

Z kolei w sektorze VoD, po rekordowym pandemicznym roku 2020, pomimo iz odsetek uzytkownikéw
ogladajacych codziennie tresci online spadt z 37% do 32%, odsetek badanych deklarujacych ptacenie za
treéci wideo w sieci wzrdst w stosunku do jesieni 2020 r. o 3 punkty procentowe (pp.) i wynidst 57%2.
Wskazuje to, iz oglagdanie serwisdow VoD w Internecie staje sie nie tyle alternatywa, co uzupetnieniem dla
tradycyjnej ptatnej telewizji, ktérej udziat w rynku w 2021 r. wzrdst o0 2,3 pp., wynoszac 67% 3. Wskazuje
to, ze wbrew postepujgcemu zjawisku tzw. cord-cutting’u, czyli rezygnacji z ptatnej telewizji (zwtaszcza
w USA), segment ten jest w Polsce wcigz stabilny. Operatorzy ptatnej telewizji dostosowujg sie do zmian
zachodzacych na rynku, urozmaicaja swojg oferte poprzez swiadczenie dodatkowych ustug, czy tez
oferowanie dostepu do okreslonych platform VoD, a poszczegdlni nadawcy telewizyjni, podazajgc za
ogdélnym trendem, sami udostepniajg swoje tresci zarowno w telewizji linearnej, jak i we wtasnych
serwisach na zadanie.

Rok 2021 to takze dalszy dynamiczny rozwdj platform udostepniania wideo (VSP), w tym YouTube,
Facebooka, Instagrama czy TikToka itp. W takim ujeciu tradycyjny model rynku audiowizualnego, gdzie
istnieje Scisty podziat na nadawce i odbiorce, przesuwa sie w strone rynku uzytkownikéw platform
udostepniania wideo, ktérzy tworzac, udostepniajac i komentujac w sieci oglgdane tresci, stajg sie
aktywnymi uczestnikami rynku medialnego. Prowadzi to do wzrostu znaczenia platform VSP oraz mediéw
spotecznosciowych jako narzedzia ksztattowania opinii publicznej. Wiecej informacji na temat platform
VSP znajduje sie w rozdziale 1.1.5.

1 AMR (ang. Average Minute Rating) - srednia oglgdalno$¢ minutowa; usredniona dla kolejnych lat liczba oséb ogladajgcych
telewizje w jednej minucie.

2 Badanie VideoTrack VI, Wavemaker, luty 2022 r.

3 Nielsen, Wideonauci jak widzowie nawigujq w swiecie wielu ekrandw, tresci, mediow. Raport syndykatowy, styczer 2022 r.
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Czas poswiecony na ogladanie telewizji jest rozny w poszczegdlnych grupach wiekowych, jednakze
wyraznie skrdcit sie dla kazdej z nich w poréwnaniu z 2020 r. Jest to spowodowane nie tylko wzrostem
aktywnosci spotecznej i znoszeniem poszczegdlnych obostrzen po pandemii, ale takze zmiang sposobu
konsumpcji tresci i rozwojem ustug VoD (wiecej na ten temat w rozdziale 1.1.3 Urzadzenia do odbioru
tresci i 1.1.4 Ogladanie na zyczenie — serwisy VoD). Tradycyjnie najdtuzej ogladaty telewizje osoby
w wieku 60+, ktére przed telewizorem spedzaty Srednio ponad 6 godz. 2 min dziennie (spadek o 1 godz.
20 min w stosunku do rekordowego 2020r.).

Wykres nr 3. Dzienny czas ogladania telewizji w latach 2019 - 2021 w godz. 6:00-23:00 (gg.mm.ss)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych z badania widowni telewizyjnej w Polsce Nielsen Audience
Measurement

Pomimo sporego nasycenia rynku, widzowie z kazdym rokiem maja do wyboru coraz wiecej
programow. W ciggu ostatniego roku lista polskich i polskojezycznych programéw wydtuzyta sie z 427
do 452 pozycji, a jesli uwzgledni¢ dostepne w Polsce, oferowane przez operatoréw programy
zagraniczne, widzowie mieli do wyboru tacznie 670 stacji telewizyjnych (liczba ta uwzglednia programy
duplikowane w wersji HD)*.

Taka réznorodnos¢ oferty programowej powoduje postepujaca fragmentacje widowni. W 2021 r. po
raz pierwszy w historii widownia ani jednej audycji w stacjach telewizyjnych nie przekroczyta granicy
5 mln widzéw (w 2009 r. takich audycji byto 436, w 2019 r. - 32, a w 2020 r. - jedynie 6).

4 https:/www.akpa.pl/stacje.php
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Wykres nr 4. Fragmentacja widowni. Liczba audycji z widownig przekraczajacg 5 min

436

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Zrédto: Wavemaker VI, na podstawie danych Nielsen Audience Measurement

Na podstawie danych z ostatnich kilkunastu lat mozna przesledzi¢, jak zmienia sie struktura widowni
telewizyjnej. Obecnie ponad potowa telewidzéw (54%) to osoby w wieku 55+. Rok wczesniej grupa ta
stanowita 52%, a pietnascie lat temu - 35%. Zauwaza sie rowniez, iz istotne zmiany od 2011 r. nastepujg
w odniesieniu do widowni 55+ (systematycznie rosnie) i 10-29 (systematycznie maleje). W pozostatych
przedziatach wieku utrzymuje sie na prawie statym poziomie (+/-1 pp.). Wskazuje to nie tylko na
postepujace zmiany demograficzne, ale takze na zmieniajace sie nawyki konsumentéw i sposéb
ogladania tresci, co wynika z rozwoju technologii cyfrowych i powszechnego dostepu do Internetu.

Wykres nr 5. Struktura wiekowa widowni telewizyjnej w godz. 6:00-23:00

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

W55+ m40-54 w30-39 m10-29 m4-9

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych z badania widowni telewizyjnej w Polsce Nielsen Audience
Measurement
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2021 rok to okres dalszego odptywu od tradycyjnej telewizji widzow w wieku 10-29 lat.
W 2006 r. osoby te stanowity tgcznie jedng piata widowni, a w 2021 r. juz tylko 8%. Wynika to ze
zwiekszonej aktywnosci mtodych ludzi w sieciach spotecznosciowych oraz czestszego korzystania z ustug
wideo na zgdanie. Juz 24 min Polakéw w wieku 16+ aktywnie korzysta z tej ustugi. Ten wskaznik bedzie
rost wraz ze zmiang pokoleniowg i dorastaniem osob, ktdre traktujg Internet i urzadzenia do jego
obstugi w sposéb intuicyjny i naturalny®. Na przeciwnym biegunie sg osoby 55+, ktére pomimo wzrostu
korzystania z serwiséw VoD (odsetek w tej grupie wiekowej wynosi 82%), wcigz stanowig najmniej
aktywna grupe pod wzgledem czasu ogladania wideo w sieci®. 26% o0sdb z tej grupy oglada tresci wideo
w sieci kilka razy w miesigcu, a 15% rzadziej niz raz na miesiac.

Prawie 30% oséb w wieku 16-44 lata korzysta z wideo w sieci codziennie. Najczesciej
i z porownywalnym zaangazowaniem (codziennie, kilka razy dziennie, kilka razy w tygodniu) korzystaja
z wideo w sieci osoby w wieku 16-34 lata. Wérdd oséb powyzej 45 r.z. czestotliwos¢ ogladania tresci
wideo w sieci jest nieco nizsza.

Wykres nr 6. Czestotliwos¢ korzystania z VoD w podziale na wiek (% internautow)

47%
45%
38%
36%
0,
299 %99, 29%
26%
22%
0,
20A19%
15% 15%
13%
10%
3% 9% 9%
8% 7% 8%
5% o
codziennie kilka razy dziennie kilka razy w tygodniu  kilka razy w miesigcu rzadziej, niz raz na
miesigc

H16-24 ®W25-34 m35-44 m45-54 W55+

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych VideoTrack VI, Wavemaker, luty 2022 r.

5 Multiscreening 7, Swiat nowych mediow, 2020 r.
6 Badanie VideoTrack VI, Wavemaker, luty 2022 r.

14



|< '{11" KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

1.1.2. Widownia programoéw telewizyjnych?

Biorgc pod uwage zasieg, dostepnosc i zawartos¢ programoéw telewizyjnych, mozna je podzieli¢ na
nastepujgce grupy:

* tzw. Wielka Czwdrka - ogdlnokrajowe programy telewizyjne o charakterze uniwersalnym (TVP1,
TVP2, Polsat i TVN);

* pozostate programy uniwersalne i wyspecjalizowane, dostepne w ofercie telewizji naziemnej
(TVP3, TVP Info, TTV, TV4, TVN7, TV Puls, TV Puls2, TVP Kultura, TVP Historia, TVP ABC,
TVP Sport, TVP Kobieta, TV6, Eska TV, Polo TV, Super Polsat, TV Trwam, Stopklatka TV, Fokus TV,
Zoom TV, Nowa TV, Metro, WP, Antena HD);

* programy wyspecjalizowane dostepne na platformach satelitarnych i w sieciach kablowych,
wsréd ktérych przewazajg programy nalezgce do trzech gtdwnych grup telewizyjnych oraz
polskojezyczne programy nadawcdédw zagranicznych.

W 2021 r. na polskim rynku telewizyjnym nastgpity niewielkie zmiany. W lutym zakonczyt nadawanie
program ATM Rozrywka, a w jego miejsce na multipleksie MUX1 w maju rozpoczat nadawanie, nalezgcy
do MWE Networks, nowy program adresowany do senioréw Antena HD. Natomiast od marca 2021 r.
na multipleksie MUX 8 zamiast programu TVP Rozrywka nadawany jest nowy lifestylowy program
TVP Kobieta. TVP Rozrywka dostepny jest na platformach satelitarnych, w sieciach kablowych oraz
testowo na MUX 5.

W ubiegtym roku nadal kluczowa role odgrywaty programy nalezgce do Telewizji Polskiej SA,
TVN Discovery Polska i Telewizji Polsat Sp. z 0.0.

S~
VR v 2

TELEWIZJA POLSKA @liscovery polsat

7 Informacje przygotowano na podstawie danych pochodzacych z badania realizowanego przez AGB Nielsen Media Research
na proébie ludnosci Polski powyzej 4 roku zycia. Badanie to jest obecnie jedynym dostepnym na polskim rynku ciggtym pomiarem
telemetrycznym telewizji. Struktura panelu badawczego konstruowana jest na podstawie danych GUS oraz wynikéw
tzw. badania zatozycielskiego realizowanego kazdego roku w dwdch falach na tacznej prébie 8000 gospodarstw domowych.
Do 30 czerwca 2021 r. (od 1 czerwca 2020 r.) panel badawczy liczyt 2540 gospodarstw domowych (ponad 7000 oséb powyzej
4 roku zycia) usytuowanych w: 800 wsiach, 124 miastach liczagcych do 10 tys. mieszkaricéw, 111 miastach liczacych od 10 do
19 tys. mieszkancow ,111 miastach liczacych od 20 do 49 tys. mieszkaricéw, 46 miastach liczgcych od 50 do 99 tys. mieszkancow,
22 miastach liczacych od 100 do 199 tys. mieszkancdw, 11 miastach liczacych od 200 do 499 tys. mieszkaricéw oraz 5 miastach
powyzej 500 tys. mieszkancdw. Gospodarstwa wchodzace w sktad panelu rozlokowane byty w 990 gminach (2477 wszystkich
gmin w Polsce). Z dniem 1 lipca 2021 r. panel badawczy powiekszono do 3050 gospodarstw domowych (tj. 8200 oséb powyzej
4. roku zycia) usytuowanych w: 979 wsiach, 143 miastach liczgcych do 10 tys. mieszkaricow, 115 miastach liczacych od 10 do
19 tys. mieszkaricow, 120 miastach liczacych od 20 do 49 tys. mieszkancéw, 45 miastach liczacych od 50 do 99 tys. mieszkancow,
23 miastach liczacych od 100 do 199 tys. mieszkancdéw, 11 miastach liczacych od 200 do 499 tys. mieszkaricow oraz 5 miastach
powyzej 500 tys. mieszkancéw. Gospodarstwa wchodzgce w sktad panelu rozlokowane byty w 1135 gminach.
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W 2021 r. pierwsze miejsce pod wzgledem udziatu w widowni telewizyjnej, ze wzrostem o 0,1 pp.
czyli 1,03%, zajmowat program TVP12. Na drugiej pozycji w rankingu (spadek o 0,17 pp. - 2,03%) znalazt
sie Polsat. Kolejne miejsca zajety TVP2 (wzrost 0 0,32 pp. — 4,24%) i TVN (spadek 0 0,16 pp. — 2,13%).

Pomimo postepujacej segmentacji widowni, wynikajgcej z coraz wiekszej liczby programow
wyspecjalizowanych oraz wzrostu popularnosci ustug VoD, obserwowany od wielu lat spadek udziatu
w rynku programoéw uniwersalnych tzw. Wielkiej Czworki zostat zahamowany. Sytuacja ta byta
spowodowana gtéwnie przez wzrost oglgdalnosci obu programoéw nadawcy publicznego.

W 2021 r. grupa programoéw, ktorych udziat w rynku widowni przekroczyt 1%, pozostata na tym
samym poziomie (20 programow). Dotgczyt do niej program TVP Sport, a ponizej tego progu znalazt
sie TVP ABC. Pozostate programy, ktdore nie osiggnety jednoprocentowego progu, stanowity tgcznie
32,01% widowni (wiecej o 1,1 pp. niz w 2020 r. tj. 0 3,56%).

Udziaty nizsze niz 1%, w przedziale 0,8-0,5%, odnotowano dla dwunastu programéw (TVP ABC,
TVP Historia, Polsat Play, Eurosport 1, TVN Turbo, Nick Jr, WP, Polsat Film, FOX, TV Trwam, Polsat Sport,
Polo TV). Natomiast najbardziej liczna grupa ponizej 0,5% progu to ponad 100 programow (wykres ponizej).

Wykres nr 7. Struktura rynku telewizyjnego w 2021 r. - udziaty w widowni

Polsat 2 Stopklatka TV Fokus TV TVP Sport
V6 P po Super Polsat

1,45% o,
TVP Seriale ’~1,33% 131% 1,27% ,_1,09% L03% I\(/)pl ;
1,47% ,
Puls 2
o TVP 1
Polsat News 0,76%
1,77%
TTV Polsat
2,08% Va4 8,19%
3,23%
TVN7 TVP 2
3,58% 7,86%
TV Puls
3,60%
TVP Info
3,99% TVN
7,33%
TVN 24
4,95%

pozostate*
32,01%

*kategoria ,,pozostate” zawiera programy o udziale ponizej 1%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Nielsen Audience Measurement

8 Opisywany w tym podrozdziale wzrost lub spadek udziatu w rynku jest wynikiem poréwnania tego wskaznika do zesztorocznego
zestawienia, ktérego wynik wyrazono w punktach procentowych (pp.) i w procentach (%).
W tabelach nr 1i nr 2 zmiana ta zostata przedstawiona za pomocg punktéw procentowych.
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Wykres nr 8. Programy telewizyjne o udziale w widowni ponizej 1%°

TVP Historia; 0,68% Polsat Play; 0,62%

TVP ABC; 0,81% Eurosport 1;0,61%

TVN Turbo; 0,60%

Nick Jr; 0,58%
WP; 0,55%

Polsat Film; 0,55%
FOX; 0,54%

TV Trwam; 0,52%
Polsat Sport; 0,51%

Polo TV; 0,51%
ponad 100

programéw ponizej
0,5%; 24,93%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Nielsen Audience Measurement

9 Programy te stanowig tagcznie ponad 32% rynku.
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Tabela nr 1. Ranking programoéw telewizyjnych w 2021 r. o udziale ponad 0,3% w rynku
(z zaznaczeniem kierunkéw zmian w poréwnaniu z rokiem 2020) *°

Lp. Program Widownia Zmiana Udziat [Zmiana (pp.) NTC
1. TVP 1 599 995 |k -28 052 9,76% |in 0,10/|MUX 3
2. Polsat 503682(d# -40 122 8,19% |l -0,17|MUX 2
3. TVP 2 483 196 |k -7 247 7,86% | 0,32|MUX 3
4. TVN 450 796 |l -36 054 7,33% |l -0,16 | MUX 2
5. TVN 24 304 281 |k -44 179 4,95% (il -0,41

6. TVP Info 245 444 | -67 973 3,99% |k -0,83|MUX 3
7. TV Puls 221 682|d# -13 495 3,60% |l -0,02|MUX 2
8. TVN 7 220 405|d -4 139 3,58% | 0,13|MUX 2
9. TVA4 198 425|dk  -38 365 3,23% |k -0,41|MUX 2
10. TTV 127 645|ds  -12 826 2,08% |l -0,08| MUX 1
11. Polsat News 108 576k -23 602 1,77% |k -0,26

12. Puls 2 103 893|dk -25494 1,69% (W -0,30{MUX 2
13. TVP Seriale 90 120|d -5 156 1,47% |=» 0,00

14. Polsat 2 89 365 |k -6 276 1,45% | -0,02

15. TV 6 81572|dk -22 185 1,33% | -0,27|MUX 2
16. Stopklatka TV 80 613 |fp 4741 1,31% | 0,14(MUX 1
17. Fokus TV 78 021 | 3 650 1,27% |dn 0,13|MUX 1
18. TVP Sport 67 294 |ih 24 830 1,09% | 0,44|MUX 3
19. Super Polsat 63 229(wl -2 862 1,03% | 0,01|MUX 2
20. TVP 3 61 895 |l -9 493 1,01% |l -0,09|MUX 3
21. TVP ABC 49 817 |k -16 546 0,81% (i -0,21|MUX 1
22. TVP Historia 41 960 |dp 5792 0,68% |4 0,12|MUX 3
23. Polsat Play 38 005 | 311 0,62% |dn 0,04

24. Eurosport 1 37 777 |dn 10 667 0,61% |dn 0,19

25. TVN Turbo 37 204 |k -4 0,60% |dn 0,03

26. Nick Jr 35 827 |k -2 615 0,58% |l -0,01

27. WP 33 765 |k -3 286 0,55% (s -0,02|MUX 8
28. Polsat Film 33 748\ -2 686 0,55% |l -0,01

29. FOX 33 458|d 4244 0,54% |dn 0,09

30. TV Trwam 32131 |k -3 552 0,52% | -0,03|MUX 1
31. Polsat Sport 31 472|dn 12 183 0,51% | 0,21

32. Polo TV 31 108|#n 687 0,51% |4 0,04|MUX 1
33. Zoom TV 30 005 |k -5 797 0,49% | -0,06 | MUX 8
34. Discovery 29 525l -1 438 0,48% |=» 0,00

35. TVN Style 28 653 |l -1 895 0,47% |=> 0,00

36. TVP HD 28 121 | -2 679 0,46% |k -0,01

37. Kino Polska 27 411 |dn 4 806 0,45% |dn 0,10|MUX 1
38. TVP Rozrywka 26 757 | -6 197 0,44% |l -0,07

39. TVN 24 Biznes i Swiat 25 819 |k -6 280 0,42% |l -0,07

410. Polsat Cafe 24 521 |dp 1321 0,40% |dn 0,04

41. HGTV 23 848\ -7 525 0,39% |l -0,09

42. Warner TV 23 132 |k -488 0,38% |dn 0,02

43, TVN Fabula 21492\ -2 522 0,35% |l -0,02

44, TVP Kultura 21 429|dp 3417 0,35% | 0,07(MUX 8
45. Eska TV 20 132 |l -992 0,33% |4 0,01|MUX 1
46. Polsat Comedy Central Extra 19 694 |in 6263 0,32% | 0,11

47. Comedy Central 19 378|dk -879 0,32% i 0,01

48. National Geographic 19 094 | 373 0,31% | 0,02

49. Romance TV 18 741 | 2 061 0,30% | 0,04

50. Disney Junior 18 443 |k -2 295 0,30% |l -0,02

51. Cartoon Network 18 327 |k -2 766 0,30% |l -0,02

52. History 18 264 |k -2 897 0,30% |l -0,03

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie Nielsen Audience Measurement

10 Na z6tto zaznaczono programy dostepne w telewizji naziemnej.
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Wszystkie programy zajmujgce czotowe miejsca na powyzszej liscie odnotowaty spadki widowni.
Tylko programy nadawcy publicznego TVP1 i TVP2 oraz koncesjonowany program TVN7 zwiekszyty udziat
w rynku, pomimo zmniejszenia liczby widzéw.

Najwiekszy wzrost udziatu w rynku odnotowano dla programoéw sportowych: TVP Sport (o 0,44 pp.
czyli 67,7%), Polsat Sport (0 0,21 pp. - 70%) i Eurosport 1 (0 0,19 pp. - 45,2%), co w gtdwnej mierze byto
zwigzane z ogladaniem transmisji z dwoch wielkich wydarzen sportowych, Igrzysk Olimpijskich w Tokio
i Mistrzostw Europy w Pitce Noznej, ktére z powodu pandemii Covid-19 odbyty sie w 2021 r.

Nadal ok. 80% rynku widowni zagospodarowaty cztery grupy telewizyjne. Programy telewizyjne
nadawcy publicznego uzyskaty ponad 28% udziatéw w ogladalnosci, ponad 23,5% tego rynku nalezato
do programéw z Grupy Polsat, a nieco ponizej 23% do TVN Discovery Polska.

Nieco mniejszg widownie niz w poprzednim roku zgromadzity programy Puls (w sumie ok. 5,3%),
natomiast znacznie zwiekszylty sie udziaty pozostatych nadawcdw, ktérzy skupili razem prawie 20% widzéw.

Na wykresie ponizej przedstawiono podziat rynku telewizyjnego uwzgledniajgcy udziaty w widowni
gtéwnych grup nadawcow.

Wykres nr 9. Udziaty w widowni w podziale na gtéwne grupy nadawcéw w 2021 r.

pozostali; 19,97%

TIVIP

TVP SA; 28,34%
Puls Sp. z 0.0.; 5,29%

<O

Polsat Sp. z 0.0.;
23,53%

TVN Discovery Polska;

22,87%
@iscovery

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Nielsen Audience Measurement

W 2021 r. do 14 programoéw nadawcy publicznego (TVP 1, TVP 2, TV Polonia, TVP Info, TVP 3,
TVP Rozrywka, TVP Kultura, TVP Seriale, TVP Sport, TVP HD, TVP Historia, TVP ABC, TVP Kobieta
i TVP Dokument) nalezato tacznie 28,34% rynku. Telewizja publiczna ogétem zyskata 0,09 pp. Dane
obrazujace ten trend przedstawiono na wykresie ponizej.
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Wykres nr 10. taczne udziaty telewizji publicznej w rynku widowni w latach 2010-2021

2010 2011

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie Nielsen Audience Measurement

Wsrdd publicznych programoéw telewizyjnych najwiekszy wzrost miat miejsce w przypadku programu
TVP Sport (o 0,44 pp.). Zwyzke udziatu ogladalnosci odnotowaty tez TVP2 (o 0,32 pp.) oraz program
historyczny TVP Historia (0 0,12 pp.). Spadki widowni odnotowano w przypadku programu informacyjnego
TVP Info i adresowanego do dzieci TVP ABC (odpowiednio 0 0,83 i0,21 pp.). Szczegdétowe dane dotyczace
wszystkich programdw publicznych wraz z zaznaczeniem zmiany w stosunku do roku 2020 zestawiono

w tabeli nr 2.

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019

2020

Tabela nr 2. Srednia widownia i udziaty programéw telewizji publicznej w 2021 r.

2021

Lp Program AMR SHR % Widownia | Zmiana Udziat | Zmiana pp NTC
1. (TVP1 628 047 9,66%| 599995 |¥k-28052 9,76% |4 0,10 MUX 3
2. |TVP2 490 443 7,54%| 483196 | -7247 7,86% |4 0,32 MUX 3
3. |TVP Info 313417 4,82%| 245444 |W-67973 3,99% |¥ -0,83 MUX 3
4. |TVP Seriale 95 276 1,47% 90120 ¥ -5156 1,47% |= 0,00
5. |TVP Sport 42 464 0,65%| 67294 |fn24830 1,09% |4h 0,44 MUX 3
6. |TVP3 71388 1,10%| 61895 |¥ -9493 1,01% |¥ -0,09 MUX 3
7. |TVP ABC 66 363 1,02%| 49817 |W-16546 0,81% (¥ -0,21 MUX 1
8. |TVP Historia 36 168 0,56%| 41960 |fr 5792 0,68% | 0,12 MUX 3
9. |TVPHD 30 800 0,47%| 28121 |W -2679 0,46% (¥ -0,01
10.|TVP Rozrywka 32954 0,51%| 26757 |¥ -6197 0,44% (¥ -0,07
11.[TVP Kultura 18 012 0,28%| 21429 |Ah 3417 0,35% |4 0,07 MUX 3
12.|TVP Polonia 10974 0,17% 11580 |40 606 0,19% |4 0,02
13.[TVP Kobieta 0 0,00% 9364 A 9364 0,15% |4 0,15 MUX 8
14.|TVP Dokument 200 0,00% 5160 A 4960 0,08% | 0,08

Ogétem 1836 506 28,25%| 1742132 |W-94374 28,34% |40 0,09

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Nielsen Audience Measurement
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Porg najwiekszej ogladalnosci programoéw Wielkiej Czwérki (TVP1, TVP2, Polsat i TVN) pozostat czas
miedzy godz. 18.00 a 23.00, mimo ze dla poszczegdlnych programdw prime time ulegat indywidualnym
przesunieciom.

Wykres nr 11. Dobowa ogladalnos¢ programéw TVP1, TVP2, Polsat i TVN w 2021 r.

TVP 1 TVP 2 Polsat TVN
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Nielsen Audience Measurement

Podobnie jak w latach ubiegtych Program TVP1 odnotowat najwieksze wzrosty oglgdalnosci w porze
nadawania informacji o godz. 17.00 i 19.30 (audycje Teleexpres i Wiadomosci), a TVP2 - miedzy
godz. 20.00 a 22.00 (pasmo serialowe). Rowniez w przypadku TVN i Polsatu najwiekszg srednig dobowa
ogladalnosé obserwowano w porze emisji audycji informacyjnych o godz. 18.50 (Wydarzenia w Polsacie)
i 19.00 (Fakty w TVN), a takze po godz. 20.00 (pasmo filmowe w Polsacie) oraz po godz. 21.00 (seriale
i filmy w TVN).

1.1.3. Urzadzenia do odbioru tresci

Telewizja jest w Polsce nadal najwazniejszym medium, a w odbiornik telewizyjny w 2020 r.
wyposazonych byto 95,6% gospodarstw domowych . W 2021 r. wzrdst takze (do 67%) odsetek
gospodarstw domowych korzystajgcych z ptatnej telewizji (satelitarnej lub kablowej), co pokazuje, iz
polski rynek jest wzglednie odporny na zjawisko tzw. cord-cutting’u.

11 W poprzednich latach udziat ten wynosit: 2015 - 96,8%, 2016 - 96,4%, 2017 — 95,2%, 2018 — 97,1, 2019 — 95,9%. GUS, Rocznik
statystyczny Rzeczpospolitej Polskiej 2016, 2017, 2018, 2019, 2020, 2021.
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Wykres nr 12. Polskie gospodarstwa telewizyjne wedtug zrédfa sygnatu telewizji linearnej
(w % gospodarstw)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement

Z kolei z badania przeprowadzonego przez Krajowy Instytut Medidw (KIM) wynika, ze najczesciej
wykorzystywanym zrédtem sygnatu do ogladania telewizji jest sygnat kablowy (35%), w drugiej kolejnosci
jest sygnat naziemny (31%), a telewizja satelitarna ma 29% 2.

W prawie 12,4 min gospodarstw domowych (85%) ogladana jest telewizja tradycyjna (tzn. oglgdanie
programow na zywo, zgodnie z programem telewizyjnym). Telewizja ogladana jest czesciej
w gospodarstwach co najmniej dwuosobowych i czesciej w gospodarstwach, w ktérych lider
technologiczny ma powyzej 53 lat®3.

Roczna sprzedaz telewizoréw w 2021 r. wyniosta ok. 2,1 mlIn sztuk, co stanowi wynik nieco nizszy niz
w roku poprzednim (sprzedaz ok. 2,2 mln sztuk). Stale jednak rosnie liczba telewizoréw z funkcjg Smart,
tj. z mozliwoscig podtaczenia do sieci, co daje dostep do aplikacji umozliwiajgcych streaming wideo
poprzez tacze internetowe. W 2021 r. 35% gospodarstw domowych miato Smart tv podtgczone do
Internetu, co stanowi wzrost o 8% w stosunku do 2020 .

Nie wszyscy jednak dokonujg podfaczenia odbiornika do Internetu - telewizor z funkcjg Smart posiada
48% polskich gospodarstw domowych, ale prawie co czwarte z nich (24%) nie podtaczyto odbiornika do
Internetu. Jako gtéwne powody Polacy wskazywali: brak wiedzy i kompetencji, brak infrastruktury oraz
obawe przed kosztami!4,

Przewiduje sie, iz w 2022 r. sprzedaz telewizoréow podtgczonych do Internetu moze wzrosng¢ dzieki
zmianie standardu nadawania telewizji naziemnej, co dla czesci gospodarstw bedzie wigzato sie z wymiang
odbiornika telewizyjnego na bardziej nowoczesny.

12 Krajowy Instytut Mediéw (KIM), badanie zrealizowane w 2021 r. na prébie 2 tys. gospodarstw domowych.
13§
jow.
14 Nielsen, Wideonauci, jak widzowie nawigujg w swiecie wielu ekranéw, tresci, mediéw, Raport syndykatowy, styczer 2022.
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Wykres nr 13. Gospodarstwa telewizyjne z urzadzeniem typu Smart TV
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Zrédto: Nielsen, Wideonauci jak widzowie nawigujg w $wiecie wielu ekrandw, tresci, mediow, Raport syndykatowy,
styczeri 2022 r. Establishment Survey 2015-2021, N=8000/fala (w 2020 N=6000) Podstawa procentowania:
gospodarstwa telewizyjne

Pomimo iz telewizja linearna dominuje zaréwno na tradycyjnym telewizorze jak i w tym z funkcja
Smart, to zdaniem analitykdw, rozwdéj Smart tv bedzie konsekwentnie przyczyniat sie do ostabiania
rynku tradycyjnej telewizji.

Z funkcji streamingu na ekranach TV podtaczonych do Internetu korzystajg najczesciej osoby w wieku
4-34 lata, ktérzy na streaming poswiecajg srednio 10% czasu. Mozna zatozy¢, ze wraz z dorastaniem
kolejnych grup ,cyfrowych tubylcéw” odsetek ten bedzie rdst.

Wykres nr 14. Udziat w ogladalnosci na ekranach TV podiaczonych do Internetu
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie raportu Nielsena, Wideonauci jak widzowie nawigujg w $wiecie wielu
ekrandw, tresci, medidw, Raport syndykatowy, styczen 2022 r. Dane pochodzq z panelu telemetrycznego Nielsena
uwzgledniajgcego pomiar streamingu w domowej sieci internetowe;.
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Wedtug raportu PMR, zdecydowana wiekszos¢ gospodarstw domowych w Polsce oglada tresci VoD
na telewizorze (prawie 71%), a w nastepnej kolejnosci - na komputerze/laptopie (58%), co wigze sie
z komfortem ogladania tresci wideo.

Wykres nr 15. Gospodarstwa domowe ogladajgce tresci VoD w Polsce w podziale na urzadzenia
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Zrédto: PMR, Rynek ptatnej telewizji i ustug VoD w Polsce, 2021 r.

Na streamowanie tresci wideo (na réznych urzadzeniach) Polacy poswiecajg Srednio 40 minut
dziennie, a w przeliczeniu na statystycznego Polaka w grupie wiekowej 16-49 lat - 52 minuty.
Niezmiennie, najwiekszg popularnoscig cieszg sie platformy Google (YouTube), Meta Platforms
(Facebook i Instagram), a takze Netflix oraz ByteDance (TikTok), ktére majg kolejno - 36%, 14%, 9% i 8%
udziatu w rynku w grupie wiekowej 4-74 lata®®.

15 Nielsen, Wideonauci jak widzowie nawigujg w swiecie wielu ekrandw, tresci, mediow, Raport syndykatowy, styczen 2022 r.

24



I< 211" KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Wykres nr 16. Ogladalnos¢ wideo online wedtug grup wtascicielskich w grupie 4-74 lata
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie raportu Nielsena, Wideonauci jak widzowie nawigujg w Swiecie wielu
ekrandw, tresci, mediow, Raport syndykatowy, styczen 2022 r. Dane pochodzg z panelu telemetrycznego Nielsena
uwzgledniajgcego pomiar streamingu w domowej sieci internetowej.

Smartfon stuzy w gtdwnej mierze do streamowania YouTube oraz mediéw spotecznosciowych,
PC/laptop i tablet - gtéwnie do streamowania YouTube oraz, w mniejszym stopniu, dtugich tresci OTT.
Z kolei telewizor wykorzystywany jest w zdecydowanej wiekszosci do oglgdania tradycyjnej telewizji
(93%), a udziat streamingu wynosi jedynie 2% catkowitej oglgdalnosci. Wiekszo$¢ czasu streamingu
(ponad 58%) dotyczy dtugich tresci OTT, takich jak filmy i seriale. Wynika to z komfortu i wygody - im
wiekszy ekran, tym wygodniejszy do ogladania dtugich form wideo.
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Wykres nr 17. Udziat poszczegdlnych typow wideo w oglgdalnosci na 4 ekranach
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie raportu Nielsena, Wideonauci jak widzowie nawigujg w Swiecie wielu
ekrandw, tresci, mediow, Raport syndykatowy, styczen 2022 r. Dane pochodzg z panelu telemetrycznego Nielsena
uwzgledniajgcego pomiar streamingu w domowej sieci internetowej.

Charakterystyczne jest, izim mtodsza grupa, tym wiecej czasu oglagda wideo na mniejszych ekranach.
Osoby w wieku 16-24 lata sg najbardziej zainteresowane oglagdaniem tresci na ekranach mobilnych.

Wykres nr 18. Udziat ekranéw w ogladalnosci wideo w domach w poszczegélnych grupach wiekowych
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Zrédto: Nielsen, Wideonauci - jak widzowie nawigujg w swiecie wielu ekrandw, tresci, medidéw, Raport

syndykatowy, styczeri 2022 r. Dane pochodzq z panelu telemetrycznego Nielsena uwzgledniajgcego pomiar
streamingu w domowej sieci internetowej.
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Badanie gotowosci gospodarstw domowych na nowy sygnat telewizji naziemnej DVB-T2/HEVC

Badanie ilosciowe przeprowadzone przez Krajowy Instytut Medidw (KIM)!® pokazato niski
poziom $Swiadomosci mieszkanncow Polski na temat nadchodzacej zmiany standardu (Swiadomos¢ na
poziomie 27% odbierajgcych sygnat naziemnej telewizji cyfrowej, z czego 15% gospodarstw domowych
byto w stanie wskaza¢ minimum jeden efekt zmiany). Jednoczesnie 2,27 min gospodarstw domowych
korzystajacych wytacznie z naziemnego zrddta sygnatu nie posiadato w badanym okresie odbiornikéw
Telewizyjnych DVB-T2/HEVC.

Wykres nr 19. Gotowo$¢ do zmiany standardu nadawania sygnatu na DVBT2/ HEVC
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Zrédto: Krajowy Instytut Medidéw

Gospodarstwa nieprzygotowane na nowy sygnat telewizji naziemnej byty stabiej wyposazone, sktadaty
sie gtdwnie z 0sdb starszych, z nizszg sitg nabywcza.

Ogladanie na kilku ekranach (multiscreening) '’

Coraz bogatsza oferta tresci i rozwdj technologiczny w zakresie dostepnych urzadzen, a takze coraz
wiekszy wybdr urzadzen do ich odbioru sprzyja jednoczesnemu podejmowaniu réznych czynnosci
zwigzanych z ogladaniem. Multiscreening, czyli korzystanie z wielu ekranéw jednoczesnie, jest zjawiskiem
wspoélnym dla oséb w réznym wieku. 83% osdb korzysta z dodatkowych urzadzen podczas ogladania
telewizji, czesciej kobiety (85%) i osoby z grupy wiekowej 15-24 lata (91%).

W multiscreeningu od lat najwiekszg role odgrywajg cztery urzadzenia - telewizor, komputer
(najczesciej laptop), tablet oraz smartfon.

Podczas ogladania telewizji widzowie korzystajg najchetniej ze smartfonu (75%) lub laptopa (48%).
Jedna trzecia internautéw (31%) podczas oglagdania telewizji gra rownoczesnie w gry na innym urzadzeniu.

16 Krajowy Instytut Medidw (KIM), badanie ilosciowe przeprowadzone na prébie tysigca gospodarstw domowych oraz badanie
jakosciowe, obejmujace etnografie (Bulletin Board Discussion) - moderowana spotecznosc online z 36 liderami technologicznymi
w gospodarstwach domowych z obszaru catej Polski oraz 6 FGI z osobami po 60 roku zycia korzystajgcych z réznych zrédet
sygnatu telewizyjnego. Badania przeprowadzone miedzy lipcem a pazdziernikiem 2021. KIM bedzie kontynuowat w 2022 r.
ilosciowy pomiar gotowosci gospodarstw domowych na zmiane standardu nadawania DVB-T2/HEVC, jak rowniez zauwazalno$¢
kampanii informacyjnej na ten temat.

17 Dane za 2020 r. Multiscreening 7 Swiat nowych mediéw, 2020 r.
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Rozproszenie uwagi i podjecie aktywnosci na innym urzgdzeniu nastepuje najczesciej podczas ogladania
audycji informacyjnych, blokéw reklamowych i seriali. Dodatkowe czynnosci na innym ekranie
podejmowane sg najrzadziej podczas oglgdania audycji edukacyjnych lub filméw dokumentalnych.

Ogladanie tresci poza domem

Woraz z rozwojem technologicznym i pojawieniem sie smartfondw, zaczety zmieniac sie przyzwyczajenia
uzytkownikéw, a takze miejsca i sposoby oglagdania tresci. Dzieki Internetowi mobilnemu, powszechnemu
wifi i szerokiej dostepnosci urzadzen do odbioru tresci (smartfon, tablet) widzowie sg coraz mniej
ograniczeni miejscem i czasem dostepu do ulubionych mediéw. Moga ogladac je w wybranym momencie
w kazdym miejscu i o kazdej porze. Dostep taki stanowi atrakcyjne rozwigzanie dla widzéw, z ktérych 72%
w wieku 16-74 lat deklaruje, ze zdarza im sie ogladaé materiaty wideo poza domem &,

Najczesciej ogladane serwisy to: YouTube (73%), serwisy spotecznosciowe - Facebook/Instagram/
/TikTok (67%) oraz telewizja (58%). Jako miejsce oglgdania dominuje kontekst spoteczny - u rodziny
(56%) lub znajomych (52%). Trzecig najpowszechniejszg okazjg do korzystania z tresci wideo poza domem
sg dojazdy/podrdézowanie (44%)%.

1.1.4. Ogladanie na zyczenie - serwisy VoD?°

Znowelizowana w sierpniu 2021 r. ustawa o radiofonii i telewizji, ktéra implementowata dyrektywe
o audiowizualnych ustugach medialnych 2018/1808, rozszerzyta dotychczasowe regulacje dotyczace
ustug VoD oraz wprowadzita regulacje dotyczace platform udostepniania wideo (VSP), na ktérych
rowniez zamieszczane sg ustugi VoD opisywane w tym rozdziale.

Dostawcy VoD zostali objeci obowigzkiem zgtoszenia Swiadczonych ustug do wykazu prowadzonego
przez organy regulacyjne do spraw mediéw. Obowigzkiem tym zostali objeci takze twdrcy prowadzacy
dziatalno$¢ audiowizualng i publikujacy swoje utwory na platformach udostepniania wideo (m.in. na
YouTube, TikToku czy Facebooku, itp.). KRRIiT jest zobowigzana przepisami europejskimi do
przekazywania informacji o wszystkich ustugach audiowizualnych podlegajacych polskiej jurysdykc;ji,
w tym ustugach na Zadanie, do Europejskiego Obserwatorium Audiowizualnego, ktére publikuje dane
zebrane z catej Europy w bazie MAVISE.

Obowigzkiem zgtoszenia do wykazu prowadzonego przez KRRiT? objete s3 jedynie te podmioty,
ktore prowadzg dziatalnosé gospodarczg, tzn. realizujg ja w sposéb zarobkowy, ciagty i zorganizowany
(art.5 Prawo przedsiebiorcéw), a ich miesieczny dochdd przekracza 1505 zt brutto 2.

Przy ocenie, czy ustuga jest serwisem VoD, istotne jest stwierdzenie, czy:

* ustuga jest dostepna w ramach dziatalnosci gospodarczej;

* katalog ustug VoD mozna wyodrebni¢ od pozostatej czesci serwisu;

* udostepnienie ma wobec zasadniczej dziatalnosci charakter dodatkowy bgdz uzupetniajacy.

18 Nielsen, Wideonauci jak widzowie nawigujg w swiecie wielu ekrandw, tresci, mediow, Raport syndykatowy, styczen 2022 r.
19 Nielsen, Wideonauci jak widzowie nawigujg w swiecie wielu ekrandw, tresci, mediéw, Raport syndykatowy, styczen 2022 r.
20 Opisujgc te czes¢ rynku KRRIT przytacza aktualne dane dostepne w okresie opracowywania obecnej Informacji. Sa to czesto
dane za 2020 ., a tam gdzie jest to mozliwe - za 2021 r.

21 https://www.gov.pl/web/krrit/formularze-zgloszenia-o-wpis-do-wykazow

22 7godnie z art. 5 ustawy z dnia 6 marca 2018 r. Prawo przedsiebiorcow nie stanowi dziatalnosci gospodarczej dziatalno$é
wykonywana przez osobe fizyczng, ktdrej przychdd nalezny z tej dziatalnosci nie przekracza w zadnym miesigcu 50% kwoty
minimalnego wynagrodzenia (obecnie jest to 1505 zt), o ktdrym mowa w ustawie z dnia 10 pazdziernika 2002 r. o minimalnym
wynagrodzeniu za prace (Dz. U. z 2018 r. poz. 2177 oraz z 2019 r. poz. 1564), i ktéra w okresie ostatnich 60 miesiecy nie
wykonywata dziatalnosci gospodarczej.
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Do 1 listopada 2021 r. KRRIiT prowadzita na swojej stronie internetowe;j liste dostawcéw ustug VoD
w oparciu o platforme umozliwiajgcg tym podmiotom logowanie. Informacje podane przez te podmioty
byty dobrowolne i miaty na celu utatwienie wzajemnej komunikacji miedzy organem a ustugodawcami.
Na liste wpisanych byto 125 dostawcéw serwisdow VoD, ktére mozna byto podzieli¢ wg nastepujgcych
kategorii:

* serwisy prowadzone przez nadawcow telewizyjnych, w tym odrebnie dla poszczegdlnych cykli
audycji;

* serwisy prowadzone przez operatordw ptatnej telewizji o zasiegu ogélnopolskim i lokalnym;

* serwisy prowadzone przez rdzne instytucje;

* serwisy prowadzone przez wydawcow prasy i portali internetowych.

W 2021 r. nastgpit wzrost popularnosci istniejgcych ustug VoD, cho¢ w ostatnich trzech latach
tempo wzrostu rynku jest coraz mniejsze z uwagi na rosngce nasycenie ustugami, gtéwnie w modelu
bezptatnym. ROdwnoczesnie zwieksza sie popularnosé¢ ptatnych serwiséow (SVoD), co ma zwigzek
z rosngcym przyzwyczajaniem Polakéw do ptacenia za tresci wideo w Internecie. Szacuje sig, ze
uzytkownicy ptacacy za dostep stanowig okoto 57% uzytkownikéw Internetu®. Wzrost popularnosci
ptatnych serwiséw wynika z unikalnych tresci, oryginalnych seriali, na ktére przeznaczane sg duze
budzety.

Wiekszos¢ uzytkownikéw (65%) preferuje miesieczny abonament, 13% wskazuje abonament roczny
jako preferowany model ptacenia za filmy i seriale w sieci. 5 % za najwygodniejszg forme dostepu do
ptatnych tresci uwaza ptacenie za pojedynczg audycje czy odcinek serialu, 4% - za pakiet odcinkéw, a po
3% - za tygodniowy i dzienny abonament?%.

Wykres nr 20. Liczba gospodarstw domowych w Polsce korzystajacych z serwiséw VoD w latach 2012-
2020 (w min)
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Zrédfo: PMR, Rynek ptatnej telewizji i ustug VoD w Polsce w 2021 r. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2021-2026
Liczba gospodarstw domowych korzystajacych zaréwno z bezptatnych, jak i ptatnych ustug VoD

wynosita w 2020 r. 10,2 mIn %, Udziat ptatnych serwiséw w catym rynku VoD znajduje sie powyzej udziatu
bezptatnych ustug.

23 Badanie VideoTrack VI, Wavemaker, luty 2022 r.

24w,

25 Liczba uzytkownikdw jest nieco wyzsza i wynosi okoto 11 min. Wynika to m.in.: z efektu kilku subskrypcji SVoD przypadajgcych
na jedno gospodarstwo domowe. PMR, Rynek ptatnej telewizji i VoD w Polsce. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2021-2026.
Wedtug danych GUS w Polsce jest 14,9 min gospodarstw domowych, w tym 3,9 min gospodarstw jednoosobowych (2019 r.).
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Jedynie 4,5 mln gospodarstw korzysta wytgcznie z darmowych serwiséw VoD, cho¢ liczba ta moze
by¢ wieksza, bo powszechnym zjawiskiem jest korzystanie z obu modeli jednoczesnie. Szacuje sie, ze co
dziesigte gospodarstwo korzysta wytgcznie z ptatnych ustug, co daje liczbe gospodarstw korzystajgcych
z bezptatnego VoD na poziomie ok. 9 min.

Dane te wskazujg, ze wskaznik penetracji tymi ustugami wynosi ok. 70% wszystkich gospodarstw
domowych oraz 77% gospodarstw z dostepem do Internetu, co moze swiadczy¢ o pewnej dojrzatosci rynku.

Netflix to dominujgcy ptatny serwis w polskich gospodarstwach. Najwiecej polskich gospodarstw
ptaci za ustugi VoD od 31 do 50 PLN miesiecznie, a rozpietos¢ wydatkow pomiedzy 30 a 100 PLN wskazuje
na zréznicowane strategie konstruowania oferty VoD?®.

W 2021 r. nastgpito potagczenie dwdch swiatowych dostawcéw wideo tj. Grupy AT&T (wiasciciela
kanatéw HBO, CNN czy serwisu HBO Max) z grupa Discovery (wtasciciel stacji tv oraz serwisow takich jak
Discovery+, Player). W Polsce wystartowat serwis streamingowy Viaplay taczacy swiatowej klasy tresci
sportowe, produkcje oryginalne oraz hollywoodzkie filmy i seriale. Dotychczasowy serwis streamingowy
Ipla.tv zostat zastgpiony przez Polsat Box Go, ktéry oferuje odptatnie ponad 100 kanatéw TV, filmy,
seriale, rozrywke, sport oraz rézne pakiety tematyczne - z tre$ciami wtasnymi oraz pochodzacymi od
zewnetrznych dostawcow. Tym samym znikneta mozliwosé bezptatnego korzystania z niektorych tresci
dla uzytkownikéw serwisu Ipla.tv.

Z badania przeprowadzonego przez Wavemaker wynika, ze pandemia sprzyja oglgdaniu TV i wideo,
choé¢ w 2021 r., w poréwnaniu z rokiem poprzednim, nieco zmniejszyty sie wskazniki czestotliwosci
ogladania: codziennie z katalogéw VoD korzystato ok. 26% gospodarstw domowych, a kilka razy
w tygodniu - 40%%’.

Wykres nr 21. Czestotliwos¢ korzystania z serwisow VoD w Polsce

rzadziej niz raz w
trudno / miesigcu; 7%
powiedzie¢; 2% a2
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych VideoTrack VI, Wavemaker, luty 2022

26 Nielsen, Wideonauci. Jak widzowie nawigujq w Swiecie wielu ekrandw, tresci, mediow, Raport syndykatowy, styczen 2022 r.
27 Badanie VideoTrack VI, Wavemaker, luty 2022 r.
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7% internautéw korzysta z ustug VoD kilkukrotnie w ciggu dnia, tyle samo zaglgda do nich rzadziej
niz raz w miesigcu. Co trzeci uzytkownik spedza na ogladaniu VoD do godziny dziennie, a potowa
twierdzi, ze zajmuje im to 2-3 godziny. Prime time w VoD pokrywa sie z telewizyjnym, co oznacza, ze
media te konkurujg ze sobg o czas i uwage odbiorcéw. Najczesciej korzystajg z wideo w sieci osoby
w wieku 16-24 i 25-34 lat. Najrzadziej, najwyzej kilka razy w tygodniu, osoby 45+.

Z danych Ampere Analysis wynika, ze pod koniec 2021 r. w Polsce byto 6,015 min subskrypcji
serwisow streamingowych. Docieraty one do 29% populacji. Przecietne gospodarstwo z takimi
platformami ptacito za 1,5 ustugi. Wartos¢ rynku streamingowego w Polsce wyniosta 350 min EUR,
podczas gdy wartos¢ rynku ptatnej telewizji (sieci kablowe, platformy satelitarne, operatorzy IPTV) to
az 1,920 mld EUR%,

Najpopularniejszym wsréd Polakéw serwisem VoD jest Netflix, z ktérego korzysta ok 86%
gospodarstw domowych z dostepem do ustug VoD w ogéle. W poprzednim roku wskaznik ten wynosit
70%. Zwiekszenie aktywnosci w tym segmencie ttumaczy¢ mozna dalszym lockdownem wymuszonym
przez pandemie Covid-19.

W IV kwartale 2021 r. Netfliksa odwiedzito 9,6 mIn polskich uzytkownikdw, co daje ponad 30%
zasiegu®. Pod koniec 2021 r. Netflix miat 2,5 min subskrypcji. To znacznie mniej niz liczba internautéw
korzystajacych z serwisu kazdego miesigca. Wielu uzytkownikéw wspétdzieli wykupione konto z rodzing,
znajomymi, a nawet nieznajomymi. W pakiecie standardowym z platformy mogg korzystaé dwie osoby
jednoczesnie, a w premium - cztery osoby. W ramach jednego konta mozliwe jest utworzenie pieciu
profili z wtasnymi playlistami. W praktyce zdarza sie jednak, ze z jednej subskrypcji korzysta wiecej oséb
przy zatozeniu, ze zadna z nich nie spedza w serwisie catego dnia®.

Autorzy niektérych analiz twierdzg, ze Netflix bedzie inwestowat w polskie tresci. Wczesniej, poza
Stanami Zjednoczonymi, Netflix zaczat wyraznie inwestowa¢ w produkcje z Korei Potudniowej, Meksyku
i Ameryki Potudniowej. Cechg charakterystyczng strategii firmy jest, ze najpierw kupowane sg produkcje
innych firm czy nadawcdéw, nastepnie udostepniane sg pojedyncze wtasne produkcje, az do
wprowadzenia ich na szerokga skale3!. Prognozy wskazuja, ze Netflix zaméwi w Polsce 16 tytutéw w ciggu
dwéch najblizszych lat, w tym cztery oryginalne filmy. Firmy takie jak Banijay Group czy ITV Studios
szacujg, ze Polska dotgczy do znaczacych rynkéw produkujgcych seriale na swiecie. Analitycy wskazuja,
ze Netflix widzi w Polsce potencjat porownywalny do krajéw Europy Zachodniej lub Ameryki tacinskiej.

Innym cenionym przez polskich uzytkownikéw serwisem streamingowym jest Hbogo.pl, z ktérego
odbiorcy korzystajg zaréwno w ramach abonamentu operatora ptatnej telewizji jak i bezposrednio
ptacac za ustuge VoD. Popularne s3 tez serwisy, ktére oferujg czesé tresci za darmo np.: Player, TVP.pl
czy do sierpnia 2021 r. Ipla.tv.

Polski rynek ustug VoD, mimo sporej liczby obecnych na nim graczy, nadal jest w stanie wchtong¢
nowe podmioty. W kontekscie premiery w 2022 r. serwiséw Disney+ i SkyShowtime moze pojawiac sie

28 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/viaplay-ampere-analysys-polska-serwis-streamingowy-netflix-amazon-prime-video-
hbo-max

29 7asieg wsrod internautdw — wskaznik okreslajgcy stosunek liczby internautéw, ktérzy odwiedzili wybrang witryne (grupe
witryn) w okreslonym czasie do catkowitej liczby internautéw korzystajacych z internetu w danym okresie czasu. Wskaznik
ten jest wyrazony w procentach.

30 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jakie-serwisy-streamingowe-w-polsce-ceny-oferta-jak-zamowic-liczba-uzytkownikow

31 www.wirtualnemedia.pl/artykul/platforma-streamingowa-netflix-filmy-seriale-raport-ampere-analysis-polska
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pytanie o popyt na nowe tresci. Z badania PMR32 wynika, ze 8 na 10 gospodarstw domowych bytoby
sktonnych skorzysta¢ z kolejnego nowego serwisu. Znaczenie ma réznorodnosé tresci oferowana przez
poszczegdlne serwisy, gtdwnie subskrypcyjne, oraz dostepnosé oryginalnych produkcji na wytgcznosé.
Spora grupa badanych, tj. ok. 73% nie wyklucza zamiany dotychczas subskrybowanego serwisu na
nowy, jesli taki pojawi sie na rynku.

Ponizej zaprezentowane zostaty dane za IV kwartat 2021 r. dla serwiséw VoD majgcych najwyzsze

wskazniki (liczba uzytkownikéw, czas, zasieg)®.

Wykres nr 22. Najpopularniejsze serwisy VoD - uzytkownicy (w min)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, IV kwartat 2021 r.

32 Badanie zostato przeprowadzone w czerwcu 2021 r. na prébie 1000 gospodarstw domowych.

33 Mediapanel to badanie ogladalnosci witryn i aplikacji dostarczane przez Gemius i Polskie Badania Internetu. Od ponad 15 lat
stanowi standard pomiaru Internetu na polskim rynku. Wyniki badania dostarczaja wiedzy na temat liczby uzytkownikéw
Internetu, ktérzy korzystajg z tego medium za posrednictwem komputerédw osobistych, telefondéw czy tabletéw. Dostarcza
réowniez wiedzy na temat czasu spedzonego przez nich w Internecie i liczby wykonanych odston (zdarzen polegajacych na
wczytaniu strony internetowej) oraz faktéw pochodnych.
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Wykres nr 23. Najpopularniejsze serwisy VoD - zasieg (w proc.)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, IV kwartat 2021 r. Zasiegi nie sumujq sie do 100
ze wzgledu na wspotfoglgdalnosc serwisow

Wykres nr 24. Najpopularniejsze serwisy VoD — czas w mln godzin3*
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, IV kwartat 2021 r.

W czotowe] dziesigtce (pod wzgledem uzytkownikow, zasiegu i czasu korzystania z ustugi) oprécz
Netfliksa jest takze Wp.pl, ktéry zanotowat 7,6 min uzytkownikéw i 25% zasiegu. Player.pl zanotowat
6,6 min uzytkownikow i 21% zasiegu, Cda.pl - 6,3 mIn odwiedzajacych i 20% zasiegu, Hbogo.pl - 4,6 min
uzytkownikéw i 15 % zasiegu, Tvp.pl - 4,5 min uzytkownikéw i 15% zasiegu, a Primevideo.com - prawie
3,8 mIn uzytkownikéw i 12% zasiegu.

Warto podkresli¢, ze Tvp.pl - vod utrzymuje, podobnie jak w 2020 r., trzecig pozycje, po Netfliksie
i serwisie Player.pl, pod wzgledem czasu spedzanego przez uzytkownikdw w tym serwisie.

34 Catkowity czas spedzony przez odwiedzajgcych w IV kwartale 2021 r.101 min godzin nalezy podzieli¢ np. przez 9,6 min
uzytkownikdw (Netflix), co oznacza, ze $rednio internauta w IV kwartale 2021 r. spedzit w tym serwisie 10,5 godziny.
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Tresci VoD

Zagraniczne filmy i seriale sg najchetniej ogladanymi tresciami VoD, przy czym spadta ogladalnosé
polskich seriali z 44,4% w 2020 r.>* do 38% w 2021 r., co mozna ttumaczyé duzg liczbg zagranicznych
produkcji i nieco mniejszg liczbg premier polskich seriali w serwisach takich jak Netflix czy Hbogo.pl.
Spadki zanotowaty tez pozostate gatunki takie jak audycje dokumentalne czy rozrywkowe. Wsrod
mtodych osdb duzg popularnoscig ciesza sie tresci typu reality show. Informacje i publicystyke za
posrednictwem VoD oglada odpowiednio 18% i 14% klientdw tych serwisow.

Wykres nr 25. Najchetniej ogladane tresci VoD (proc. internautéw)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych VideoTrack VI, Wavemaker, luty 2022 r.

Niektdérzy nadawcy telewizyjni czy radiowi umozliwiajg swoim uzytkownikom przestanie do specjalnie
wyodrebnionego katalogu zamieszczonego na portalu nadawcy, zdje¢, tekstdw, a takze plikow wideo. Zgodnie
z obowigzujgcymi regulaminami np. TVN24, TVP Info, RMF mogg by¢ one publikowane zaréwno na stronach
internetowych nadawcy jak i na antenie Kontakt24, TwojelNFO, Goraca linia RMF FM. Odpowiedzialno$¢
redakcyjng za aktualizacje, publikacje czy moderacje tresci w katalogach ponoszg nadawcy.

Kanaty internetowe na You Tube

Z serwisami VoD mamy do czynienia w przypadku tzw. twdrcéw na platformach udostepniania
wideo (VSP). Swiadczg oni ustuge na platformie (w szczegdlnosci na YouTube), tworzac klasyczne
tresci na zagdanie oferowane w postaci katalogéw, tzw. kanatéw. Do najbardziej popularnych w Polsce
pod wzgledem liczby subskrypcji nalezg Blowek, Stuu, reZigiusz, Bazylland®. Dwie trzecie mtodych
uzytkownikéw YouTube obserwuje materiaty konkretnych twércow (66% wsrdéd oséb w wieku
16-24 lata), a wsréd oséb w wieku 25-34 lata jest to prawie potowa (48%). Osoby te subskrybujg nawet
kilkadziesigt kanatéw jednoczes$nie. 26% mtodych uzytkownikédw subskrybuje od 11 do 50 kanatéw,

35 W Informacji za 2020 r. okreslono te warto$¢ na poziomie 44,8%. Byta to wartos¢ szacunkowa. Warto$¢ koricoworoczna
ksztattowata sie na poziomie 44,4%, czyli tak jak podano w niniejszej Informacji.
36 https://apynews.pl/ranking-youtuberéw
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a 17% - powyzej 50%. Liczba subskrybowanych kanatéw jest dla mtodych ludzi znakiem rozpoznawczym,
mimo iz aktywnie ogladajg tresci z ok. 10-20 zrédet.
Rosnaca popularnosé legalnych zrodet VoD

2021 to kolejny rok spadku popularnosci torrentéw w pozyskiwaniu tresci wideo w sieci. W 2015 r.
dtugie tresci wideo pozyskiwato z nielegalnych Zzrédet 27% polskich internautéw, a w 2022 r. - 11%.
Utrzymujacy sie od kilku lat spadkowy trend pozyskiwania tresci z nielegalnych Zzrodet moze wskazywac,

ze dzieki coraz wiekszej liczbie i dostepnosci serwisdw VoD, Polacy przekonujg sie do legalnych zrddet,
za ktorych oferte trzeba ptacic.

Wykres nr 26. Pozyskiwanie dtugich tresci wideo za pomoca torrentéw i serwiséw streamingowych
— proc. internautow
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych VideoTrack VI, Wavemaker, luty 2022 r.3

1.1.5. Platformy udostepniania wideo

Znowelizowana dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych 2018/1808, oprdcz regulacji
dotyczacych serwisow VoD (patrz rozdziat 1.1.4 Ogladanie na zyczenie — serwisy VoD), wprowadzita
do polskiego porzadku prawnego rowniez przepisy regulujace dostawcéw platform udostepniania
wideo (VSP - ang. video sharing platforms), czyli dostawcow tych ustug, ktérych gtéwng cechg jest
umozliwienie uzytkownikom Internetu przesytanie i udostepnianie filméw innym osobom. Oprdcz
przepiséw zwigzanych m.in. z ochrong odbiorcéw przed tresciami nawotujacymi do przemocy
i nienawisci, zwigzanymi z terroryzmem czy seksualnym wykorzystywaniem dzieci, rasizmem
i ksenofobig, a dodatkowo w przypadku matoletnich, przed tresciami moggcymi zaszkodzi¢ ich rozwojowi
fizycznemu, umystowemu lub moralnemu, dostawcéw VSP podlegajgcych polskiej jurysdykcji
obowiazuje zgtoszenie do wykazu prowadzonego przez Przewodniczgcego Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji.

37 Nielsen, Wideonauci. Jak widzowie nawigujq w Swiecie wielu ekrandw, tresci, mediéw, Raport syndykatowy, styczen 2022 r.
38 Wykres pokazuje stan na luty 2022 r. W 2021 roku badanie nie byto prowadzone.
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Wykres nr 27. Cechy charakteryzujace platforme VSP
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT.

Do maja 2022 r. ww. wykaz zawierat 13 platform udostepniania wideo (VSP) nalezacych do
8 nastepujgcych podmiotow:

* BANBYE — Niezalezne Polskie Media Sp. z 0.0.
» CDA.PL-CDAS.A.

*  DEMOTYWATORY — MSI Mariusz Sktadanowski
*  MKLR — MSI Mariusz Sktadanowski

* JOEMONSTER - MSI Mariusz Sktadanowski

e KWEJK - Cube Investments Sp. z 0.0.

* JBZD - Cube Investments Sp. z 0.0.

*  SADISTIC - Cube Investments Sp. z 0.0.

* VIDER-PBR Sp.zo.0.

* ZAQ2-PBRSp.zo.o.

*  WGRANE — SPECLAB Szymon Kfos

¢ WIOCHA.PL - of.pl Sp. z 0.0.

* HRABI.TV— NOONATAQ Joanna Nogie¢
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Obowigzku zgtoszenia do wykazu nie dopetnito jeszcze kilkanascie platform, ktére powinny podlegaé
polskiemu regulatorowi ze wzgledu na kryteria jurysdykcyjne i model dziatania wskazujgcy na spetnianie
kryteriéw definicji platformy VSP (por. ustawa o radiofonii i telewizji, art. 1a ust. 5-6 oraz art. 4 pkt 22a) .

Do najbardziej popularnych polskich platform VSP nalezy Cda.pl, ktéry pod koniec ubiegtego roku
odnotowat ponad 9 min uzytkownikdw. Plasuje go to na czwartym miejscu wérdd najchetniej oglagdanych
platform, po Facebooku, YouTube czy Instagramie. W dalszym ciggu niezmienng popularnoscia cieszg
sie: wykop.pl, chomikuj.pl, ehumor.pl czy wiocha.pl, ktérych liczba uzytkownikéw wahata sie od 8,12 min
(wykop.pl) do 1,31 min (sadistic.pl).

Wykres nr 28. Witryny internetowe spetniajace w catosci, badz w dajacej wydzieli¢ sie czesci cechy
platformy VSP (w min uzytkownikéw)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, IV kwartat 2021 r.

39 Art.4 pkt.22a urt: ,, Platforma udostepniania wideo jest ustuga swiadczona drogg elektroniczng w ramach prowadzonej w tym
zakresie dziatalnosci gospodarczej, jezeli podstawowym celem lub zasadniczg funkcjg tej ustugi lub jej dajacej sie oddzieli¢ czesci
jest dostarczanie ogoétowi odbiorcéw w celach informacyjnych, rozrywkowych lub edukacyjnych audycji, wideo stworzonych
przez uzytkownikow lub innych przekazéw, za ktére dostawca ustugi nie ponosi odpowiedzialnosci redakcyjnej, ale o sposobie
zestawienia ktérych dostawca ten decyduje, w tym automatycznie lub za pomocga algorytmdw, w szczegdlnosci przez
eksponowanie, flagowanie i sekwencjonowanie”.

Art. 1 a ust. 5-6 urt: ,,5. Dostawce platformy udostepniania wideo uwaza sie za ustanowionego na terytorium Rzeczypospolitej
Polskiej, jezeli ma swojg siedzibe na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej. 6. Za dostawce platformy udostepniania wideo
ustanowionego na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej uwaza sie takze dostawce platformy udostepniania wideo, ktéry nie
posiada siedziby na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, ale posiada na jej terytorium jednostke dominujaca w rozumieniu
art. 3 ust. 1 pkt 37 ustawy z dnia 29 wrzesnia 1994 r. o rachunkowosci (Dz. U. z 2021 r. poz. 217), oddziat w rozumieniu art. 3
pkt 4 ustawy z dnia 6 marca 2018 r. o zasadach uczestnictwa przedsiebiorcow zagranicznych i innych oséb zagranicznych
w obrocie gospodarczym na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej (Dz. U. z 2021 r. poz. 994 i 1641) lub przedstawicielstwo,
o ktérym mowa w art. 21 tej ustawy, lub jednostke zalezng, o ktérej mowa w art. 3 ust. 1 pkt 39 ustawy z dnia 29 wrzesnia 1994 r.
o rachunkowosci, chyba ze posiada: 1) siedzibe na terytorium innego panstwa cztonkowskiego Unii Europejskiej; 2) jednostke
dominujgca na terytorium innego panstwa cztonkowskiego UE utworzong przed utworzeniem jednostki dominujgcej na
terytorium RP, pod warunkiem ze zwigzek tej jednostki utworzonej na terytorium innego panstwa cztonkowskiego UE
z gospodarka tego panstwa jest faktyczny i trwaty; 3) oddziat, przedstawicielstwo lub inng jednostke zalezng na terytorium
innego panstwa UE utworzone przed utworzeniem oddziatu, przedstawicielstwa lub jednostki zaleznej na terytorium RP, pod
warunkiem ze ich zwigzek z gospodarka tego panstwa jest faktyczny i trwaty”.
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Powyzszy wykres nie przedstawia wszystkich serwiséw mogacych spetnia¢ cechy platform VSP.
Nie zostaty tu wskazane serwisy, ktorych ogladalnos¢ nie przekroczyta progu 0,2 min uzytkownikéw oraz
te, ktére ze wzgledu na dynamike rynku, mogty powstaé w ostatnim czasie badz zmieni¢ model biznesowy.

Jednak w catej grupie platform VSP, na ktérych uzytkownicy zamieszczajg swoje pliki wideo, niezmiennie
najbardziej popularne sg Facebook, YouTube i Instagram. Przecietny internauta, w IV kwartale 2021 r.,
poswiecit im $rednio ponad 18 godzin, co dato zasieg 86%%°.

W przypadku Facebooka, jak wskazuje badanie IRCenter Multiscreening 7, Swiat nowych mediéw
2020, rozrywka w formie $miesznych filmikdw zajmuje drugie miejsce w rankingu aktywnosci
uzytkownikow tej platformy.

Najczesciej uzytkownicy ww. serwiséw poszukujg tresci wideo publikowanych przez vlogeréw
czy youtuberéw (16-24 latkowie oraz 25-34 latkowie to dwie grupy, ktdre najbardziej angazujg sie
w obserwowanie youtuberéw?®!), ale popularnoécig ciesza sie réwniez tzw. pranki (humorystyczne
wideo), wideo informacyjne (newsy) czy filmy instruktazowe. Z tego wzgledu YouTube jest
niekwestionowanym liderem form wideo. W ubiegtym roku korzystato z niego niemal 3/4 internautéw.
Najczesciej byty to osoby przed 40 r.z., ze srednich miast, ktdre poszukiwaty filméw o tematyce
kulinarnej, hobbystycznej czy sportowej. Swoje ulubione filmy odbiorcy najczesciej ogladajg w telefonie
komdrkowym (56%) oraz na komputerze (27%)**. 53% korzystajacych z YouTube wskazuje, ze podstawowg
zaletg tego serwisu jest dostep do zamieszczonych tam tresci o dowolnej porze i w dowolnym miejscu.
Kolejna duza grupa (51%) docenia mozliwos¢ stuchania muzyki. Na trzecim miejscu wymieniana jest
réznorodnosc (43%) i tatwe wyszukiwanie tresci (43%). Odbiorcy korzystajgcy z YouTube wskazujg, ze
najczesciej robia to dla relaksu (61%), by obejrze¢ cos$ zgodnego z ich zainteresowaniami (52%) lub
w celach edukacyjnych (44%). Te ostatnig funkcje, czyli traktowanie serwisu jako Zrédto nauki,
podkreslajg najczesciej osoby w wieku 55-75 lat*3. Gtéwng jednak sitg tej platformy jest przede wszystkim
bezptatny dostep do muzyki. Dla 58% uzytkownikéw YouTube muzyka, teledyski czy transmisje z koncertéw
to podstawowe treéci oglagdane w tym serwisie 4.

Coraz popularniejsze staja sie tez tresci zwigzane z podrézowaniem, szczegdlnie kategoria zwana
yvanlife”, tj. zwiedzanie swiata vanem. Wzrasta réwniez liczba tresci umozliwiajgcych wspétuczestnictwo
w jakim$ wydarzeniu towarzyskim, np. ,imprezka”#. Ciekawym zjawiskiem, ktére bedzie zyskiwaé na
znaczeniu, jest popularnos¢ podcastow. Szczegdlnym zainteresowaniem cieszg sie podcasty rozrywkowe
i branzowe.

Miniony rok sprzyjat réwniez TikTokowi, ktéry zanotowat wzrost uzytkownikdow o prawie 4 min
(z ok. 5 mIn uzytkownikéw w 2020 r. do 9 min w 2021 r.). Eksperci wskazujg, ze zwiekszona popularnos¢
najprawdopodobniej wynikata z przedtuzajgcej sie pandemii, bowiem ,, mtodzi ludzie znudzeni nauka
zdalng i rodzicami walczacymi z logistykg zycia codziennego szukali fatwej rozrywki, sami przy okazji
stajgc sie tworcami”“®. Dla tych grup byta to réwniez forma dotarcia do innych oséb z przekazem
dotyczagcym pandemii, np. podzieleniem sie obawami, lekami czy doswiadczeniami. TikTok-owe tresci

40 PBI, Internauci a konsumpcja tresci audiowizualnych.

41 Nielsen, Wideonauci. Jak widzowie nawigujq w swiecie wielu ekrandw, tresci, mediéw, pazdziernik 2021 r.
42w,

43 Nielsen, Wideonauci. Jak widzowie nawigujqg w swiecie wielu ekrandw, tresci, mediéw, pazdziernik 2021 r.
44w,

45w, )

46 |RCenter, Multiscreening 7, Swiat nowych mediéw 2020.
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najczesciej ogladane sg w smarfonie. Takg forme konsumpcji zadeklarowato 97% badanych, wsrdd ktérych
przewazajg osoby mtode w wieku 4-15 lat i 16-24 lata®’.

Tabela nr 3. Tresci wideo oglagdane w Internecie (2019 r. vs 2020 r.)

Tresci wideo ogladane w Internecie
Kategoria Rok 2020 Rok 2019
Filmy vlogerow/youtuberow 25% 22%
Pranki/humorystyczne wideo 24% 22%
Newsy/wideo informacyjne 24% 22%
Filmy instruktazowe 23% 21%
Trailery 23% 20%
Wideo o charakterze edukacyjnym 23% 20%
Wideo o nowych technologiach 20% 18%
Wideo o kosmatych i urodzie 19% 18%
Kreskowki 17% 15%
Wideo o motoryzacji 17% 14%

Zrédto: IRCenter, Multiscreening 7, Swiat nowych mediéw 2020

Tabela nr 4. Tresci wideo oglagdane w serwisie YouTube w 2021 r.

Tematyka ogladanych w 2021 r. materiatow wideo w serwisie YouTube

kategoria % ogladajacych
Muzyka, teledyski 58%
Materiaty instruktazowe 39%
Filmy zwigzane z hobby 33%
Materiaty rozrywkowe 31%
Ciekawostki popularnonaukowe 30%
Gotowanie/odzywianie 30%
Nowinki technologiczne 23%
Kreskéwki 20%
Filmy dokumentalne 17%
Filmy przyrodnicze 17%

Zrédto: Nielsen, Wideonauci. Jak widzowie nawigujg w Swiecie wielu ekrandw, tresci, mediéw, Raport syndykatowy,
styczen 2022 r.

Popularnosé krotkich form wideo, materiatow tworzonych nie tylko przez marki, ale tez przez zwyktych
uzytkownikdéw wzrasta z roku na rok, szczegdlnie w sytuacjach zagrozenia i izolacji spotecznej. Z tego
wzgledu tak istotna staje sie regulacja tych kanatéw dystrybucji tresci.

KRRIT, podobnie jak inni regulatorzy rynku audiowizualnego z krajéw cztonkowskich UE, otrzymata na
mocy znowelizowanej dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych i jej implementacji do prawa
krajowego, kompetencje w zakresie regulacji dostawcdédw platform udostepniania wideo (VSP), w tym

47 Nielsen, Wideonauci. Jak widzowie nawigujg w swiecie wielu ekranéw, tresci, mediéw, Raport syndykatowy, styczen 2022 r.

39



|< '{11" KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

prowadzenie wykazu podmiotdow spetniajacych cechy platformy VSP. Pierwsze doswiadczenia KRRIT oraz
regulatorow europejskich, wynikajace z nowych przepiséw bedacych skutkiem zmiennosci ekosystemu
mediow wskazujg, ze odpowiedzialnos¢ za ustugi cyfrowe bedzie jednym z trudniejszych w realizacji
obowigzkdéw, w szczegdlnosci tych zwigzanych z ich skutecznym egzekwowaniem. Gtéwne wyzwania
zwigzane sg z duzymi, transgranicznymi platformami, w ktérych wideo umieszczane przez uzytkownikdéw
stanowi catos¢ lub duzg, dajgca sie wydzielié¢ cze$é ustugi. Ich wptyw na spoteczenstwo poprzez moderacje
tresci, procesy algorytmiczne czy tez umieszczane reklamy jest bowiem bardzo duzy. W celu
wypracowania skutecznego modelu nadzoru nad wykonywaniem przez tych dostawcéw obowigzkdéw
wynikajgcych z implementacji ww. dyrektywy, odpowiednie krajowe organy regulacyjne zaciesniajg
miedzy sobg wspodtprace w ramach Europejskiej Grupy Regulatoréw ds. Audiowizualnych Ustug
Medialnych (ERGA) oraz wypracowujg narzedzia wymiany informacji i wzajemnej pomocy typu ERGA
Memorandum of Understanding.

Egzekwowanie przepiséw wprowadzonych do polskiego porzadku prawnego i skierowanych do
platform o mniejszym, krajowym zasiegu, bedzie sie w pierwszej kolejnosci odbywac z zastosowaniem
narzedzi ,,miekkiego prawa” (np. wezwania, informacje). W przypadku powtarzania sie naruszen, po
dokonaniu doktadnych analiz oferowanych ustug, KRRiT bedzie mogta skorzysta¢ z szeregu uprawnien
administracyjnych przyznanych jej na mocy ustawy o radiofonii i telewizji.

1.2. Rynek odbiorcow tresci audio w 2021 r.

1.2.1. Odbiorcy tresci audio

W 2021 r. radia w Polsce stuchato dziennie srednio 20,1 min (67,2%) oséb w grupie wiekowej
15-75 lat, poswiecajac na to Srednio 4 godz. i 19 min. Jak wskazuje badanie Radio Track Kantar Polska,

748

opracowane przez serwis ,,| love radio” * oznacza to, ze prawie co trzeci odbiorca miat wtgczone radio

co najmniej 6 godzin dziennie®.

Najliczniejszg grupe radiostuchaczy stanowia dorosli w wieku 25-59 lat. W grupie tej ok. 70% osdb
jest stuchaczami radia. Natomiast w grupach wiekowych 15-24 lata i 60-75 lat odsetek ten ksztattuje sie
na poziomie niewiele ponad 60%. Istotny jest jednak w tej pierwszej grupie odbiorcéw spadek stuchaczy,
ktory w ciggu szesciu lat osiggnat 9 pp., co wskazuje na wyrazne, cho¢ powolne, zmiany w odbiorze tego
medium.

Z kolei z badania przeprowadzonego przez Krajowy Instytut Mediow (KIM) wynika, ze radio jest
odbierane w 11,2 min gospodarstw domowych (77%). Istotnie, czesciej z tego medium korzystajg
gospodarstwa domowe co najmniej dwuosobowe, posiadajgce dzieci do 18 roku zycia, z nieco wyzszym
$rednim dochodem netto>°.

48 https://iloveradio.pl/raport-radio-2021-podsumowanie-sluchalnosci-radia-raport/
49 https://iloveradio.pl/raport-radio-2021-podsumowanie-sluchalnosci-radia-raport/
50 Krajowy Instytut Mediéw (KIM), badanie zrealizowane w 2021 r. na prébie 2 tys. gospodarstw domowych.
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Wykres nr 29. Odsetek radiostuchaczy w grupach wiekowych
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g g < 3 8 3 5 5
By N = - & §
15-24 lata 25-39 lat 40-59 lat 60-75 lat

m2016 m2017 m2018 m2019 m2020 2021

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie badania Radio Track, Kantar Polska SA

W ciggu ostatnich lat do dyspozycji stuchaczy jest wiele mozliwosci odbioru radia. Oprécz FM odbiorca

moze stuchac¢ swoich ulubionych programéw radiowych dostepnych w Internecie, w DAB+ oraz za

pomocg dekodera telewizyjnego. Jednak jak wskazuje wykres ponizej, Polacy najczesciej stuchaja radia

poprzez tradycyjny odbiornik radiowy, przy czym z roku na rok liczba uzytkownikéw tego sposobu

odbioru radia spada (podobnie jak liczba odbierajgcych to medium przez dekoder telewizyjny).

Bardzo wolno przyrasta liczba odbiorcéw radia internetowego. Po piku w 2018 r. i spadku w 2019 r.

liczba odbiorcow tej platformy, w dwdéch ostatnich latach, ksztattuje sie na poziomie nie przekraczajgcym

6,5%. Natomiast najmniej stuchaczy korzysta z platformy naziemnego radia cyfrowego.

Woykres nr 30. Stuchanie radia w Polsce w latach 2016-2021 wg zrédta sygnatu (% stuchaczy)
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2,8 33 3,2 2,4 2,1 1,8
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M antena naziemna MInternet ® dekoder telewizyjny DAB+

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Radio Track , Kantar Polska SA
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W 2021 r. najwiekszy odsetek Polakéw (39%) stuchat radia w samochodzie. Tendencja ta nie zmienia
sie prawie od trzech lat. Na drugim miejscu znajduje sie stuchanie radia w domu, przy czym z roku na rok
procent tych odbiorcéw sie zmniejsza - w 2015 r. byto to 47% stuchaczy, a w 2021 r. - juz tylko 34%
(spadek 0 13 pp.). Tylko 13% stuchaczy odbiera radio w pracy.

Wykres nr 31. Miejsce stuchania radia (proc. stuchaczy)

47%

45%
43%
: 38% 42% 38% 39%
)‘A(
36% 36% 36% 41% 37% 36% 34%
14% 13% 13% 14% 15% 14% 13%
7% 6% 7% 7% 8% 6% 6%
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
W domu w pracy w samochodzie == w innym miejscu

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie badania Radio Track, Kantar Polska SA

Powyzszy przeglad wskazuje, ze cho¢ radio nadal ma dos¢ silng pozycje, dyskretnie towarzyszac
odbiorcom w ciggu dnia, to jednak w ostatnich szesciu latach (2016-2021) zaangazowanie stuchaczy
radia linearnego z roku na rok jest coraz mniejsze. Coraz bardziej powszechny dostep do urzadzen
podtgczonych do Internetu daje nieograniczony wybodr tresci, z ktérego korzystajg gtéwnie ludzie
mtodzi, najczesciej wybierajac ustugi audio na zadanie, a nie stuchanie radia na zywo. Przysztos¢ radia
ksztattowac bedzie jego dwuplatformowosé - nadawanie naziemne, nadal cenione przez bardzo duig
grupe stuchaczy, szczegdlnie osoby starsze, mieszkajgce na obszarach o ograniczonej infrastrukturze
internetowej i ustugi cyfrowe, w ktérych znaczaca role odgrywaé beda ustugi Swiadczone przez IP.

W grudniu 2021 r. w ramach Badania Zatozycielskiego Krajowego Instytutu Medidéw (KIM), zostato
przeprowadzone ekstrapolacyjne badanie jakosciowe, dotyczace stuchalnosci tresci audio, w tym radia®Z.

51 Badanie zostato zrealizowane technikg pogtebionych wywiadéw indywidualnych online (IDI). Przeprowadzono 16 IDI online
w catej Polsce. Do wywiaddw zapraszano osoby stuchajgce réznych tresci audio. Badanie jakosciowe jest uzupetnieniem wiedzy
na temat radia, dostepnej w ramach ilosciowego pomiaru w Badaniu Zatozycielskim. Badanie zostato zaprojektowane w celu
zrozumienia wspotczesnego zjawiska stuchania tresci audio w tym odpowiedz? na pytania: czym w ogéle jest ,stuchanie”, czego
»stuchamy”, jak definiowane jest radio?
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Wykres nr 32. Mapa kategorii audio
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Zrédto: Krajowy Instytut Medidw

Wykres nr 33. Cechy wyrdzniajace radio
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Zrédto: Krajowy Instytut Medidéw

Dla radia - tylko posrednia

ogéinodostepne komercyjne

- bez ograniczen
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Z badania wynika, ze radio to forma audycji prowadzona na zywo, oferujaca réznorodny, wymieszany

kontent, czyli wypowiedzi prowadzgcego, muzyke, wiadomosci, pogode, wywiady i rozmowy. Kanat
dostepu jest czynnikiem wtérnym — radia mozna stucha¢ w sposéb tradycyjny, przez komputer, przez
aplikacje w telefonie lub na kanale w telewizorze — ,kanat” nie definiuje radia. Zacierajg sie granice

miedzy radiem a innymi mediami nadajgcymi tresci audio.

Podstawowg immanentng cechg radia jest wedtug badanych transmisja na zywo budujgca definicje radia.
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1.2.2. Audytorium programéw radiowych>?

Oferta programowa nadawcéw radiowych skierowana jest do zréznicowanego odbiorcy ze wzgledu
na tematyke i specjalizacje (ogdlnokrajowa, regionalna, lokalna, spoteczno-religijna, informacyjna,
muzyczna, dla mniejszosci narodowych i etnicznych) oraz formaty muzyczne (muzyka klasyczna, filmowa,
jazz, chillout, ztote przeboje, wspdtczesne hity pop, muzyka taneczna, rock, muzyka alternatywna).
Z uwagi na zasieg techniczny i tematyke programy radiowe mozna podzieli¢ na:

* ogoblnokrajowe o charakterze uniwersalnym (RMF FM, Radio Zet, Jedynka i Tréjka Polskiego Radia),
grajace muzyke popularng, gtéwnie format AC;

* ogodlnokrajowe tematyczne: spoteczno-religijne Radio Maryja i Program 2 Polskiego Radia
nadajacy muzyke powazna, jazzowg i ludowg;

* ponadregionalne, sprofilowane tematyka lub formatem muzycznym (Antyradio, VOX FM,
Tok FM, muzo.fm, RMF Classic, Polskie Radio 24 oraz Radio Wnet), ktére w latach 2019-2020
poszerzyto swadj zasieg o nowe czestotliwosci dotgczajac do grona programdéw ponadregionalnych.
Nadajg one program przede wszystkim w duzych miastach;

* regionalne radia publicznego;

* lokalne, skupione w sieciach radiowych (Eska, Plus, Meloradio, Ztote Przeboje, Rock Radio,
Radio Pogoda, RMF Maxxx, SuperNova);

* niezalezne lokalne, w tym samodzielne stacje diecezjalne, niezrzeszone w sieci Plus;

* programy nadawane cyfrowo w DAB+, wérdd ktérych znajdujg sie rozpowszechniane wytgcznie
cyfrowo (w tym nieuwzglednione w badaniu Radio Track) oraz rozpowszechniane réwnolegle
w sposob rozsiewczy naziemny analogowy.

52 Informacje przygotowano na podstawie badania audytorium radia Radio Track realizowanego na zlecenie Komitetu Badan
Radiowych przez Kantar Polska SA. Badanie prowadzone jest na ogolnopolskiej probie oséb w wieku 15-75 lat, poprzez
komputerowo wspomagane wywiady telefoniczne (CATI) metodg Day After Recall, ktéra polega na odtworzeniu przez
respondenta przebiegu stuchalnosci radia z poprzedniego dnia i w tym kontekscie przypomnieniu stuchanych w ciggu dnia
programéw radiowych. W ciggu miesigca przeprowadzanych jest okoto 7000 wywiadow. Dane tgczone sg w pakiety, zwane
falami, po trzy miesigce. W kazdej fali znajduja sie informacje od okoto 21 tys. respondentéw. Dobér respondentéw uwzglednia
nastepujacy zasade: potowa miesiecznej proby badawczej jest dobierana proporcjonalnie do rozktadu populacji w Polsce, za$
druga potowe stanowig dodatkowi respondenci z duzych miast (powyzej 100 tys. mieszkanicdw) - jest to tzw. nadreprezentacja
miejska. Z tego wzgledu wskazniki stuchalnosci dla obszaréw poza nadreprezentacjami sg okreslane z wyraznie mniejszg
doktadnoscig. Wielkos¢ proby w catym 2021 r. wyniosta 83 796 respondentow. W badaniu uwzglednione zostaty programy
radiowe, publiczne i koncesjonowane nadawane przez catg dobe (301 programdw).

53 Adult Contemporary (AC) - nazwa gatunku muzycznego i formatu radiowego. Programy radiowe w tym formacie adresowane
sg gtdwnie do os6b w wieku 25-54 lat. Nadawane sg w nich przeboje poczawszy od lat 70., do najnowszych hitow.
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Wykres nr 34. Struktura rynku radiowego w 2021 r. - udziaty w czasie stuchania®*

PR 24 VOXFM  TOK FM muzo.fm Radio Wnet
0,8% 3,1% 2,7% 0,5% 0,1%
RMF Classic rozgtosnie

Program 3 PR SA
1,9%

Antyradio 1,3% regionalne PR Chilli Zet

0,2%

programy
miejskie PR
0,4%

Program 2 PR SA
0,5% Eska
7,8% Meloradio

1,1%

Program 1 PR SA
4,7%
Rock Radio

/\/ o

Radio Pogoda
1,0%

SuperNova

11% O

‘ koncesjonowane
prog. lokalne
33,2%

pozosta
lokalne
12,8%

Radio Zet
13,1%

Ztote Przeboje

2,7%
 ’ RMF Maxxx
/ 4,0%
RMF FM Radio Maryja DAB+
29,9% 1,5% 0,2%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie badania Radio Track, Kantar Polska SA

W 2021 r. badaniem stuchalnosci (301 programoéw) objeto nowe programy: Radio Bezpieczna Podrdz
i Polskie Radio Kierowcéw (styczen), Super FM Szczecin (luty), Radio Sudety 24 (kwiecien), Konin FM
(czerwiec), Radio Tczew (lipiec), SuperNova 106 FM w Koninie (sierpien). Ponadto w maju 2021 r.
nastgpita zmiana nazwy sieci programéow Wawa na SuperNova. W przypadku niektérych programoéw
zachodzity zmiany lokalizacji i warunkéw technicznych stacji nadawczych, co skutkowato zmianami
zasiegu technicznego tych programéw.

54 Wykres kotowy przedstawia podziat rynku radiowego pomiedzy poszczegdlne programy i grupy programéw ze wzgledu na
udziat w czasie stuchania. Na wykresie sg wyrdznione programy ogélnopolskie: RMF FM, Radio Zet, Programy 1, 2 i 3 Polskiego
Radia, Polskie Radio 24 i Radio Maryja. Nastepnie programy ponadregionalne: Antyradio, VOX FM, TOK FM, muzo.fm,
RMF Classic, Radio Wnet, programy regionalne i miejskie radia publicznego, programy lokalne jako jedna grupa oraz programy
rozpowszechniane cyfrowo (DAB+). Programy lokalne przedstawiono dodatkowo na mniejszym kétku wykresu, w podziale
na sieci programéw: SuperNova, Plus, Chilli Zet, Eska, Meloradio, Rock Radio, Radio Pogoda, Ztote Przeboje, RMF Maxxx.
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Tabela nr 5. Wskazniki stuchalnosci programéw radiowych® w 2021 r. oraz ich zmiana w stosunku
do poprzedniego roku

Zasieg dzienny LB cz(i/s;e Slichani Dobowy czas stuchania
(]

wartos¢ zZmiana wartos¢ zmiana wartos¢ zmiana
WSZYSTKIE 67,2% -1,7 pp. 100,0% 0,0 pp. 4:18:40 -4 min.
PROGRAMY OGOLNOPOLSKIE 43,7% -1,6 pp. 51,6% -1,0 pp. 3:25:15 -5 min.
Program 1 PR SA 4,9% -0,6 pp. 4,7% -0,5 pp. 2:47:53 -3 min.
Program 2 PR SA 0,7% 0,0 pp. 0,5% 0,1 pp. 1:58:25 4 min.
Program 3 PR SA 2,5% -1,6 pp. 1,9% -1,9 pp. 2:12:58 -37 min.
Radio RMF FM 29,0% -0,5 pp. 29,9% 0,6 pp. 2:59:05 0 min.
Radio Zet 15,0% 0,0 pp. 13,1% 0,6 pp. 2:32:07 1 min.
Radio Maryja 2,1% 0,1 pp. 1,5% 0,2 pp. 2:07:18 5 min.

PROGRAMY 0 0 o .
PONADREGIONALNE 10,7% 0,4 pp. 10,3% 1,0 pp. 2:47:39 3 min.
PR 24 1,0% 0,1 pp. 0,8% 0,2 pp. 2:28:51 24 min.
Antyradio 2,0% 0,1 pp. 1,8% 0,1 pp. 2:32:38 0 min.
VOX FM 3,2% -0,2 pp. 3,1% 0,1 pp. 2:47:49 9 min.
TOK FM 3,0% 0,3 pp. 2,7% 0,3 pp. 2:37:32 -4 min.
muzo.fm 0,5% 0,1 pp. 0,5% 0,1 pp. 2:48:44 5 min.
RMF Classic 1,8% 0,1 pp. 1,3% 0,1 pp. 2:10:15 -2 min.

ROZGtOSNIE REGIONALNE o o .
- . -0,1 pp. 2:28:1 .
RADIA PUBLICZNEGO >/0% 0,3 pp 4,3% 01 pp 8:16 0 min

PROGRAMY MIEJSKIE RADIA o o ao .
PUBLICZNEGO 0,5% 0,0 pp. 0,4% 0,0 pp. 2:27:19 7 min.

KONCESJONOWANE 0 o oo, .
PROGRAMY LOKALNE 32,6% 0,8 pp. 33,2% 0,0 pp. 2:57:07 3 min.
Eska 11,0% 0,1 pp. 7,8% 0,4 pp. 2:03:37 0 min.
Ztote Przeboje 3,3% -0,3 pp. 2,7% -0,2 pp. 2:23:02 -5 min.
RMF Maxxx 5,4% -0,1 pp. 4,0% 0,0 pp. 2:08:01 -1 min.
Plus 2,4% -0,1 pp. 2,0% -0,1 pp. 2:24:25 -8 min.
Meloradio 1,3% 0,0 pp. 1,1% -0,1 pp. 2:26:40 -16 min.
SuperNova 1,4% -0,8 pp. 1,1% -0,5 pp. 2:17:19 1 min.
Chilli Zet 0,4% 0,0 pp. 0,2% 0,0 pp. 1:50:32 -9 min.
Rock Radio 0,6% -0,1 pp. 0,5% -0,1 pp. 2:21:45 -11 min.
Radio Pogoda 1,1% 0,0 pp. 1,0% 0,0 pp. 2:29:50 -6 min.
ozostate lokalne ,1% ,2 pp. ,8% ,0 Pp. :49: -1 min.

p te lokal 13,1% 0,2 12,8% 0,6 2:49:46 1Imi

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie badania Radio Track, Kantar Polska SA

55 Udziat programu/grupy programow w czasie stuchania: stosunek catkowitego czasu, jaki stuchacze poswiecili na stuchanie
okreslonego programu radiowego/grupy programéw do catkowitego czasu stuchania wszystkich objetych badaniem programéw
radiowych. Zasieg dzienny w %, czyli wielkos¢ audytorium: odsetek osdb w danej populacji, ktére stuchaty programu
przynajmniej raz w ciggu dnia. Zasieg w kwadransach programu/grupy programoéw: odsetek oséb z danej populacji stuchajacych
tego programu/grupy programéw w okreslonym kwadransie w ciggu doby. Dobowy czas stuchania: $redni czas, jaki w ciggu
doby respondenci przeznaczyli na stuchanie programu.
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W 2021 r. programéw objetych badaniem Radio Track stuchato 67,2% mieszkaicow Polski w wieku
15-75 lat. Byto to o0 1,7 pp. mniej niz w roku 2020.

Najwiekszg popularnoscia cieszyty sie cztery uniwersalne programy ogolnopolskie: RMF FM, Radio Zet,
jak tez Programy 1 i 3 Polskiego Radia. Mniejszy udziat w czasie stuchania miaty tematyczne programy
ogolnopolskie: spoteczno-religijne Radio Maryja i nadajgcy muzyke klasyczng Program 2. Programy
ogélnopolskie zdobyty tgcznie 51,6% udziatu w czasie stuchania, z czego ponad potowa (29,9%) przypadta
programowi RMF FM. Program ten juz pigty rok z rzedu notuje wzrost tego wskaznika. W poréwnaniu
z poprzednim rokiem jego udziat w czasie stuchania zwiekszyt sie 0 0,6 pp. (0 2%). Drugi rok z rzedu wzrdst
tez (0 0,6 pp. — 4,8%) udziat w czasie stuchania Radia Zet. Tendencje spadkowe utrzymaty Program 1
i Program 3 Polskiego Radia osiggajgc najnizsze wartosci w historii. Udziat Programu 1 spadt w ostatnim
roku o 0,5 pp.(9,4%), a Programu 3 0 1,9 pp. (50%). W porédwnaniu do roku 2020 udziat w czasie stuchania
Radia Maryja wzrést 0 0,2 pp.(11,6%).

W zwigzku z ogdlnym spadkiem stuchalnosci radia, zasiegi dzienne programéw ogdlnopolskich
byty mniejsze niz przed rokiem. Najwiekszg strate odnotowali nadawcy: Programu 3 (1,6 pp. — 39%),
Program 1 (0,6 pp. —10,9%) oraz RMF FM (0,5 pp. - 1,7%). Radio Zet i Program 2 utrzymaty zasieg dzienny
na ubiegtorocznym poziomie, a w przypadku Radia Maryja nastgpit wzrost tego wskaznika 0 0,1 pp. (5%).

Na wykresie ponizej przedstawiono podziat rynku radiowego uwzgledniajacy udziat w czasie
stuchania gtéwnych grup nadawcow radiowych.

Wykres nr 35. Podziat rynku radiowego na giéwne grupy nadawcéw w 2021 r. (udziat w czasie
stuchania)

pozostate
3,7%
Pakiet radio publiczne
Niezaleznych 12,8%
7,8%

Eurozet
18,1%

RMF
36,2%

Time
14,1%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie badania Radio Track, Kantar Polska SA
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Polski rynek radiofoniczny w 2021 r. podzielony byt pomiedzy radio publiczne, cztery komercyjne

grupy kapitatowe oraz pozostate programy lokalne, z ktdrych czes¢ jest zrzeszona w ramach Pakietu

Niezaleznych:

radio publiczne to programy Polskiego Radia SA oraz rozgtosnie regionalne bedgce oddzielnymi
spotkami;

do grupy RMF nalezg ogdlnopolski program RMF FM, ponadregionalny RMF Classic, sie¢ RMF
Maxxx oraz cztery inne programy lokalne;

w sktad grupy Time wchodzg sieci programow Eska, SuperNova (dawniej Wawa), Radio VOX FM,
dziewie¢ programow z sieci Plus (pozostate wchodzg w sktad Eurozetu) oraz program Eska Rock;
grupa Agory to ponadregionalny TOK FM oraz sieci Rock Radio, Ztote Przeboje i Radio Pogoda;
w ramach Eurozetu nadawane sg ogdlnopolskie Radio Zet, ponadregionalne Antyradio, sieci
programow lokalnych Meloradio i Chilli Zet oraz cze$¢ programéw sieci Plus. Udziatowcem grupy
Eurozet, od lutego 2019 r. jest spotka Agora SA, ktdra kupita 40% udziatdéw;

wsrdd pozostatych programoéw znajduje sie ogdlnopolskie Radio Maryja oraz programy lokalne,
z ktérych 59 wspdtpracuje w ramach powigzanego z Eurozetem porozumienia handlowego
o nazwie Pakiet Niezaleznych.

Najwiekszy udziat w czasie stuchania miaty grupy dysponujgce programami o zasiegu

ogoélnokrajowym, na czele z grupg RMF, ktérej programy miaty w 2021 r. 36,2% udziatu. Grupa RMF

zyskata w stosunku do poprzedniego roku 0,7 pp. (2%). Druga pod wzgledem udziatu grupa Eurozet

zyskata 0,6 pp. (3,4%). Nieco wiekszy udziat niz przed rokiem miaty tez programy grupy Time

(0 0,2 pp. — 1,4%) oraz pozostate (o 0,1 pp. — 2,8%). Na tym samym poziomie, pod wzgledem udziatow

w czasie stuchania, pozostata grupa Agora i Pakiet Niezaleznych. Kolejny rok z rzedu programy nadawcy

publicznego stracity w stosunku do ubiegtego roku 2,1 pp. (14,1%).

Wykres nr 36. Udziat w czasie stuchania programéw ogodlnokrajowych, ponadregionalnych,

regionalnych oraz lokalnych w latach 2011-2021

Udziat w czasie stuchania

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie badania Radio Track, Kantar Polska SA
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Rok 2021 byt trzecim rokiem wzrostu udziatu w czasie stuchania koncesjonowanych programéw
ogdlnopolskich (RMF FM, Radio Zet i Radio Maryja). W dalszym ciggu malat udziat w czasie stuchania
ogolnopolskich programdw Polskiego Radia. W ciggu dziesieciu lat ich udziat w czasie stuchania zmalat
niemal trzykrotnie. W ostatnim roku wzrést udziat w czasie stuchania programéw ponadregionalnych,
natomiast na tym samym poziomie pozostaty koncesjonowane programy lokalne i rozgtosnie regionalne
radia publicznego. Po raz pierwszy w zestawieniu ujeto programy nadawane cyfrowo w DAB+.

Wykres nr 37. Udziat w czasie stuchania ogélnopolskich programoéw radiowych w latach 2011-2021
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie badania Radio Track, Kantar Polska SA

Rok 2021 byt kolejnym rokiem wzrostu udziatu w czasie stuchania programu RMF FM, ktdry wyraZnie
dominuje w tej grupie programoéw. Widoczny we wczesniejszych latach spadek udziatu w czasie
stuchania programu Radio Zet drugi rok z rzedu wzrdst do wartosci zblizonej sprzed pieciu lat. Od wielu
lat trwa spadek udziatu w czasie stuchania Programu 1 Polskiego Radia (spadek o 7,2 pp., czyli 60,5%
miedzy 2011 a 2021 r.) oraz Programu 3 (0 6,3 pp., czyli 76,8%), ktére uzyskaty najnizszg wartos¢ w historii
wynoszgcg odpowiednio 4,7 i 1,9%.

Radio Maryja jest jedynym przedstawionym na wykresie nr 35 radiem tematycznym (spoteczno-
religijnym). Jego udziat w czasie stuchania byt w 2021 r. wyzszy niz przed rokiem.

Wykres nr 38. Udziat w czasie stuchania programéw o zasiegu ponadregionalnym w latach 2011-2021
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie badania Radio Track, Kantar Polska SA
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Programy ponadregionalne osiggnety w 2021 r. fgcznie 10,3% udziatu w czasie stuchania, tj. o 1 pp.
wiecej niz w roku poprzednim. Wzrost zanotowano dla wszystkich programdw z tej grupy. Najwieksza
popularnoscia cieszyt sie program z muzykg taneczng - VOX FM. Jego udziat w czasie stuchania po raz
pierwszy od czterech lat zwiekszyt sie 0 0,1 pp. (wzrost o 3,3%) w poréwnaniu do poprzedniego roku.
Drugie pod wzgledem popularnosci, informacyjno-publicystyczne radio TOK FM, zyskato 0,3 pp. (11,8%).
W przypadku tego radia w latach 2013-2021 nastgpit wzrost o 1,6 pp. czyli 145,4%. Kolejne w tym
zestawieniu Antyradio, w poréwnaniu do ubiegtego roku, zyskato 0,1 pp. (8,8%), RMF Classic - 0,1 pp.
(8,0%), Polskie Radio 24 - 0,2 pp. (39,8%) i muzo.fm - 0,1 pp. (24,2%). Najmtodszy z programow
ponadregionalnych, Radio Wnet, osiggneto udziat w czasie stuchania na poziomie 0,1%.

Wykres nr 39. Udziat w czasie stuchania grup programoéw o zasiegu lokalnym w latach 2011-2021

14%
==p===n0zostate lokalne

12%
Eska

10%
e RIMF Maxxx

0,
8% ==jie= 7tote Przeboje

6% Plus

Udziat w czasie stuchania

4% e=@==7ct Gold / Meloradio

- T NV | N2 §
N ! BEA ! .

2% Wawa / SuperNova

0% == Radio Pogoda
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie badania Radio Track, Kantar Polska SA

taczny udziat w czasie stuchania koncesjonowanych programoéw o zasiegu lokalnym podobnie jak
w ubiegtym roku wynidst 33,2%. Najwiekszy udziat w rynku wsrdd programow tej grupy miaty programy
oznaczone na wykresie jako pozostate lokalne (110 programéw — gtdwnie programy niezrzeszone
w sieciach programowych), ktdre zyskaty 0,6 pp. (czyli 5,2%). Nastepne w kolejnosci byty sieci programéw
z muzyka kierowang do mtodych stuchaczy - Eska (42 programy lokalne, ktérych tgczny udziat w czasie
stuchania wzrdst 0 0,4 pp., tj. 0 5%) oraz RMF Maxxx (22 programy lokalne, ktorych tgczny udziat w czasie
stuchania utrzymat sie na tym samym poziomie). Spadek udziatu w czasie stuchania odnotowano
dla grupy programoéw z sieci SuperNova (o 0,5 pp. - 33,0%), Ztote Przeboje (o 0,2 pp. - 6,9%),
Puls (0 0,1 pp. - 6,2%), Meloradio (0 0,1 p. - 6,9%) i Rock Radio (0 0,1 pp. - 13,8%).
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Wykres nr 40. Dzienny rozktad stuchalnosci pieciu programéw ogdlnopolskich w 2021 r.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie badania Radio Track, Kantar Polska SA

Oba uniwersalne ogdélnopolskie programy koncesjonowane, RMF FM i Radio Zet, miedzy godzing
7:30 a 16:00 utrzymywaty wysoki (powyzej 75% wartosci maksymalnej) poziom audytorium. PéZniej
liczba ich stuchaczy stopniowo malata. W szczycie stuchalnosci o godzinie 10:00 program RFM FM miat
zasieg w kwadransach wynoszacy 8,3%. Program 1 miat najwiecej stuchaczy w godzinach 8:00-12:00
(zasieg w kwadransach powyzej 1,2%). Po tym czasie jego audytorium systematycznie malato. Maksimum
stuchalnosci Tréjki byto w godz. 8:00-15:00 niemal caty czas na tym samym poziomie i wynosito w kazdym
kwadransie ok 0,5%. Spofeczno-religijne Radio Maryja przyciggato stuchaczy przede wszystkim podczas
pasm modlitewnych (7:00 - Msza Swieta, 12:00 - modlitwa Aniot Parski i rézaniec, 15:00 - Koronka do
Bozego Mitosierdzia i 20:30-21:15 - Rézaniec i Apel Jasnogodrski), przy czym najwiecej stuchaczy wtaczato
program o godzinie 15:00.

1.2.3. Radio internetowe

Pomimo trzydziestu lat, ktére uptynety od poczatku nadawania pierwszego radia internetowego®®

oraz pomimo dynamicznego rozwoju technologii internetowych, platforma radia online nie tylko nie
zastgpita emisji analogowej, ale nawet nie zblizyta sie do niej w kwestii stuchalnosci. Pomimo rosngcego
wyboru réznych mozliwosci stuchania radia, FM, Internet, DAB+, stuchacze nadal, w pierwszej kolejnosci,
wybierajg model tradycyjny, czyli analogowy. Prawdopodobnie wynika to z takich kwestii jak:
przyzwyczajenie do tradycyjnej formy stuchania radia, bezptatny dostep do oferowanych programoéw,
ogolnopolski zasieg, dobra jako$¢ sygnatu oraz powszechnos$¢ urzadzen odbiorczych. Radio internetowe
natomiast, choc¢ cechuje je dostepnos¢ ulubionych programéw praktycznie z kazdego miejsca na Swiecie,
réznorodnosc i ilos¢ oferowanych tresci programowych czy mozliwos¢ odbioru na réznych urzadzeniach
(np. telefon, tablet, laptop), uwarunkowane jest jakoscig i kosztami potgczenia internetowego oraz
umiejetnosciami odbiorcow, co jest szczegdlne istotne w przypadku oséb starszych.

56 https://pl.wikipedia.org/wiki/Radio
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Potwierdzeniem ostroznego podejscia Polakéow do radia internetowego jest badanie Radio Track
przeprowadzone w 2021 r. przez Kantar Polska. Stuchalnos¢ programéw nadawanych w Internecie tylko
nieznacznie wzrosta w stosunku do 2020 r. Stuchaczy, ktdrzy korzystali ze streamingu stacji radiowych
w minionym roku byto ok 1,9 mIn®’.

Jesli juz odbiorcy decydowali sie na odbidr stacji radiowej w sieci, to najczesciej wybierali stacje
komercyjne o profilu muzycznym. Do najpopularniejszej trojki zaliczaty sie: radiozet.pl, rmf24.pl i eska.pl®8.
Wiekszos¢ stacji znajdujgcych sie w pierwszej dziesigtce zanotowata dosé znaczacy spadek uzytkownikéw.
Radiomaryja.pl znalazto sie ponizej pierwszej dziesigtki, podobnie jak chillizet.pl. Znaczacy spadek
odnotowato réwniez polskieradio.pl, ktére choc nie przesuneto sie poza pierwszg dziesigtke, to jednak
stracito ponad 548 tys. odbiorcow. Tylko dwie stacje zgromadzity wiekszg liczbe uzytkownikdéw — tokfm.pl

i planeta.pl.

Zasiegi oraz liczbe uzytkownikow dziesieciu najczesciej stuchanych stacji radiowych w Internecie

obrazuje ponizsza tabela.

Tabela nr 6. Popularnos¢ wybranych serwiséw stacji i nadawcéw radiowych w Internecie

Styczen 2020 Styczen 2021 Styczen 2022
domena
uzytkownicy zasieg uzytkownicy zasieg uzytkownicy zasieg
radiozet.pl 9424981 33,57% 12 380 040 42,58% 10 789 848, 35,75%
rmf24.pl 4 988 207 17,77% 6 856 488 23,58% 5997 888, 19,87%
eska.pl 4292 935 15,29% 5938 920 20,43% 52183444, 17,29%
rmf.fm 2 865 720 10,21% 5043 384 17,35% 4 880 8984, 16,17%
chillizet.pl 2 495732 8,89% Poza 1. dziesiagtka Poza 1. dziesigtka
antyradio.pl 2013019 7,17% 1440 504 4,95% 1418 4720 4,70%
tokfm.pl 1433617 5,11% 1737 288 5,98% 185328071 6,14%
polskieradio.pl 1348924 4,80% 1512432 5,20% 963 576\ 3,19%
rmfmaxxx.pl 1190955 4,24% 2928 960 10,07% 2544372 8,43%
radiomaryja.pl 380 697 1,36% 1160 568 3,99% Poza 1. dziesigtka ) .
planeta.pl - - 1353672 4,66% 1493 802} 4,95%
(Eurozet)

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Gemius/PBI

57 https://antyweb.pl/tradycyjna-antena-fm-ukf-glownym-zrodlem-sygnalu-radia
58 polskie Badania Internetu, styczer 2022 r.
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Pomimo ubiegtorocznego spadku na polskim rynku, trendy swiatowe wskazujg, ze z roku na rok
przybywa uzytkownikéw tej formy stuchania radia. Jest to nie tylko skutek zmieniajgcej sie technologii
i mozliwosci jakie daje Internet - jego dostepnosci i szybkosci, ale rdwniez konsumpcji medidw przez
pokolenie ,,cyfrowych tubylcdw” (osoby urodzone po 1980 r.). Z badania przeprowadzonego na zlecenie
rzgdu Wielkiej Brytanii wynika, ze mtodzi ludzie rzadko stuchajg radia z tradycyjnego odbiornika
radiowego i nie widza potrzeby posiadania takiego odbiornika®°.

Cho¢ w Polsce trend odchodzenia od jednowymiarowego radia na rzecz serwiséw streamingowych,
ustug radia na zadanie i funkcjonalnosci umozliwiajgcych interakcje z odbiorca nie jest jeszcze tak
popularny jak zagranicg, to niewatpliwie, gtéwnie za sprawg zmian demograficznych i nowych wzorcéw
zachowan zwigzanych z dynamicznym rozwojem technologii, bedzie on ulegat modyfikacji.

1.2.4. Stuchanie na zadanie — serwisy streamingowe

Niezmiennie, od wielu lat, w ustudze audio na zgdanie najbardziej popularna jest muzyka. Wedtug
raportu Engaging with Music 2021% przygotowanego przez Miedzynarodowg Federacje Przemystu
Fonograficznego (IFPI), na swiecie $redni tygodniowy czas poswiecony przez odbiorcéw na stuchanie
muzyki wynidst 18,4 godzin (w 2019 r. byto to 18 godzin). Ta komplementarna do streamingu radiowego
ustuga wybierana jest najczesciej ze wzgledu na personalizacje - 62% badanych stucha utworéw
z tworzonych przez siebie playlist. Natomiast 68% korzysta z tej ustugi ze wzgledu na mozliwos¢
wyszukania konkretnych utwordéw.

W Polsce, w stosunku do sSredniej Swiatowej, muzyki stucha sie wiecej. Dane z powyzszego raportu
wskazujg, ze polscy odbiorcy poswiecajg na to 22,8 godziny tygodniowo, czyli godzine dtuzej niz w roku
2019. Najczesciej stucha sie popu, rocka, muzyki lat 80. i 90., ale réwniez reggae (ostatnie miejsce na
liscie dziesieciu ulubionych gatunkéw muzycznych)®.

Polscy stuchacze muzyki najczesciej wybierajg streaming wideo (24% badanych) dostepny
na platformie YouTube. Takg konsumpcje deklaruje 8 na 10 uzytkownikéw®2. Z ptatnego streamingu
audio korzysta 17%, a z darmowego 10%°%3. Polacy odchodzg natomiast od stuchania muzyki na nosnikach
(CD, DVD, pliki mp3). Szacuje sie, ze ostatnie lata przyniosty spadek na tym rynku siegajacy ok. 25%°*.
Potwierdzajg to badani, z ktérych tylko co dziesigty deklaruje takg konsumpcje audio ®.

Powyzsze trendy przektadajg sie na popularnosé serwisdw muzycznych w Polsce. Praktycznie kazdy
z notowanych w pierwszej dziesigtce serwisdéw w ciggu minionego roku zwiekszyt swodj zasieg wsrdd
internautéw. Najwiecej realnych uzytkownikéw odwiedzito spotify.com. Na liscie najpopularniejszych
pojawity sie rowniez nowe serwisy takie jak radiozet.pl, soundcloud.com, disco-polo.info, ktére nie
znalazty sie w pierwszej dziesigtce w 2020 r.

59 Departament for Digital, Culture, Media & Sport, https://www.gov.uk/government/publications/digital-radio-and-audio-review.
60 https://www.ifpi.org/wp-content/uploads/2021/10/1FPI-Engaging-with-Music-report.pdf.

61 https://www.msn.com/pl-pl/rozrywka/news/polacy-s%C5%82uchaj%C4%85-coraz-wi%C4%99cej-muzyki-badania-
wykaza%C5%82y-kt%C3%B3ry-gatunek-jest-najpopularniejszy/ar-AAQOFwu?li=AAHXxCqM.

62 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/radio-internetowe-podcasty-podsumowanie-2021-prognozy-trendy-2022.

63 https://iloveradio.pl/radio-na-czele-zrodel-muzyki-w-polsce-badanie.

64 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/radio-internetowe-podcasty-podsumowanie-2021-prognozy-trendy-2022

65 https://iloveradio.pl/radio-na-czele-zrodel-muzyki-w-polsce-badanie/
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Tabela nr 7. Najpopularniejsze serwisy muzyczne. Poréwnanie listopad 2020 r. vs listopad 2021 r.

listopad 2020 r. listopad 2021 r.
serwis realni zas i?g realni zas i?g
usvtkownic wsrod odstony usvtkownic wsrod odstony
Y Y internautow y Y internautow

interia.pl/muzyka 4222 368 14,55% 13143669 | 8098542 1 26,41% | 33350809
i serwisy audio
eska.pl/muzyka 3078 000 10,60% 11000169 | 7436286 1 2425% | 39570219
i serwisy audio
tekstowo.pl 3070872 10,58% 13511448 | 6879978 122,44% | 26214192
spotify.com 1953072 6,73% 10768464 | 6143202 | /1 20,03% | 37748268
rmfmaxxx. pl 4212648 14,51% 22413439 | 5142852 116,77% | 27000 224

-l k
onet.pl/muzyka 3064 392 10,56% 7005483 | 5139288 1 16,76% | 15345518
i serwisy audio
radiozet.pl/muzyka * * * 2508 732 8,18% 7776 377
i serwisy audio
soundcloud.com * * * 2262168 7,38% 5573772
disco-polo.info * * * 2105 190 6,87% 5119 200
rmfon.pl 1335528 3,52% 8888214 | 2068416 1 6,75% 26228118

*w 2020 r. poza pierwszg dziesigtka

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI

Oprdcz muzyki sitg stuchania na zgdanie stajg sie podcasty. Wedtug badania przeprowadzonego
przez Tandem Media w 2020 r. 31% polskich internautéw stucha ich regularnie®. Najczesciej odbiorcami
tej formy audio sg osoby mtode, w przedziale wiekowym 25-34 lata (25%). Druga grupe (24%) stanowig
osoby w wieku 35-44 lata. Badanie wskazuje réowniez, ze gtéwnymi odbiorcami podcastéw sg osoby
z wyksztatceniem wyzszym (47%), zamieszkate na wsi (34%) i w miastach do 100 tys. (33%)%”. Gtéwnym
zrédtem podcastdw sg media spotecznosciowe. To z nich prawie jedna trzecia badanych dowiadywata
sie o podcastach, wybierajac najczesciej audio o tematyce historycznej, spotecznej, psychologicznej,

literackiej, lifestylowej czy informacyjnej i politycznej®®.

Obecnie rynek podcastow jest bardzo rozproszony i niemonetyzowany. Niemniej jednak tendencja
ta bedzie sie zmieniac, co wskazuje, ze podcasty moga stac sie niebawem podobnie waznym kanatem

jak VoD.

66 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/prawie-jedna-trzecia-internautow-slucha-regularnie-podcastow
67 https://agora.pl/kim-jest-polski-sluchacz-podcastow-informacje-z-badania-tandem-media-sluchacz-podcastow-w-polsce-

202

68 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/prawie-jedna-trzecia-internautow-slucha-regularnie-podcastow
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2. Wartosc¢ rynku mediow

W rozdziale zostat przedstawiony obraz rynkdw od strony przychoddéw uzyskiwanych w zwigzku
ze Swiadczeniem ustug medialnych i ich dystrybucjg, w oparciu o informacje zawarte w rocznych
raportach wyspecjalizowanych firm badawczych takich jak Publicis Media Groupe i PMR Market
Experts. Firmy te corocznie dokonujg szacunkowych obliczen w oparciu o przyjetg metodologie
i wiasne zasoby danych. Informacje o sposobie sporzadzania raportéw znajdujg sie na stronach
internetowych obu firm.

Niezaleznie od tego, w celu kontynuacji dotychczasowego ujecia sytuacji ekonomiczno-finansowe;j
nadawcéw telewizyjnych i radiowych oraz operatoréw rozprowadzajgcych programy telewizyjne
(dostawcéw ptatnej telewizji), w rozdziale tym zostaty przedstawione i oméwione dane w innym ujeciu
czasowym, tj. za 2020 r. w oparciu o sprawozdania finansowe sktadane przez nadawcéw do KRRiT do
konca roku, w ktérym zostaty one przestane do Krajowego Rejestru Sgdowego (KRS).

Z oczywistych wzgledéw, dane przedstawione w obu tych ujeciach bedg sie rézni¢, jednak zaréwno
jedne jak i drugie umozliwiajg uzyskanie orientacji co do ksztattu rynkéw medialnych, sytuacji w ktérej
sie one rozwijajg i kierunkéw tego rozwoju.

2.1. Udziat przychodow z ustug audiowizualnych (programy tv i VoD) oraz z ich
dystrybucji (ptatna telewizja) w 2020 r.

Wartos$¢ ustug audiowizualnych w Polsce (programy telewizyjne i VoD) wraz z ich dystrybucjg

(ptatna telewizja) w 2020 r. wyniosta 10,9 mld zt. Na wynik ten sktada sie: prawie 4 mld zt z reklamy

w programach telewizyjnych, 1,3 mld zt z ptatnego dostepu do ustug na zadanie (VoD) oraz 5,6 mid zt
przychoddéw z ptatnej telewizji (platformy satelitarne i sieci kablowe).

Wykres nr 41. Udzialy w wartosci przychodéw z ustug audiowizualnych i ich dystrybucji w 2020 r.
w mid zt

VoD; 1,3

ptatna telewizja; 5,6

reklama w
programach
telewizyjnych; 4,0

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT %

69 Dane dla rynku ptatnej telewizji i VoD na podstawie PMR, Rynek ptatnej telewizji i VOD w Polsce 2021. Analiza rynku i prognozy
rozwoju na lata 2021 — 2026. Dane dla rynku reklamy na podstawie raportu Publicis Groupe Rynek reklamy w 2021 r. Dane
koncowo-roczne za 2021 r. bedg opracowane, jak co roku, w drugiej potowie roku w kolejnej edycji raportu PMR.
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Warto zwrdéci¢ uwage, ze przychody generowane przez ptatne ustugi VoD stanowig juz ponad 20%
tacznych przychoddw z rynku tresci audiowizualnych, uzyskiwanych w zwigzku z rozpowszechnianiem
programow telewizyjnych i udostepnianiem katalogéw VoD.

Jednoczesnie przychody operatoréw z tytutu ptatnej telewizji (czyli rynku dystrybucji) pozostajg
wieksze niz przychody z rynku tresci. Obraz ten bytby petniejszy, gdyby dostepne byty dane nt.
przychodédw nadawcéw z tytutu uméw zawieranych z operatorami sieci kablowych i platform
satelitarnych oraz telewizji IPTV, czy dynamicznie rozwijajgcego sie rynku ustug OTT. Mozna
domniemywaé, ze przychody z tych Zrédet co najmniej réwnowazg wartos¢ rynku tresci wobec wartosci
rynku ich dystrybucji.

2.2. Wartosc¢ rynku reklamy w 2021 r.

Informacja o rynku reklamy w Polsce zostata sporzgdzona w oparciu o dane pochodzace z raportéw
Publicis Groupe™.

Dane, rok do roku, mogg réznic sie w pordwnaniu do prezentowanych w Informacji o podstawowych
problemach radiofonii i telewizji za rok 2020 w zwigzku z korektg dokonywang przez autordw raportow.

Wartosé rynku reklamowego w Polsce po czterech kwartatach 2021 r., przekroczyta 10,5 mid zt,
co oznacza wzrost 0 16,2% czyli 0 1,5 mld zt wzgledem 2020 roku. W 2021 roku nastgpito odbudowanie
rynku reklamy po kryzysie wywotanym pandemig Covid-19. Wzrosty wptywdéw, w stosunku do
poprzedniego roku, zanotowaty wszystkie media.

70 Cykliczny raport agencji Publicis Groupe pt. Rynek reklamy w Polsce w 2020,2021 r. Przedstawione w raporcie dane sg
szacunkami netto inwestycji w reklame, tj. szacunkowymi kwotami wptywow reklamowych mediéw po rabatach, ale przed
podatkiem VAT. Punktem wyjscia s3 dane monitoringowe (warto$¢ brutto - przed rabatami, bez podatku VAT) dostarczone
przez Kantar Media (wszystkie media nie liczagc telewizji) oraz Nielsen Audience Measurement (telewizja). Wskazniki
makroekonomiczne pochodzg z analiz GUS, a prognozy z NBP oraz Instytutu Badan nad Gospodarka Rynkowga. Dane
o inwestycjach reklamowych netto w Internecie szacowane s3 w modelu know-how Publicis Groupe, a o inwestycjach
reklamowych netto reklamy zewnetrznej - na podstawie danych Kantar Media oraz Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej.
Dane o sprzedazy prasy pochodza z ZKDP, a o frekwencji w kinach z boxoffice.pl. Dane na temat radia pochodzg z Millward
Brown. Dane rynku mobile pochodza z raportow eMarketer, SMG/KRC Millward Brown: Startrack (badanie Internautéw na
zlecenie SMG - jedyne jednozrédtowe badanie wszystkich medidw). Dane o e-commerce i m-comerce pochodzg z badania Izby
Gospodarki Elektronicznej.
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Wykres nr 42. Wartos$¢ rynku reklamy w Polsce w latach 2011-2021 (w min zt)

5000 -
4500 A
4000
3500 -
3000 -
2500 -
2000 A
1500
1000 A
o . hl
- 4 -I || NS
Telewizja Internet Radio Magazyny Outdoor Dzienniki Kina
m 2011 3883 1214 561 687 483 555 101
m 2012 3665 1392 561 597 515 479 115
m 2013 3608 1506 559 512 437 367 99
m 2014 3810 1602 594 438 434 307 98
m 2015 4014 2152 644 397 478 280 119
m 2016 4068 2 355 673 363 496 241 135
2017 4154 2 838 682 334 495 206 141
2018 4398 3217 734 311 519 193 150
2019 4371 3542 753 285 542 174 161
2020 3993 3686 681 333 193 122 34
2021 4454 4 489 776 400 196 125 65

Zrédto: Raporty Starlink/Starcom, Publicis Groupe, Rynek reklamy w Polsce w latach: 2011-2021

Osiem sektoréw gospodarczych przeznaczyto na reklame wiecej srodkéw niz w 2020 roku.

Liderem pod katem dynamiki wzrostu we wszystkich rodzajach mediéw w 2021 roku byt sektor
komputeréw i audio video (dynamika 33,3%). Sektor handlu zwiekszyt inwestycje reklamowe o 26,6%
rok do roku. Zauwazalnym wzrostem wydatkow reklamowych wyrdznit sie takze sektor odziezy
i dodatkow (dynamika 30,6%). Sektory, ktére zmniejszyty Srodki przeznaczone na reklame to: produkty
do uzytku domowego (2,5%) i motoryzacja (0,7%).
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Wykres nr 43. Dynamika zmian w sektorach o najwiekszych wydatkach reklamowych w 2021 r.
(w min zi)

2254,7

handel odziez i dodatki komputery i audio video

Zrédto: Publicis Groupe, Rynek reklamy w Polsce w 2021 r.

Wykres nr 44. Sektory o najwiekszych spadkach wydatkéw reklamowych w 2021 r. (w min zt)

659,8 655,1
m 2020

m 2021

157,3 153,4

produkty do uzytku domowego motoryzacja

Zrédto: Publicis Groupe, Rynek reklamy w Polsce w 2021 r.

W roku 2021 najwiekszy wzrost w przychodach reklamowych zauwazamy w Internecie, ktéry zyskat
21,8%, w stosunku do 2020 .

Zyskata tez telewizja - 11,5 % i radio - 13,9%. Najwolniejszy wzrost wydatkéw reklamowych
odnotowata prasa, w tym dzienniki i magazyny -2 %. Wydatki reklamowe w kinach byty wyzisze
0 94,1%. To efekt decyzji o powrocie kin do dziatalnosci po pandemicznym lockdownie. Nie oznacza to
jednak w tym segmencie powrotu do przychoddéw reklamowych sprzed pandemii, czyli z 2019 r., kiedy
to reklama kinowa byfa warta 161 min zt, a w 2020 r. jej warto$¢ spadta do 34 min zt.

Wedtug prognozy NBP, PKB wzrosnie w 2022 r. okoto 5,5%. Takie przewidywania bytyby dobrym
prognostykiem dla rynku reklamy. Jednak presja inflacyjna i duza niepewnos$é zwigzana z sytuacja
geopolityczng i pandemiczng skfania do weryfikacji tych przewidywan. Wszystko zalezy od czasu, jaki
bedzie potrzebny do normalizacji sytuacji. Obecnie nikt nie jest w stanie odpowiedzialnie przewidzie¢
konsekwencji tego stanu dla rynku reklamowego.
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2.3. Przychody reklamowe w programach telewizyjnych w 2021 r.

Na podstawie informacji pochodzacych z raportu Publicis Groupe’ warto$é rynku reklamy telewizyjnej
w 2021 r. to 4 454 miIn zt. W porédwnaniu do wptywéw z 2020 r. nastgpit wzrost o 11,5%. Wzrost
przychoddéw w 2021 r. byt spowodowany wzrostem cen spotow reklamowych o 13,6%. Na te sytuacje
wptyneto kilka czynnikdw m.in. zmiana ustawy o radiofonii i telewizji, na mocy ktérej wprowadzono
wiekszg dostepnosé czasu reklamowego, a takze zmiana standardu pomiaru oglgdalnosci, polegajgca
na dodaniu do danych wielkosci widowni konsumujacej tresci medialne poza domem out of home (OOH),
oznaczajgcg konsumpcje medidw na nosnikach innych niz tradycyjny ekran telewizora. Dane z OOH
ograniczyty spadek ogladalnosci telewizji Srednio o 6 minut.

W 2021 r. przychody z dziatalnosci reklamowej czterech gtéwnych anten (TVP1, TVP2, Polsat i TVN)
wyniosty okoto 2 196 mln zt, tj. 149 min (7,3 %) wiecej niz w 2020 roku, kiedy osiggnety 2 046 min zt’2,

Przychody z dziatalnosci reklamowej wraz ze sponsoringiem, lokowaniem produktu i ogtoszeniami
w programach dostepnych w naziemnej telewizji cyfrowej wzrosty o 14,7% i wyniosty 1 105 min zt, co
w poréwnaniu z 2020 r. stanowito o 141,7 min zt wiecej. Analizujgc natomiast same przychody
z wyemitowanych reklam spotowych wzrost ten wynidst 133,7 min zt, czyli 14,5%.

Wptywy pozostatych programoéw, dostepnych wytgcznie w sieciach kablowych i na platformach
satelitarnych, wzrosty 0 16,9% w stosunku do 2020 r. i wyniosty 1 099 mln zt, biorac pod uwage wartos¢
samych spotoéw reklamowych, tj. bez sponsoringu i lokowania produktu.

Wykres nr 45. Przychody z dziatalnosci reklamowej (wytacznie spoty) programoéw telewizyjnych,
w tym tzw. Wielkiej Czworki (TVP1 TVP2, TVN i Polsat) programéw w telewizji naziemnej oraz
programow satelitarnych i kablowych w 2021 r.

4454
2196
1105 1153
wszystkie programy Wielka Czworka programy naziemne z satelitarne i kablowe
wytgczeniem Wielkiej
Czworki

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych z raportu Publicis Groupe, Rynek reklamy w Polsce w 2021 r.

71 Publicis Groupe, Rynek reklamy w Polsce w 2021 r.

72 Ze wzgledu na zrédto pochodzenia dane te réznia sie od danych podanych w czesci dot. wynikéw finansowych nadawcow.
Przytoczone tutaj wartosci sg szacunkami netto inwestycji w reklame, tj. szacunkowymi kwotami wptywoéw reklamowych
medidw po rabatach, ale przed opodatkowaniem VAT opublikowanych przez Publicis Groupe na podstawie informacji
o umowach reklamowych. Natomiast w czesci dot. wynikdw finansowych nadawcéw dane majg zrédto w sprawozdaniach
finansowych nadawcéw, a wiec prezentujg informacje przekazywane przez nadawcéw w rocznych sprawozdaniach
finansowych sktadanych do Krajowego Rejestru Sgdowego (KRS).
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Mimo statej tendencji spadkowej udziatu nadawcéw tzw. Wielkiej Czwdrki w przychodach
reklamowych w telewizji, programy te skupiajg okoto potowe wydatkéw na ten cel.

Wykres nr 46. Przychody z dziatalnosci reklamowej programoéw telewizyjnych, w tym tzw. Wielkiej
Czworki (TVP1 TVP2, TVN i Polsat), programéw w naziemnej telewizji cyfrowej oraz programéw
satelitarnych i kablowych w latach 2016-2021 w min zt

MW kab/sat
mNTC 2339 2305 2411 2359
m TOP4 5 046 2196
I I I I 11531 19
908 g4 954 gg 987 100 9g1104 984 96 J
2016 2017 2018 2019 2020 2021

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z raportéw Publicis Groupe, Rynek Reklamy w Polsce
w latach 2016-2021

Przychody nadawcéw w naziemnej telewizji cyfrowej

Telewizja naziemna, rozwijana od 2013 r. w systemie cyfrowym, znaczgco zwiekszyta swojg
oferte. Od czasu konwersji prawie czterokrotnie zwiekszyta liczbe dostepnych tg droga programoéw
telewizyjnych. Przychody kanatéw dostepnych w naziemnej telewizji cyfrowej w 2021 roku wyniosty
1105 min zt, co oznacza wzrost 0 142 min tj. o 14,7 % w stosunku do wynikéw z 2020 r.

Wykres nr 47. Przychody nadawcow rozpowszechniajgcych programy w naziemnej telewizji cyfrowej
w 2021 r. w min zt z wytgczeniem programoéw tzw. Wielkiej Czwérki tj. TVP1, TVP2 Polsat i TVN
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie raportu Publicis Groupe, Rynek Reklamy w Polsce w 2021 r. ATM byt
nadawcg do lutego 2021 r.

Kolorem zielonym zaznaczono programy telewizyjne, w ktdrych sprzedaz reklamy prowadzi Polsat Media, kolorem
niebieskim -TVN Media, a kolorem czerwonym -TVP Reklama
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Pomijajgc programy Wielkiej Czwodrki, a po zsumowaniu przychodéw programdéw z grupy
danego nadawcy obecnego w naziemnej telewizji cyfrowej, na czotowg pozycje wysuwa sie Polsat
(TV Puls, TVA4, Puls2, TV6, Super Polsat, Stopklatka, Focus TV, Polo TV, Eska TV, WP, Zoom TV, Nova TV,
Wydarzenia 24, ATM Rozrywka), ktéry w 2021 r. uzyskat przychody w wysokosci 655 min zt. Wysokie
przychody z programéw w naziemnej telewizji cyfrowej uzyskat takze TVN (TVN 7, TTV, Meteo) - byto
to 322 min zt. TVP osiaggneta z wyspecjalizowanych programéw naziemnych (TVP ABC, TVP Info,
TVP Sport, TVP Rozrywka, TVP Historia, TVP 3, TVP Kultura, TVP Kobieta, TVP Dokument) przychody
w wysokosci 128 min zt. Poza nimi wysoko ulokowaty sie przychody TV PULS (TV Puls i Puls2) w kwocie
240 min zt. Programy: Stopklatka, Eska TV, Zoom TV, WP i Metro tgcznie zarobity 126 min zt.

Rynek brokerow telewizyjnych

W 2021 r. TVN Media w ramach specjalnej oferty TVN Premium wraz ze wszystkimi kanatami
Grupy TVN Discovery miata 39,5% udziatu w rynku zakupu reklamy telewizyjnej’?, a jednocze$nie byta
brokerem dla:

* wtasnych programéw: TVN, TVN7, TVN24, TTV - Twoja Telewizja, TVN Fabuta, TVN Turbo,
TVN Style, HGTV, Discovery, Metro, Investigation Discovery, TLC, TVN24 Biznes i Swiat,
Discovery Science, Discovery Historia, Discovery Life, Animal Planet HD;

* Canal+ (MiniMini+, Domo+, Planete+, kuchnia+, Ale Kino+, teleTOON+, Canal+ Sport, nSport+,
Canal+ Sport2, Canal+ Family, Canal+ Premium, Canal+, Canal+ Dokument);

* Disney (Disney Junior, Disney Channel, Disney XD);

* Viacom CBS (Comedy Central, Nick Jr, Paramount Channel HD, Polsat Comedy Central Extra,
Nickelodeon, Nicktoons, VH 1);

* FOX (FOX, National Geographic, National Geographic Wild, FOX Comedy, Nat Geo People);

*  MTV Polska, MTV Music Polska;

* Eurosport 1, Eurosport 2;

* oraz innych takich jak: Polsat Food (Food Network), Travel Channel, DTX, Mainstream Networks
(Romance TV), IKO Media Group (Sportklub, Fightklub), Motowizja (Motowizja), Esport (e-sport tv),
Edusat (Red Carpet TV), Idead Broadcasting (StudioMED TV), ULTRA TV (ULTRA TV).

W 2021 r. Polsat Media miat 41% udziatu w rynku zakupu reklamy telewizyjnej i byt brokerem dla:

* wilasnych programoéw Polsat (TV4, TV6, Polsat News, Polsat2, Super Polsat, Fokus TV,
Polsat Film, Eska TV, Polo TV, ATM Rozrywka, Polsat Play, Polsat Café, Nowa TV, Polsat Seriale,
Disco Polo Music, Polsat Sport, Eleven Sports 1, Vox Music TV, Polsat Doku, Eska TV Extra,
Polsat Music HD, Polsat Rodzina, Polsat Sport Extra, Polsat News 2, Eleven Sports 2, Eska Rock TV,
Superstacja, Polsat Sport News HD, Polsat Games, Polsat Romans, Polsat Sport Fight);

e Puls, Puls 2;

* Kino Polska (Stopklatka, Zoom TV, Kino Polska, Kino TV, Kino Polska Muzyka, Gametoon;

* Fratria (Telewizja WPOLSCE.PL), TV Republika (TV Republika);

* Warner (TNT, Cartoon Network, Boomerang);

* A&E Television Networks (HISTORY, Cl Polsat, History2, Lifetime);

*  Wirtualna Polska (WP);

* AXN (Sony) (AXN, AXN Black, AXN Spin, AXN White);

* Viasat (Epic Drama, Polsat Viasat History, Polsat Viasat Explore, Polsat Viasat Nature);

73 Zgodnie z estymacjami Publicis Groupe za rok 2022.
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e 4fun Media (4FUN.TV, 4FUN DANCE, 4FUN KIDS, 4FUN GOLD HITS);

e BBC (BBC Earth, BBC Brit, BBC CBeebies, BBC Lifestyle, BBC First);

¢ AMC Networks (Polsat Jimlam, AMC, Extreme Sports, Sundance Channel);

* Universal (13 Ulica, Scifi Universal, E!Entertainment, Golf Channel Polska);

¢ ViacomCBS (CBS Europa, CBS Reality);

e oraz innych takich jak: Polcast Television (Tele5, Polonial, Water Planet, Novela TV), JBD SA
(Stars.tv), Da Vinci Media (Da Vinci).

Trzecim brokerem pod wzgledem udziatéw rynkowych jest telewizja publiczna. Biuro reklamy TVP
obstuguje TVP1, TVP2 i programy tematyczne, co w 2021r. dato udziat w rynku na poziomie 20%.

Wykres nr 48. Udziaty w rynku brokeréw telewizyjnych w latach 2020-2021
2020 2021

TVP; 20% Polsat;

TVP; 20,1%
37,0%

Polsat;
40,7%

TVN;

43,2% TVN;

39,1%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Publicis Groupe

Zgodnie z ubiegtorocznymi przewidywaniami w 2021 r. udziat w rynku brokerdéw telewizyjnych
TVN Media zmniejszyt sie ze wzgledu na przeniesienie sprzedazy czasu reklamowego programoéw
Telewizji Puls do Polsat Media’.

Przychody reklamowe nadawcéw dostepnych w sieciach satelitarno-kablowych

Sytuacja w grupie nadawcéw satelitarno-kablowych przedstawia sie podobnie jak w naziemnej
telewizji cyfrowej. Tu réwniez czotowe pozycje zajmujg programy gtéwnych podmiotéw telewizyjnych.

W 2021 roku wptywy reklamowe pozostatych programdéw dostepnych wytacznie w sieciach
kablowych i na platformach satelitarnych wyniosty 1 153 min zt. W poréwnaniu do 984 min w 2020 r.
oznacza to wzrost o0 168 min zt, tj. 0 17,1% rok do roku.

74 https://www.wirtualnemedia.pl/komentarze/telewizja-puls-przenosi-obsluge-brokerska-z-tvn-media-do-polsat-media/page:2
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Wykres nr 49. Przychody reklamowe nadawcéw dostepnych w sieciach satelitarno-kablowych
w min zt w 2021 r.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie raportu Publicis Groupe, Rynek reklamy w 2021 r.

Programy TVN Discovery, Polsatu i TVP zagospodarowaty 673,3 min zt z tej kwoty. Programy
pozostatych polskich nadawcow takich jak: MWE Networks Winnicki, Edusat WSEE, Idea4Brodcasting,
TV Republika, Fratria, w Polsce.pl uzyskaty 50,6 min zt przychoddw. tacznie polscy nadawcy satelitarno-
kablowi zarobili prawie 775 mlin zt tj. 67% wszystkich przychoddéw z tego segmentu rynku.

Pozostate 32% przychodédw w kwocie 377,5 min zt uzyskaty programy globalnych koncernéw
skierowane na polski rynek (Sony, Warner, CBS Viacom, Universal, Fox i Disney - 267 min zt) oraz programy
nadawcéw z innych krajéow (Wtoch, Czech, Niemiec czy Wielkiej Brytanii- — 110,5 min zt).
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Wykres nr 50. Udziat polskich i zagranicznych nadawcéw satelitarno-kablowych w przychodach
z dziatalnosci reklamowej w 2020 i 2021 r.

2020 2021
pozostali inni nadawcy pozostali inni nadawcy
polscy zagraniczni; polscy zagraniczni;
nadawcy; 1% nadawcy; _ 1%

7% 9%

globalne A

globalne TVN '
koncerny; Discovery,

koncerny; Discovery,

32% Polsati TVP;
58%

31% Polsat i TVP;
61%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie raportu Publicis Groupe Rynek reklamy w 2021 r.

Na rynku przychoddéw reklamowych dominujg udziaty grup kapitatowych dysponujgcych pakietami
programow. Na wykresie powyzej przedstawiono tgcznie udziaty nadawcdédw posiadajacych koncesje
w Polsce (Polsat i TVN Discovery, a takze TVP) i tacznie globalne koncerny telewizyjne (Sony, Warner,
CBS Viacom, Uniwersal, Fox i Disney) oraz pozostatych nadawcéw polskich i zagranicznych dziatajgcych
poza duzymi grupami. Czas reklamowy w tych programach sprzedaja krajowi brokerzy, czyli biura
reklamy TVN lub Polsatu oraz TVP.

2.4. Wyniki finansowe nadawcow telewizyjnych na podstawie danych ze
sprawozdan finansowych za 2020 r.

W sprawozdaniach finansowych, sktadanych zgodnie z przepisami ustawy o rachunkowosci, nie
ma obowigzku rozrézniania przychoddéw i kosztéw kazdej z ustug odrebnie. Dla przedsiebiorcow,
ktérych dziatalnos¢ polega na rozpowszechnianiu programéw radiowych i telewizyjnych oraz
udostepnianiu katalogédw VoD obowigzek ten zostat wprowadzony, poczawszy od 2022 r. w zwigzku
z nowelizacjg ustawy o radiofonii i telewizji stanowigcg implementacje zmienionej dyrektywy
o audiowizualnych ustugach medialnych’. Tak wiec po raz ostatni w Informacji przedstawiamy w tym
miejscu dane zbiorcze odnoszace sie tacznie do ustug telewizyjnych (telewizja, rozprowadzanie
programow, ustugi VoD).

Jesli chodzi o radiofonie, sytuacja jest tatwiejsza w opisie. Jak wiadomo, gtdwnym Zrédtem
przychodéw z rozpowszechniania programoéw radiowych jest reklama, mozna wiec przyjaé
w przyblizeniu, ze informacje ze sprawozdan finansowych dotyczg tego witasnie aspektu dziatalnosci.

7> Ustawa z dnia 11 sierpnia 2021 r. o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji oraz ustawy o kinematografii (Dz.U. z 2021 r.,
p0z.1676).
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Wykres nr 51. Udziaty w przychodach z dziatalnosci operacyjnej nadawcow telewizyjnych w latach
2019-2020

Rok 2019 Rok 2020
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16% Cyfrowy 0
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22% 24%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdari finansowych za lata 2019-2020

W 2020 r. przychody z dziatalnosci komercyjnej gtéwnych podmiotéw wsrdéd nadawcow
telewizyjnych (rozpowszechnianie programow i ich dystrybucja oraz VoD) wyniosty 10 253 min zt i byty
nizsze 0 7,5% (tj. 766,4 min zt) w stosunku do roku 2019. W 2020 r. najwiekszy wzrost udziatu odnotowat
Cyfrowy Polsat (2 pp.) oraz Canal+ Polska (2 pp.), natomiast w przypadku pozostatych nadawcow
naziemnych i satelitarnych, niezrzeszonych w grupach, mozna zauwazy¢ wyrazny spadek udziatu, ktéry
z14% w 2019 r. ulegt zmniejszeniu do 11% w 2020 r.

Wykres nr 52. Dziatalnos$¢ operacyjna nadawcow i operatoréw w latach 2019-2020 (w min zi)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdari finansowych za lata 2019-2020
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Grupa TVN i operator satelitarny Canal+ Polska SA (dawniej ITI Neovision SA) uzyskali tgcznie
ok. 40% przychoddw operacyjnych wszystkich uczestnikéw tak okreslonego rynku (wzrost o 2 pp.
W poréwnaniu do poprzedniego roku). Przychody operacyjne tych podmiotéw w obu segmentach
ustug tacznie wynosity 4 024,2 min zt i byty nizsze 0 2,3% w poréwnaniu do 2019 r.

Spoétki Grupy Polsat i Cyfrowego Polsatu SA wypracowaty 39% udziatu w przychodach operacyjnych.
Ich wynik byt nizszy w stosunku do roku poprzedniego o 1,6% (tj. o 66 min zt) i wynidst 4 033,5 min zt.

Telewizja Polska SA nie prowadzi dziatalnosci jako operator ptatnej telewizji. Jej przychody z dziatalnosci
komercyjnej w 2020 r. wynosity 1 065,4 min zt, co oznacza spadek o 17,4% w stosunku do 2019 r. TVP
uzyskata w ten sposdb 10% udziatu w potgczonym rynku nadawczo-operatorskim (spadek o 2%).

Pozostate stacje naziemne i satelitarne w 2020 r. tacznie zgromadzity przychody w kwocie
1129,9 min zt, co oznacza spadek 0 25% (o0 381,4 min zt) w stosunku do 2019 r.

Przychody gtéwnych nadawcow uzyskane wytacznie z dziatalnosci zwigzanej z rozpowszechnianiem
programoéw telewizyjnych

Poréwnujgc wyniki finansowe gtéwnych nadawcéw, tj. Telewizji Polsat sp. z 0.0., TVN SA oraz
TVP SA, odnoszace sie wytgcznie do tworzenia i rozpowszechniania programoéw telewizyjnych z danymi
z 2020 r., nalezy odnotowac spadek o ok. 9%, tj. o0 426,8 mIn zt. Nadawcy, o ktédrych mowa, uzyskali
wspdlnie w tym okresie 4.309,5 mlin zt przychodow.

Wykres nr 53. Przychody, koszty i wynik na dziatalnosci gtownych nadawcéw TV w latach 2019-2020
(w min zi)

M przychody razem  ® koszty razem M wynik na dziatalnosci

1746,4
1692

1607,4 1626,1
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Telewizja Polska SA Telewizja Polsat sp. z 0.0.

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdari finansowych za lata 2019-2020
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TVP SA’® (bez wptywdw abonamentowych) w 2020 r. posiadata 25% (spadek o 2 pp.) udziatu
w grupie najwiekszych nadawcdw, z przychodami na poziomie 1 076 min zt, ktére byty nizsze o ok. 17%,
tj. 0 221,9 min zt, w stosunku do 2019 r.

TVN SA’?, podobnie jak w poprzednim roku, w 2020 r. uzyskat udziat w przychodach gtéwnych
nadawcéw telewizyjnych na poziomie 37%. Przychody Spétki wyniosty 1 607,4 min zt i byty nizsze
o ok. 8%, tj. 0 139 min zt w stosunku do 2019 r.

Telewizja Polsat Sp. z 0.0.7® w 2020 r. uzyskata przychody w kwocie 1 626,1 min zt. Byly one nizsze
0 3,9% (tj. 0 65,9 miIn zt) w stosunku do poprzedniego roku. Spétka zanotowata wzrost udziatu w rynku
0 2 pp., do ok. 38%. Polsat od lat utrzymuje najnizszy poziom kosztdw w relacji do wysokos$ci
przychodéw w porédwnaniu z TVN czy TVP, w wyniku czego uzyskat najwyzszg rentownos¢, a takze
najwyzsze wyniki brutto (w 2019 r. zysk brutto w wysokosci 455,1 min zt, w 2020 r. zysk brutto
w wysokosci 437 min zt).

Inne wskazniki finansowe sektora telewizyjnego

taczna wartos¢ majatku nadawcow telewizyjnych naziemnych i satelitarnych na koniec 2020 r.
wynosita 11 508 min zt (spadek o 13% w stosunku do poprzedniego roku). W jego strukturze 71%
stanowity aktywa trwate. Majatek w 68% byt finansowany kapitatem witasnym przedsiebiorcéw.
Kapitat obrotowy netto (majatek obrotowy — zobowigzania krétkoterminowe) w tej grupie nadawcow
wynosit 1 675 mln zt, natomiast wskaznik ptynnosci finansowej wynidst 2, co oznacza wartos¢
w optymalnym przedziale. Wynik na sprzedazy w tym segmencie dziatalnosci wynidst w 2020 r.
1 547 min zt (spadek wartosci o0 11% w poréwnaniu do 2019 r.).

2.5. Przychody z udostepniania audiowizualnych ustug na zadanie (VoD) w 2020 r.

Wedtug szacunkéw PMR wartosé rynku ptatnych serwiséw VoD zblizyta sie w 2020 r. do poziomu
1,3 mld zt. W poréwnaniu z rokiem 2019 oznacza to wzrost przychodéw dostawcéw o blisko 30% .
Dynamike rynku nalezy tgczy¢ przede wszystkim z rozwojem SVoD w Polsce i powigzanym z tym
wzrostem liczby abonentdéw takich serwiséw, ktérych udziat w przychodach z ustug VoD przekracza
85%. Ponad potowe udziatéw w sprzedazy abonamentéw SVoD dokonuje sie poprzez sprzedaz
bezposrednig. Znacznie mniejszy udziat majg przychody z serwiséw SVoD w tzw. kanale operatorskim,
w wiekszos$ci generowane przez HBO GO.

Dostawcy serwiséw VoD stosujg rozne modele ptatnego dostepu do tresci: abonament/subskrypcja
(SVoD) lub zakup pojedynczego filmu/serialu (TVoD)”.

Dostep do transmisji na zywo (PPV), np. z wydarzen sportowych, udostepniajg operatorzy sieci
kablowych oraz Cyfrowy Polsat w ramach Ipla (Polsat Box Go).

76 W 2020 r. TVP SA nadawata programy: TVP 1, TVP 2, TVP3 Regionalna, 16 programdw regionalnych, TVP Polonia, TVP Bielsat,
TVP Wilno, TVP World oraz 12 programéw wyspecjalizowanych (TVP Info, TVP Kultura, TVP ABC, TVP Rozrywka, TVP Seriale,
TVP Sport, TVP HD, TVP 4K, TVP Dokument, TVP Muzyka, TVP Nauka, TVP Kobieta).

77W 2020 r. byty nadawane programy: Telewizja TVN, TVN Siedem, HGTV, TVN International, TVN Style, TVN Turbo,
TVN 24 Biznes i Swiat, TVN International West, TVN International Extra, TVN 24, TVN Fabuta.

78 W 2020 r. byty nadawane programy: Polsat, Polsat Sport, Polsat 2, Polsat Cafe, Polsat Sport Extra, Polsat Play, Polsat News,
Polsat Film, TV 4, TV 6, Super Polsat, Polsat Sport Fight, Polsat Seriale, Polsat Film 2, Polsat Music, Disco Polo Music, Polsat 1,
Polsat News 2, Polsat Doku, Polsat Reality, Polsat Sport Premium 1, Polsat Sport Premium 2, Polsat X, Polsat Sport News,
Polsat Games, Polsat Rodzina oraz smart DOM.

79 Do najpopularniejszych serwiséw zaliczajg sie: Netflix.com, Wp.pl, Player.pl, Cda.pl, Hbogo.pl, Tvp.pl, Primevideo.com,
Ipla/Polsat Box Go, Canalplus.com, Viaplay.pl, Vod.pl.
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Wykres nr 54. Struktura przychodéw z réznych modeli ptatnych serwiséw VoD w 2020 r. (w min zt)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z raportu PMR, Rynek ptatnej telewizji i VoD w Polsce 2020.
Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2021-2026

WS$rdd serwisdw subskrypcyjnych wiekszos¢ przychodéw generuje ustuga Netfliksa (ok. 1/3). taczna
wartos¢ przychoddow serwiséw krajowych: Player.pl, Ipla.tv, Cda.pl-premium, vod.tvp.pl (katalogu
udostepnianego przez telewizje publiczng®’) wraz z ustugami $wiadczonymi przez lokalnych operatoréw
sieci kablowych réwnowazy udziat w tym rynku globalnych dostawcéw tresci takich Netflix, HBO czy
Prime Video Amazona.

Poza serwisami w modelu SVoD drugim najwiekszym segmentem rynku ptatnych ustug audiowizualnych
na zadanie sg serwisy i tresci dostepne w modelu transakcyjnym (optata przed emisjg) tj. TVoD i PPV.
Ta forma dostepu do tresci traci jednak na znaczeniu réwnolegle z rozwojem SVoD w modelu
abonamentowym. Ustugi TVoD oraz PPV czesto takze towarzyszg SVoD jako dodatkowa opcja.

2.6. Przychody z ptatnej telewizji w 2020 r.

Wedtug danych szacunkowych PMR8! warto$¢ rynku ptatnej telewizji w 2020 r. zblizyta sie do
poziomu 6,2 mld zt i byta nieznacznie wyzsza niz rok wczesniej.

Wykres nr 55. Struktura rynku ptatnej telewizji w Polsce wedtug przychodéw z poszczegdlnych
rodzajéw ustug w 2020 r.2?

o . platformy
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43% 57%

Zrédto: PMR, Rynek ptatnej telewizji i VoD w Polsce w 2020 r. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2020-2025

807 SVoD -1 202 160 zt, z reklam w VoD - 23 586 152 zt.
81 PMR, Rynek ptatnej telewizji i VOD w Polsce w 2020 r. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2020-2025, czerwiec 2020 r.
82 Nazwy platform satelitarnych i operatordéw sieci kablowych podane sg na kolejnych wykresach.
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Telewizja satelitarna

Wedtug szacunkéw PMR cyfrowe platformy satelitarne uzyskaty w 2020 r. 3,5 mld zt przychodoéw.
Oznaczato to spadek rok do roku, podczas gdy w okresie od 2016 r. do 2018 r. rynek ten
charakteryzowaty lekkie wzrosty.

Wykres nr 56. Udziat w przychodach z rynku satelitarnych platform cyfrowych w 2020 r.

Cyfrowy Polsat;

Canal+; 47% 53%

Zrédto: PMR, Rynek ptatnej telewizji i VoD w Polsce w 2020 r. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2020-2025

W 2020 roku, podobnie jak w latach poprzednich, obaj operatorzy telewizji satelitarnej - Grupa
Cyfrowego Polsatu oraz Canal+ Polska dzielg ten rynek miedzy siebie niemal w réwnych czesciach.
Trzeci operator, Orange, o znacznie mniejszej bazie abonenckiej, nie podaje wynikéw finansowych
tego fragmentu swojej dziatalnosci.

Telewizja kablowa

Przychody operatoréw telewizji w sieciach kablowych w 2020 r. wyniosty ok. 2,1 mld zt i pozostaty
niemal na niezmienionym poziomie rok do roku.

Wykres nr 57. Udziat operatoréw w przychodach z telewizji kablowej w rynku w 2020 r.
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Zrédto: PMR, Rynek ptatnej telewizji i VoD w Polsce w 2020 r. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2020-2025
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Dominujacg pozycje na rynku posiadajg trzej najwieksi gracze - Vectra, UPC oraz INEA, ktdorzy
kontrolujg w sumie 80% jego wolumenu. Po przejeciu Multimediéw Polska w styczniu 2020 r., Vectra
zostata liderem wsréd operatoréw telewizji kablowej (poprzednio, od przeszto dekady, byto nim UPC).
Wedtug danych PMR, potagczona baza proforma Multimedidw Polska i Vectry w 2020 r., odpowiada
za ponad 40% wolumenu rynku.

Telewizja IPTV i ustugi OTT

Udziat IPTV (telewizja rozprowadzana za posrednictwem protokotu internetowego) w 2020 r.
wynosit ok. 9 % catosci rynku ptatnej telewizji. W ujeciu nominalnym rynek zyskat prawie 100 min zi,
a wzrost przychoddéw dostawcow rok do roku, wedtug szacunkdow PMR, wynidst 20%.

Podobnie jak w poprzednim roku, wzrost ten powstrzymat caty rynek ptatnej telewizji przed
tendencja spadkowa. Z analizy PMR wynika, ze oferta IPTV jest w stanie pozyskaé¢ nowych klientéw,
przy czym czynnikiem istotnym jest pakietyzacja ustugi telewizyjnej z dostepem do szerokopasmowego
Internetu, gtdwnie za pomoca Swiattowodu. Dziatalnos¢ te prowadzg w ramach szerokiego pakietu
innych ustug gtéwnie operatorzy telekomunikacyjni: Orange i Netia.

Brak jest dostepnych danych na temat przychoddw z ustug ptatnej telewizji w ramach platform OTT
dla catego segmentu. Gtéwni polscy nadawcy udostepniajg swoje programy w Internecie w ramach
tzw. ustug OTT. S3g to oferujgcy pogramy telewizji publicznej TVP Stream, Ipla.tv udostepniajgca
programy Polsatu® czy Player.pl z programami z grupy TVN Discovery. OTT nadawcéw ograniczajg sie
jednak do wfasnych tresci, a zatem nie mogg stanowi¢ alternatywy dla ptatnej telewizji w sieciach
kablowych czy na platformach satelitarnych. Z publikowanych przez te samg firme informacji wynika,
ze jedyng tego typu ustugg o szerszym zasiegu byt WP Pilot®4. Platforma, ktéra debiutowata 5 lat temu,
w 2019 roku uzyskata przychody w kwocie prawie 10 min zt (wzrost 0 134% w stosunku do 2018 r.). WP
Pilot informuje, ze jego przychody w wiekszosci pochodzg z abonamentéw za $wiadczong ustuge niz
z przychoddéw reklamowych, mimo ze uzytkownicy nieptacacy przewazajg nad uzytkownikami
ptacgcymi. Firma podaje, ze miesiecznie z jej oferty korzysta ok. 2 min uzytkownikdéw, z czego
ok. 300 tys. to ptatni abonenci.

2.7. Przychody reklamowe w programach radiowych w latach 2020-2021

Szacowana wartosé reklamy radiowej wyniosta w 2021 r. 776,4 min zt. Dynamika wzrostu wptywow
reklamowych w radiu w stosunku do roku 2020 wyniosta 13,9 %.

Rynek reklamy radiowej wyglada inaczej niz rynek reklamy telewizyjnej. Reklamodawcy mogg
kupowad miejsca reklamowe bezposrednio u kazdego z nadawcdw, tj. niekoniecznie korzystaé z ustug
brokerskich. Jesli dany nadawca posiada narzedzie do planowania kampanii reklamowych (tzw. Soft)
to jednoczesnie moze by¢ brokerem. Posiadanie tego narzedzia jest najwiekszg przewaga brokeréw
radiowych. Dzieki niemu mogg planowa¢ kampanie obejmujace kilku nadawcéw, a nastepnie
posredniczyé w zakupie pakietow reklamowych. W przyblizeniu przychody brokeréw radiowych
odzwierciedlajg wiec faktyczne przychody poszczegdlnych grup nadawcow.

83 https://www.benchmark.pl/aktualnosci/darmowa-telewizja-internetowa-jak-i-gdzie-ogladac.html
84 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul /wp-pilot-platforma-wplywy-134-proc-w-gore-strata-zmalala-do-1-7-mlin-zl-
wirtualna-polska-doplacila-16-min-zl-do-kapitalu
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W 2021 r. na rynku przychodéw z reklamy pierwsze miejsce z udziatem 40% zajmowata
Grupa RMF FM. Grupa radiowa Eurozet miata 21%, a trzecie miejsce przypadto Grupie Time z udziatem
16%. Czwarte miejsce zajeta Agora z udziatami 11%, kolejne - Polskie Radio z udziatem na poziomie 10%.

Wykres nr 58. Udziaty w rynku brokeréw radiowych w latach 2020-2021 (wg. Kantar Media)

2020 2021
Polskie pozostali; Polskie pozostali
RadloOSA; 2,4% Grupa Radio SA T 2% Grupa
9,8% RMF; 10% RMF

Agora SA; 39,3% Agora SA 40%
11,7% 11%
Time; Time
16,6% 16%
Eurozet;
20,1% 21%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Publicis Groupe

2.8. Przychody nadawcow radiowych w 2020 r.

Na podstawie szacunkéw Publicis Groupe wartos¢ reklamowych budzetéw radiowych w 2020 r.
wyniosta 681,5 i spadta 0 9,5% wobec 2019 r.%

Faktycznie jednak suma ta byta znaczgco nizsza. Zgodnie z danymi ze sprawozdan finansowych,
w 2020 r. nadawcy radiowi tacznie osiggneli przychody operacyjne® w kwocie 541,9 min zt. Byty one
nizsze o 12% od uzyskanych w 2019 r.

Wykres nr 59. Udziaty nadawcow radiowych w przychodach operacyjnych w 2020 r.

nadawcy spoteczno- nadawca publiczny
religijni* 15%
lokalni nadawcy 11%

niezalezni
15%

RMF

22%

ZPR
11%

14%

*w tym sie¢ Plus

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdari finansowych nadawcéw za 2020 r.

85 Publicis Groupe Rynek reklamy w Polsce w 2020 r. Przedstawione w nim dane sg szacunkami netto inwestycji w reklame,
tj. szacunkowymi kwotami wptywdéw reklamowych mediéw po rabatach, ale przed podatkiem VAT.

86 W Polskim Radiu i rozgtosniach regionalnych Polskiego Radia przychody operacyjne zostaty pomniejszone o wptywy
abonamentowe i dotacje.
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W 2020 r. komercyjni nadawcy radiowi zwiekszyli o 6 pp. swdj udziat w rynku w poréwnaniu do
roku poprzedniego i osiagneli tacznie 85% udziatéw w przychodach operacyjnych catego radia.
Pozostate 15% udziatéw w rynku nalezato do nadawcéw publicznych.

W 2020 r. lokalni nadawcy niezalezni zanotowali wzrost udziatu o 3 pp. uzyskujac 15% udziatu
w rynku (na ten wzrost miato wptyw pojawienie sie na rynku nowych podmiotéw na podstawie nowo
udzielonych koncesji), 0 1% wzrosty rdwniez udziaty Grupy Eurozet, Grupy ZPR i nadawcéw spoteczno-
religijnych, zmniejszyt sie udziat Grupy RMF, natomiast udziaty Grup Agora i Polsat pozostaty bez zmian
w poréwnaniu do poprzedniego roku.

Grupy radiowe

Polskie Radio, RMF, Eurozet, ZPR, Agora i Polsat®” w 2020 r. uzyskaty tacznie przychody operacyjne
w wysokosci 401,2 min zt. Byty one nizsze o0 80,3 min zi, tj. 0 16,7% w stosunku do 2019 r.

Wykres nr 60. Udziat grup radiowych w przychodach z dziatalnosci operacyjnej w latach 2019-2020

Rok 2019 Rok 2020

ZPR Polsat 7PR Polsat

1% nadawca 2% nadawca
publiczny publiczny
26% 20%

Agora

14% Agora

16%

Eurozet

17% RMF Eurozet RMF
()

30% 18% 30%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdar finansowych nadawcéw za lata 2019 i 2020

W 2020 r. udziat nadawcéw publicznych w rynku przychodéw wszystkich grup radiowych
wynidst 20%. Przychody nadawcéw publicznych (Polskiego Radia SA i spétek radiofonii regionalnej)®8,
pomniejszone o wptywy abonamentowe oraz dotacje, wyniosty 80,9 min zt. Przychody te byty nizsze
0 46,3 min z, tj. 0 36,4% w poréwnaniu do roku 2019.

Grupa RMF w 2020 r. uzyskata przychody operacyjne na poziomie 121,1 min zt. Byty one nizsze
0 14,5% (tj. 0 20,5 miIn zt) w poréwnaniu z 2019 r. Udziat Grupy w rynku w 2020 r., podobnie jak
w poprzednim roku, utrzymywat sie na poziomie do 30%. Grupa zamkneta rok obrotowy dochodem
z dziatalnosci operacyjnej w kwocie 16,2 min zt.

87 Jedna stacja muzo.fm.
88 Informacje uzyskane na podstawie sprawozdan finansowych nadawcéw publicznych za 2020 r.
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Grupa Eurozet uzyskata w 2020 r. przychody operacyjne w kwocie 73,4 min z, nizsze o 10,3%
(tj. o 8,4 min zt) w porédwnaniu z 2019 r. Grupa zamknetfa rok obrotowy dochodem z dziatalnosci
operacyjnej w kwocie 7,7 min zt. Udziat Grupy w rynku w 2020 r. wynidst 18%, co oznacza wzrost
o 1 pp. w stosunku do poprzedniego roku.

Grupa Agora w 2020 r. uzyskata przychody operacyjne na poziomie 62,3 min zt. Byly one nizsze
0 0k.10% (tj. o 6,8 mIn zt) w poréwnaniu z rokiem 2019. Udziat Agory w rynku wzrést z 14% do 16%
w 2019 r. Grupa zamkneta rok obrotowy dochodem na dziatalnosci operacyjnej w kwocie 10,4 min zt.

Grupa ZPR w 2020 r. uzyskata przychody operacyjne w wysokosci 57,1 min zt i byty one wyisze
02,6% (tj. 0 1,4 min zt) w poréwnaniu do roku poprzedniego. Grupa zamkneta rok obrotowy dochodem
operacyjnym w kwocie 16,7 min zt. Udziat Grupy w rynku wzrdst o 2 pp. i wynidst 14%.

Grupa Polsat, nadawca jednego programu o ograniczonym zasiegu (muzo.fm), podobnie jak w 2019 r.,
uzyskata najnizszy udziat w przychodach operacyjnych ze wszystkich grup nadawcow (2%). Przychody
Grupy z dziatalnosci radiowej w 2020 r. byty wyzsze 0 5% (0 0,3 min zt) w poréwnaniu z 2019 r. i wyniosty
6,4 min zt. Na dziatalnosci radiowej Grupa zanotowata zysk operacyjny w kwocie 1,8 min zt.

Wykres nr 61. Poréwnanie dziatalnosci operacyjnej oraz wynikéw finansowych grup radiowych
w latach 2019-2020 (w tys. z1)
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*W przypadku Polskiego Radia wielkosci przychoddw i kosztéw zostaty pomniejszone o kwote abonamentu i dotacji

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdar finansowych nadawcéw za lata 2019 i 2020
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W 2020 r., poza Grupg ZPR i Polsat, wszystkie grupy radiowe zanotowaty spadek wartosci
przychoddéw operacyjnych w porédwnaniu z poprzednim rokiem. Wszystkie grupy wypracowaty na
dziatalnosci operacyjnej dodatni wynik finansowy.

Nadawcy o zasiegu lokalnym

W 2020 r. spoétki publicznej radiofonii regionalnej oraz lokalni nadawcy komercyjni uzyskali z rynku
reklamy przychody w kwocie 247,8 min zt. Przychody tej grupy nadawcéw, w poréwnaniu do 2019 roku,
byty nizsze o0 8,6%, tj. 0 23,4 min zt.

Wykres nr 62. Udziaty nadawcéw lokalnych w przychodach z dziatalnosci operacyjnej w latach
2019-2020

Rok 2019 Rok 2020
stacje Regionalne stacje Reglolna.lne
niezalezne spotki iezales spotki
28% Polskiego niezalezne Polskiego
? Radia 32% Radia

15% 10%

RMF
11%

RMF
13%

Eurozet

Eurozet 6%

6%

ZPR ZPR
18% Agora 21% Agora
20% 20%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdar finansowych nadawcéw za lata 2019 i 2020

Publiczne spdtki radiofonii regionalnej odnotowaty w 2020 r. spadek tgcznych przychodéw
operacyjnych (pomniejszonych o warto$¢ abonamentu) o 40,3% w poréwnaniu do 2019 r. Przychdd
ten wynidst 24,7 min zt i byt nizszy 0 16,7 min zt w relacji do poprzedniego okresu.

Wsrdd koncesjonowanych nadawcow lokalnych nadal najwieksze udziaty w rynku w 2020 r. zachowaty
stacje niezalezne (32% - wzrost o 4 pp.). Ich przychody operacyjne wyniosty 79,8 min zt i byty wyzsze o
4,5% (tj. 0 3,5 min zt) w stosunku do 2019 r.

Stacje Grupy Agora zachowaty udziat w rynku, podobnie jak w poprzednim roku, na poziomie 20%,
a ich przychody operacyjne wyniosty 50,3 min zt i byly nizsze o 8,5% (tj. o 4,7 min zt) w stosunku
do 2019rr.

Nadawcy lokalni z Grupy ZPR w 2020 r. zwiekszyli swoj udziat w rynku do 21% (wzrost o 3 pp.).
Ich przychody z dziatalnosci operacyjnej wzrosty o 4,1% (tj. 0 2 mln zt) w poréwnaniu do 2019 r. i osiggnety
poziom 51,3 min zt.

W stosunku do 2019 r. nadawcy lokalni z Grupy RMF uzyskali przychody operacyjne nizsze
0 7,9 min zi, tj. 0 23%; wyniosty one 26,1 min zt. Udziat tych nadawcédw w rynku zmniejszyt sie o 2 pp.
i ksztattowat sie na poziomie 11%.
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Udziat nadawcow lokalnych nalezgcych do Grupy Eurozet w rynku przychodéw operacyjnych
w 2019 r. zostat oszacowany na podstawie proporcji wynikajgcych z danych finansowych z lat
ubiegtych®. W 2020 r. przychody operacyjne w tej grupie nadawcéw wyniosty 15,6 min zt*°, Pozwolito
to, podobnie jak w poprzednim roku, na uzyskanie 6% udziatu w rynku.

Wykres nr 63. Poréwnanie dziatalnosci operacyjnej oraz wynikéw finansowych nadawcéw lokalnych
w latach 2019-2020 (w tys. z1)
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M przychody operacyjne W koszty operacyjne wynik finansowy

*W celu poréwnania dziatalnosci komercyjnej rozgtosni regionalnych PR z dziatalnosciag podmiotéw komercyjnych, sumy
przychodoéw i kosztdw operacyjnych pomniejszone sg o srodki pochodzace z abonamentu rtv oraz rekompensaty z budzetu
panstwa z tytutu utraconych wptywoéw abonamentowych. Powodem istotnej réznicy w przychodach i kosztach operacyjnych
w latach 2019 - 2020 jest wysoko$¢ rekompensaty, ktdra w 2020 r. wynosita 119 300 tys. zt i byta 0 46 600 tys. zt wyzsza niz
w roku 2019 (72.741,5 tys. zt). Rdznica ta wptynefa na prezentowane na wykresie dane dla rozgtosni regionalnych miedzy
2019a2020r.

**Dane finansowe Grupy Eurozet oparte na szacunkach.

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie sprawozdar finansowych nadawcdéw za lata 2019 i 2020

Nadawcy spoteczno-religijni

Nadawcy spoteczno-religijni w 2020 r. tgcznie uzyskali przychody w wysokosci 60,9 min zt. Byty one
wyzsze 0 1,9 min zt (o0 3,3%) w poréwnaniu z 2019 r.

89 W 2015 r. nastgpito przejscie uprawnien wynikajacych z koncesji na nadawanie programu o zasiegu ogélnokrajowym na
spotke Eurozet Radio sp. z 0.0., ktéra wykonywata dotychczas koncesje na lokalne programy radiowe. Od 2015 r. Spétka sktada
jedno sprawozdanie finansowe obejmujgce tgcznie przychody nadawcy programu ogélnokrajowego i programoéw lokalnych.
%0 Przychody w 2019 zostaty oszacowane proporcjonalnie do udziatu przychodéw spétek lokalnych w przychodach ogétem
za 2014 r., w ktérym jako ostatnim mozliwe byto wyliczenie procentowego udziatu spétek lokalnych w przychodach Grupy
Eurozet, natomiast dane liczbowe za rok 2020 pochodza od spétki Eurozet Radio Sp. z 0.0. (od listopada 2021 r. obowigzek
ustawowy do przedstawiania informacji o przychodach i kosztach dotyczacych poszczegdinych ustug medialnych).
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Wykres nr 64. Udziaty nadawcéw spoteczno-religijnych w przychodach ogétem (z rynku reklamy oraz
dotacji, darowizn i datkéw) w latach 2019-2020

Rok 2019 Rok 2020

stacje stacje Plus
Plus

0,
pozos'tafe 10% pozostate 12%
?;;a nadawcy radia nadawcy
0 spoteczni 37% spoteczni
bez Radia bez Radia
Maryja Maryja
4% 4%
Radio Radio
Maryja Maryja
47%

44%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdar finansowych nadawcéw za lata 2019 i 2020

Nadawcy posiadajacy status nadawcy spotecznego osiggneli faczny udziat w przychodach operacyjnych
na poziomie 51%. Najwiekszy przychdd w wysokosci 28,6 min zt, wyzszy o 10,9% w stosunku do
roku poprzedniego, uzyskato Radio Maryja. Przychody te stanowity 47% przychoddéw catej grupy
nadawcéw spoteczno-religijnych. Pozostali nadawcy posiadajgcy status nadawcy spotecznego
odnotowali tacznie 4% udziatow w przychodach operacyjnych, tj. na poziomie podobnym do
poprzedniego roku.

Stacje sieci Plus w 2020 r. zanotowaty wzrost przychodéw operacyjnych o 0,9 min zi, tj. o 14,1%
w stosunku do 2019 r. Ich udziat w rynku wzrdst do poziomu 12%.

Pozostate rozgtosnie zanotowaty spadek przychoddéw operacyjnych o 7,7% w stosunku do roku 2019.
Wyniosty one 22,8 mln zt. Udziat tych rozgtosni w rynku przychoddw operacyjnych zmniejszyt sie
do poziomu 37%.
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Wykres nr 65. Poréwnanie przychodoéw oraz wynikow na dziatalnosci nadawcéw spoteczno-
religijnych w latach 2019-2020 (w tys. zi)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdar finansowych nadawcéw za lata 2019 i 2020

Inne wskazniki finansowe sektora radiowego

Sprawozdania finansowe wykazuja, ze na koniec 2020 r. fgczna wartos¢ majagtku radiowych nadawcow
komercyjnych wyniosta 528,5 mlIn zt, co oznacza wzrost o ok. 1,3% w poréwnaniu z 2019 r. Wskaznik
udziatu kapitatéw wtasnych w finansowaniu majgtku wynosit 78,9% i zachowat poziom podobny do
poprzedniego roku. Na podobnym do poprzedniego okresu poziomie pozostat réwniez wskaznik
zadtuzenia, ktory wyniost 21,1%. Dodatni wynik netto ogdétem wszystkich radiowych nadawcéw
komercyjnych w 2020 roku ulegt obnizeniu o 38,7%, tj. 0 28,5 mIn zt i wynidst 45,2 min zt.

77



|< '{11" KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

3. Rynki otaczajace w 2021 r.

3.1. Prasa

Zdaniem ekspertow, istotne wyzwania dla rynku prasy w 2021 r. to rosngca w szybkim tempie
inflacja oraz drastycznie wzrastajgce ceny druku. Te dwa aspekty na pewno wptyng na plany i decyzje
wydawnicze w dalszych latach. Przewiduje sie, ze te problemy, nie tylko w Polsce, ale i na Swiecie,
dotkng wydawcdw, producentdw papieru, a takze wtascicieli drukarni®?.

Dlatego tez wydawcy stawiajg na umacnianie i rozwdj swoich serwisdw internetowych, poszukujg
nowych drdg dotarcia reklam do czytelnika za pomocg wykorzystania platform online. Sytuacja
wydawcoéw, ktdrzy wczesniej zainicjowali rozwdj cyfrowy oraz systematycznie zachecali do zakupu
subskrypcji jako najbardziej skutecznego sposobu dotarcia do najnowszych tresci jest lepsza niz tych,
ktorzy ograniczali sie do wydan drukowanych.

Oprdcz szybkiego dostepu do tresci, zaletami e-wydan dla czytelnika sg atrakcyjne ceny, mozliwosé
zakupu w dowolnym miejscu i czasie, mozliwos$¢ zakupu szerszych pakietéw wraz z dodatkami i dostep
na wielu urzgdzeniach. Wazne jest takze dopasowanie do potrzeb rynku, szersza promocja pisma
i mozliwos¢ zbierania informacji na temat upodoban czytelnikéw®2.

Czes¢ wydawcow nie unikneta zamykania tytutdw, obnizek pensji i zwalniania pracownikéw.
Problemy dotknety nie tylko prase lokalng, ale i duzych wydawcéw. Po latach konkurencji o polski rynek
pism kobiecych, nalezgca do niemieckiego koncernu, Burda Media Polska podpisata ze szwajcarska
Edipresse Group umowe dotyczaca kupna jej polskiej spdtki wydawniczej, Edipresse Polska. Prezes
UOKIiK wydat zgode na te transakcje.

Dzienniki

Podobnie jak w latach ubiegtych, najbardziej popularnym dziennikiem pozostaje Fakt. Zgodnie
z wynikami badania Kantar Polska®3, kontakt z wydaniem tego tytutu (czytanie lub przegladanie)
deklaruje 2% badanych. Na drugim miejscu utrzymuje sie Gazeta Wyborcza (1,7%). Na tym samym
poziomie co w ubiegtym roku utrzymuje tez popularnosc Super Express (1,4%).

9https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/podumowanie-roku-rynek-prasy-co-sie-wydarzylo-prognoza_1

92 https://www.pbc.pl/e-wydania-prasa-w-dobie-koronawirusa/

93 Kantar Polska, Polskie Badania Czytelnictwa, sierpien 2021 - styczen 2022; CPW; grupa celowa: osoby w wieku 15-75 lat,
N=14 202, realizacja: Kantar Polska, Ogdlnopolski Panel Badawczy Ariadna, ARC Rynek i Opinia. Wskaznik CPW oznacza $redni
procent respondentéw, ktdrzy zetkneli sie z przecietnym wydaniem pisma (czytali je, bgdz przegladali). Wskaznik Estymacja
na populacje oznacza $rednig liczbe czytelnikdw, ktdrzy zetkneli sie z przecietnym wydaniem pisma (czytali je, badz
przegladali). CPW: 2,0% respondentdw czyta przecietne wydanie pisma Fakt. Estymacja na populacje: 604 000 Polakéw czyta
przecietne wydanie pisma Fakt. Liczba przebadanych respondentéw w danym okresie N=12 350. https://www.pbc.pl/rynek-
prasowy/
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Wykres nr 66. Sredni procent respondentéw, ktérzy mieli kontakt z przecietnym wydaniem pisma

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Kantar Polska SA, Ogdinopolskie badania czytelnictwa
prasy®*

Tygodniki

Podobnie jak w latach ubiegtych najbardziej rozpoznawalnym tygodnikiem pozostaje Tele Tydzien
podajacy informacje o programach telewizyjnych oraz Zycie na gorgco opisujace biezgce wydarzenia
ze $wiata show biznesu. Na trzecim miejscu znajduje sie Angora publikujgca przedruki artykutéw z prasy
krajowej i Swiatowe].

Popularnosé tygodnikdw opinii jest mniejsza: plasujg sie one na: 5 miejscu - Newsweek, na 8 — Polityka,
na 9 miejscu - Gos¢ Niedzielny, ktory porusza tematyke religijng, spoteczng, etyczng i polityczna.

Wykres nr 67. Sredni procent respondentéw, ktorzy mieli kontakt z przecietnym wydaniem pisma

5,8
3,5
3
2,2
! 1,8
I I I l i . . .

Tele Tydzierr  Zycie na Angora Chwiladla Newsweek To& Owo AutoSwiat  Polityka Gos¢
Goraco Ciebie Niedzielny

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Kantar Polska SA, Ogdlnopolskie badania czytelnictwa
95
prasy

9 https://www.pbc.pl/rynek-prasowy Prezentacja danych za okres sierpiert 2021 - styczert 2022. Badanie realizowane metoda
CAPI - ankieter prowadzi bezposrednio wywiad z respondentem przy uzyciu komputera, na ktérym zapisywane sg odpowiedzi
na zadane w formularzu pytania. Liczba przebadanych respondentéw (wiek 15-75 lat) w danym okresie N= 12 350. N oznacza
liczbe oséb uczestniczacych w badaniu.

95 j.w.
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Dwutygodniki

Podobnie jak w roku ubiegtym czytelnicy najchetniej siegajg po Przyjacidétke, na drugim miejscu,
z niewielkim spadkiem, utrzymuje sie Z Zycia Wziete.

Wykres nr 68. Sredni procent respondentéw, ktérzy mieli kontakt z przecietnym wydaniem pisma

]|III|||L

Przyjaciétka  Z Zycia Pani Domu Viva Party Zycie Tina Tele Swiat Gala
Wziete Gwiazd

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych PBC; sierpier 2021-styczeri 2022; CPW; grupa celowa: osoby
w wieku 15-75 lat, Kantar Polska SA, Ogdinopolskie badania czytelnictwa prasy®®

Miesieczniki

W 2021 r. na pierwszym miejscu utrzymywat sie tytut o tematyce komputerowej Komputer Swiat,
na drugg pozycje awansowata Claudia. Na trzecie miejsce z pigtego przesunat sie Swiat wiedzy.
Pozostate miesieczniki uzyskaty zblizony wynik.

Wykres nr 69. Sredni procent respondentéw, ktérzy mieli kontakt z przecietnym wydaniem pisma

1,9
1,5
L4 1,3 1,3 1,3
’ ’ ’ 1,2 1,2
I I I I I I I 111

Komputer Claudia Swiat Méj Piekny  Murator Twdj Styl Kobieta i Przepisy National
Swiat Wiedzy Ogradd Zycie Czytelnikdw Geographic

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Kantar Polska SA, Ogdlnopolskie badania czytelnictwa
97
prasy

% j.w.

97 https://www.pbc.pl/rynek-prasowy. Prezentacja danych za okres sierpier 2021- styczer 2022. Badanie realizowane metoda
CAPI - ankieter prowadzi bezposrednio wywiad z respondentem przy uzyciu komputera, na ktérym zapisywane sg odpowiedzi
na zadane w formularzu pytania. Liczba przebadanych respondentéw (wiek 15-75 lat) w danym okresie N=12 350. N oznacza
liczbe osdéb uczestniczacych w badaniu. Realizacja: Kantar Polska, Ogdlnopolski Panel Badawczy Ariadna, ARC Rynek i Opinia.
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Dwumiesieczniki

Pierwszg pozycje w zestawieniu zajmuje Focus Historia, pismo popularnonaukowe, ktére poswieca
duzo miejsca tematyce Il wojny swiatowej i dziejom najnowszym. Na drugim miejscu znajduje sie
Komputer Swiat Twdj Niezbednik. Na kolejnych miejscach, podobnie jak w przypadku miesiecznikéw,
tak jak w 2020 r., znalazty sie poradniki o zdrowiu, kuchni, wnetrzarstwie i treningu personalnym.

Wykres nr 70. Sredni procent respondentéw, ktérzy mieli kontakt z przecietnym wydaniem pisma

0,8
0,7
0,5
I )

Focus Historia Komuter Swiat Samo Zdrowie SOl i Pieprz Elle Decoration Coaching
Twaj Niezbednik

0,1 0,1
] ]

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Kantar Polska SA, Ogdlnopolskie badania czytelnictwa prasy

Sprzedaz prasy

Od 2021 r. Polskie Badania Czytelnictwa przejety zadania Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy
zwigzane z dostarczaniem informacji o naktadach i rozpowszechnianiu prasy. Nadzoruje je lzba
Wydawcow Prasy %8. Wraz z wydawcami przygotowano nowy regulamin rozpowszechniania prasy
i dokonano zmiany w sposobie raportowania rozpowszechniania prasy z miesiecznego na kwartalny.

Obecnie rozpowszechnianie ptatne to suma sprzedazy egzemplarzowej wydan drukowanych,
sprzedazy egzemplarzowej e-wydan, prenumeraty wydan drukowanych i prenumeraty e-wydan oraz
innych ptatnych form rozpowszechniania wydan drukowanych i innej ptatnej dystrybucji e-wydan.
Ze wzgledu na inny sposéb podawania informacji na temat sprzedazy prasy nie jest mozliwe podanie
informacji w ujeciu przedstawionym w ubiegtych latach*°.

Dzienniki ogolnopolskie

Srednie rozpowszechnianie ptatnych gazet w czwartym kwartale 2021 r. wyniosto tacznie
418 516 egz. Sprzedaz dziennikéw spadta o 7,47% w stosunku do analogicznego okresu w 2020 r.

W czwartym kwartale 2021 r. $srednie rozpowszechnianie Faktu wyniosto 150 562 egz. o 10,09%
mniej niz w tym samym okresie 2020 r. Na drugim miejscu z 89 555 egz. utrzymuje sie Super Express
ze stratg 3,36%. Podium uzupetnia Gazeta Wyborcza, odnotowujac jednoczesnie najwiekszy spadek
Z 66 tys. egz. do 56 975 egz. (0 13,24%). W zestawieniu znalazty sie Rzeczpospolita - 36 482 egz. (spadek
0 10,62%) oraz Dziennik Gazeta Prawna - 32 106 egz. (spadek o 1,86%)'.

98 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/koniec-miesiecznych-danych-o-sprzedazy-prasy-od-stycznia-tylko-kwartalne
9 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wyniki-sprzedazy-dziennikow-iv-kwartal-2021-fakt-rzeczpospolita
100 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wyniki-sprzedazy-dziennikow-iv-kwartal-2021-fakt-rzeczpospolita

81



|< '{11" KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Sprzedaz dziennikéw regionalnych

Srednia sprzedaz dziennikdw regionalnych w 2021 r., w wiekszoéci wydawanych przez Polska Press,
spadfa 0 17,5% w poréwnaniu z 2020 r. Najwieksze spadki odnotowaty Dziennik Battycki i Dziennik
Zachodni.

Srednia sprzedaz dziennikdw regionalnych objetych badaniem PBC wyniosta w 2021 r. 158 399 egz.
wobec 191 905 egz. w 2020 r.1°,

Liderem wsréd dziennikdw regionalnych pozostata Gazeta Pomorska, ktérej Srednia sprzedaz wyniosta
17 927 egz. i byta 0 18,1% nizsza niz w 2020 r. Na drugim miejscu byt Dziennik Zachodni ze srednia
sprzedazg 12 935 egz. (spadek o0 20,4%), a trzeci Gtos Wielkopolski - 12 250 egz. (spadek 0 18,7 %).

Sprzedaz tygodnikéw opinii

W 2021 r. wsrdd tygodnikdw opinii, w poréwnaniu z 2020 r., wzrosta sprzedaz tylko dwéch tytutéw:
Polityki i Tygodnika do Rzeczy.

Srednia sprzedaz ogétem Polityki w 2021 r. wyniosta 93 543 egz. i byta 0 0,7% wyzsza niz w roku
poprzednim1°2,

Newsweek Polska sprzedawat $rednio 70 597 egz. i zanotowat spadek o -6,3 %, Sieci - 34 941 egz.
(spadek o 7,1%), Tygodnik do Rzeczy - 28 396 egz. (wzrost o 0,3%), Tygodnik Powszechny - 24 355 egz.
(najwiekszy spadek, tj. 0 8%), zas Gazeta Polska - 20 774 egz. (spadek o 7,5%), a Przeglgd - 13 562 egz.
(spadek 0 4,2%).

Srednia sprzedaz Goscia Niedzielnego to 85 789 egz. (spadek o 2,4%), a tygodnika z przedrukami
Angora - 193 943 egz. (spadek o 7,3%).

Do tygodnikdw opinii zaliczamy réwniez ogdlnopolski tygodnik Niedziela, wydawany przez Kurie
Metropolitarng w Czestochowie. Oprdcz tematyki religijnej prezentuje on zagadnienia spoteczno-
polityczne, ekonomiczne, historyczne i kulturalne. Sredni nakfad pisma, zgodnie z informacjg podana

103 wynosi od 75 do 100 tys. egzemplarzy w zalezno$ci od tematyki i okolicznosci.

przez wydawce
Kolportaz odbywa sie przez: parafie (60%), Poczte Polskg, Kolportera i inne firmy kolporterskie (40%).

Tygodnik ten nie znajduje sie wérdd czasopism opisanych przez Polskie Badania Czytelnictwa.
Sprzedaz dwutygodnikow

W 2021 r. Przyjacidtka utrzymata popularnos¢ i zanotowata najmniejszy spadek sprzedazy sposrdd
dwutygodnikéw poradnikowych w poréwnaniu z 2020 r.1%,

Srednia sprzedaz ogétem Przyjaciétki wyniosta 118 545 egz. i byta 0 6% nizsza niz rok wczeéniej. Tina
sprzedawata srednio 56 752 egz. i zanotowata spadek 0 20,2%, Pani Domu - 44 868 egz. (spadek 0 7,3%),
zas$ Naj - 27 919 egz. (najwyzszy spadek, tj. 0 22%).

101
jow.
102 https://www.press.pl/tresc/69460,_polityka_-liderem-sprzedazy-tygodnikow-opinii-w-2021-roku
103 https://www.niedziela.pl/
104 https://www.press.pl/tresc/69652, przyjaciolka_-liderem-sprzedazy-dwutygodnikow-poradnikowych-w-2021-roku
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Sprzedaz miesiecznikéw luksusowych

Pozycje lidera utrzymat Twdj Styl. Srednia sprzedaz tego tytutu spadfa ze 109 031 egz. w 2020 r.
do 98 156 egz. w 2021 r. tj. 0 10%.

W 2021 r. Zwierciadfo, jako jedyny miesiecznik luksusowy, zwiekszyto srednig sprzedaz w poréwnaniu
22020r.05,1%, do 78 954 egz.

Wysokie Obcasy Extra sprzedawaty sSrednio 49 761 egz. (spadek o 8,1%), miesiecznik Pani - 37 744 egz.
(spadek o 5,1%), Elle - 24 510 egz. (spadek o 19,6%), zas Glamour sprzedat 19 849 egz. i odnotowat
spadek o0 8,3% 1%,

Wartosc¢ rynku prasowego

W 2020 roku rynek gazet i czasopism w Polsce, tak jak pozostate branze, zostat dotkniety skutkami
pandemii. Wartos¢ rynku w 2019 r. wyceniana byfta na 722 mln USD, a w 2020 r. — na 638 mIn USD
(spadek 0 11%).

W 2021 roku nastgpito blisko 6% odbicie, przychody w segmencie prasy wzrosty z 621 do
657 min USD, ale w kolejnych latach, zgodnie z prognozg ekspertow z PricewaterhouseCoopers (PwC)
dominowaé beda spadki — zaréwno w przypadku gazet, jak i czasopism. Najwiekszy z nich dotknat
reklame w drukowanych czasopismach. Do 2025 roku bedzie sie ona kurczyta w sredniorocznym tempie
2,79%. Pomimo, ze do 2024 r. warto$é¢ wydan i reklam elektronicznych gazet i czasopism bedzie
rosta w sredniorocznym tempie 3,3%, nie bedzie ona w stanie zréwnowazy¢ spadkdéw sprzedazy wydan
papierowych, stad liczne dziatania wydawcdw w celu pozyskiwania prenumeratoréw cyfrowych 1,

Wykres nr 71. Wartosc rynku gazet i czasopism w Polsce (w min USD)

619

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych nt. rynku gazet i czasopism, PwC%, Global Entertainment
& Media Outlook 2021-2025

105 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/miesieczniki-luksusowe-traca-czytelnikow

106 https://www.pwec.pl/pl/pdf-nf/2021/rynek-mediow-2021.pdf

107 pwC - Price WaterhouseCoopers - globalna sie¢ przedsiebiorstw swiadczgcych ustugi ksiegowe, audytorskie i doradcze.
Nalezy do tak zwanej wielkiej czworki przedsiebiorstw zajmujgcych sie audytem (obok Deloitte, EY i KPMG).
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Gtéwni wydawcy

Wykres nr 72. Najwieksi wydawcy — przychody ze sprzedazy tytutéw prasowych i z reklamy prasowej
w latach 2019 - 2020 (w min zi)

m 2019
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549 W 2020
417 426
361
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Riniger Axel Bauer Polska Press Agora Edipresse Burda

Springer

Zrédto: Opracowanie wtasne Biura KRRiT 08

W 2020 r. wszyscy wydawcy poniesli strate. Od wybuchu epidemii znikneto z rynku ponad 20
czasopism. Wydawcy zamkneli takze papierowe wydania pism, niektdre z nich tak jak Wprost, Logo,
Avanti, Podréze, Zagle, Gala, PC Format czy Uroda Zycia przeniosty sie wyfgcznie do Internetu. Wiele
z nich mocno przyspieszyto proces cyfryzacji i rozwijanie modeli subskrypcyjnych.

Na pierwszym miejscu pod wzgledem przychodéw pozostaje szwajcarsko-niemieckie wydawnictwo
Riniger Axel Springer. Grupa posiada m.in. tygodnik Newsweek, dziennik Fakt, magazyn Forbes
i Business Insider. Nalezy do niej takze portal internetowy Onet. W 2020 r. wydawnictwo odnotowato
strate na poziomie 7,3% w stosunku do 2019 r.

Drugg pozycje utrzymuje niemieckie wydawnictwo Bauer, ktére w 2019 r. miato przychody
w wysokosci 417 min PLN. W 2020 r. jego przychody zmalaty o0 13,4% do 360,8 min zt.

Na trzeciej pozycji, podobnie jak w 2019 r. znajduje sie Polska Press, ktdrej wtascicielem byt
Verlagsgruppe Passau Capital Group. Polska Press posiada 20 z 24 wydawanych w Polsce dziennikéw
regionalnych oraz prawie 120 tygodnikéw lokalnych, a takze 500 witryn online. Jej przychody w 2020 r.
wyniosty 318 min zt (zmniejszenie o 25,4% w stosunku do 2019 r). W 2021 r. PKN Orlen kupit Polska
Press od niemieckiego wtasciciela.

108 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ringier-axel-springer-polska-onet-ile-zarabia-zysk-wlasciciel-2021-r
https://www.press.pl/tresc/63640,wydawnictwo-bauer-mialo-ponad-100-mln-zl-zysku
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polska-press-praca-portal-pl24
https://admonkey.pl/prezes-uokik-wydal-zgode-na-koncentracje-burda-media-polska-edipresse-polska/
https://www.agora.pl/wyniki-finansowe-grupy-agora-w-2020-
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/agora-w-2020-roku-miala-130-mln-zl-straty-netto-powrot-rynku-reklamowego-do-
wartosci-sprzed-pandemii-zajmie-2-3-lata
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/edipresse-polska-wyniki-finansowe-spadek-wplywow-0-25-proc-zwiekszylo-zysk-
wyplaci-55-mlIn-zl-dywidendy

https://rynek-ksiazki.pl/aktualnosci/spadek-przychodow-edipresse-polska/
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Wydawnictwo Agora (polska spdtka gietdowa) zajmuje czwarte miejsce w tym zestawieniu.
Wartos¢ przychodéw Grupy ze sprzedazy wydawnictw wyniosta w 2020 r. 133,8 min zt, co oznacza
spadek o0 3,9% w poréwnaniu z 2019 r.

Kolejne wydawnictwo, szwajcarski Edipresse, zanotowato w 2020 r. znaczacy spadek przychodéw
sprzedazowych o 25,1%, tj. do poziomu 92,36 min zt. Na poczatku maja 2021 r. ogtoszono, ze Edipresse
Group sprzeda Burdzie swoéj biznes mediowy w Polsce. Jednoczesnie spotka podjeta strategiczng
decyzje o wycofaniu sie z gtéwnej dziatalnosci mediowej w Polsce.

W lutym 2022 r. Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentdw wydat zgode na przejecie przez
wydawnictwo Burda Media Polska kontroli nad Edipresse Polska. Zdaniem UOKIK, transakcja ta nie
doprowadzi do ograniczenia konkurencjil®.

W 2020 r. niemiecki koncern Burda Media Polska zanotowat spadek wptywdéw ze sprzedazy
0 20,1%. Przychody Burda Media Polska spadty w 2020 r. z 163,67 mIn zt do 130,76 min. Firma wydaje
ok. 20 tytutéw drukowanych, w tym magazyny luksusowe i popularno-naukowe.

Od lat zmniejszajg sie przychody z rynku reklamy w prasie drukowej. Wartos¢ samej reklamy
prasowej w 2020 r. spadta o 34,4% z 459 miIn zt do 301 miIn zt w stosunku do 2019 r. Dzienniki
zanotowaty spadek 0 29,9% z 174 min zt do 122 miIn zt, a magazyny jeszcze wiekszy, tj. o 37,2%
2 285 min zt do 179 min z41%°,

Pochodzenie kapitatu w prasie

W 2020 r. na rynku prasy wiekszo$¢ stanowili przedsiebiorcy zagraniczni: Bauer, Ringier Axel
Springer i Edipresse Polska oraz Burda International Polska z kapitatem niemieckim lub szwajcarskim.
Pozostate wydawnictwa zagraniczne to Egmont Polska (miedzynarodowa grupa, ktérej dziatalnosé
zostata zapoczatkowana w Danii) oraz Bonnier Bussines Polska reprezentujgca kapitat szwedzki. Kapitat
zagraniczny przewaza wsréod wydawcéw kolorowych specjalistycznych czasopism oraz w prasie dla
dzieci i mtodziezy.

W 2021 r. mimo zakupu przez PKN Orlen spétki Polska Press wydawcy zagraniczni prawdopodobnie
nadal kontrolowali ok. 70% rynku prasy. Skutki transakcji zakupu udziatéw przez Burda Media Polska
w spotce Edipresse Polska bedzie mozna ocenié w kolejnym roku.

Pozostali wydawcy: Agora, ZPR Media, Grupa Gremi, Westa Druk Mirostaw Kulis, Infor Biznes,
Fundacja Goscia Niedzielnego, Polityka, PMGM Polskie Media (Platforma Mediowa Point Group i Orle
Pidéro), Fratria, Forum SA, Niezalezne Wydawnictwo Polskie, Tygodnik Powszechny, Fundacja Oratio
Recta to w wiekszosci wydawcy dziennikéw i tygodnikdw. Sg to firmy wydawnicze o kapitale krajowym.

109 https://www.bankier.pl/wiadomosc/UOKiK-zgoda-na-przejecie-przez-Burda-Media-Polska-kontroli-nad-Edipresse-Polska-
8284722.html
110 pyblicis Groupe, Rynek Reklamy w Polsce w 2020 r.
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3.2. Internet i telekomunikacja'!!

Dostep do Internetu

Internet jest w przewazajgcej wiekszosci gospodarstw domowych w Polsce jednym z podstawowych
narzedzi pracy, edukacji, dostepu do informacji i rozrywki, a jego popularno$¢ wzrasta z roku na rok.
W roku 2021 udziat gospodarstw posiadajacych dostep do Internetu wynosit 92,4%, co oznacza
wzrost o 2 pp. w stosunku do roku 2020. Wzrasta zaréwno dostep do szerokopasmowego Internetu
stacjonarnego (o0 1,1 pp.), jak i szerokopasmowego Internetu mobilnego, ktérego rozwdj charakteryzuje
sie wiekszg dynamikg - przyrost o 5,3 pp. w stosunku do 2020 r.

Wykres nr 73. Dostep do Internetu w gospodarstwach domowych

90,4% 92,4%

67,7% 68,8% 66,7% 72,0%

ogétem stacjonarny szerokopasmowy mobilny szerokopasmowy
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badari GUS, Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2021 r.,
Informacje sygnalne, Warszawa, 24.11.2021 r.

Badania preferencji w zakresie dostepu do Internetu wykazaty!?

, 2e uzytkownicy indywidualni
w 67% wybierajg dostep stacjonarny ze wzgledu na lepszg jakos¢ i stabilnos¢ facza. Mimo ze liczba
uzytkownikéw Internetu stacjonarnego wzrosta w stosunku do 2019 r. o 4 pp., Polska zajmuje ostatnie
miejsce w Europie, jesli chodzi o penetracje Internetu stacjonarnego na 100 mieszkancow: 20,8% przy
sredniej europejskiej 34,3%. Jednoczesnie Polska znajduje sie w grupie trzech krajéw o najnizszych
cenach dostepu stacjonarnego.

Wykres nr 74. Liczba uzytkownikéw stacjonarnego dostepu do Internetu w 2020 r. (w min)
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Zrédto: Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2020 r., UKE, czerwiec 2021 r.

111 Opisujac te czesé rynku KRRIT opiera sie na danych za rok 2021 lub za rok 2020 w zaleznosci od dostepnosci aktualnych
danych statystycznych.
112 Badania ARC Rynek i Opinie na zlecenie UKE.
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Najczesciej wykorzystywane technologie dostepu to modem kablowy (35,2%) i tacze
Swiattowodowe (26,3%). Na pierwszym miejscu wsrod dostawcéw Internetu stacjonarnego znajduje
sie firma Orange z 24,3% udziatu w rynku, na drugim UPC z 15,9% udziatu.

Dynamiczny rozwdj dostepu mobilnego wyréznia Polske wsréd krajéw Unii Europejskiej. Penetracja

Internetu mobilnego®® w 2019 r. wynosita 183,2%* (wzrost o 14 pp. w stosunku do 2018) co
daje Polsce pierwsze miejsce w Europie.

Wykres nr 75. Liczba uzytkownikdw mobilnego dostepu do Internetu w 2020 r. (w min)
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Zrédto: Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2020 r., UKE, czerwiec 2021 r.

Wsrdd uzytkownikédw urzadzen dedykowanych do Internetu mobilnego najbardziej popularna jest
technologia 4G. Analysys Mason'™ przewiduje, ze jej udziat w 2021 r. wyniesie 92%, a w kolejnych
latach bedzie malat na korzys¢ dostepu 5G, z ktérego w 2025 r. korzystac bedzie 66% uzytkownikow.

Informacje o zasiegach przekazane przez operatoréw za rok 2020 wskazuja, ze wsrdd technologii
mobilnych nadal dominuje technologia LTE, ktdrej udziat w 2020 r. wynidst 96,2%. Od tego roku
operatorzy zaczeli raportowac zasiegi w technologii 5G. Udziat 5G w ogdlnej liczbie zasiegdw Internetu
mobilnego wynidst 3,3%.

Wykres nr 76. Udziat technologii 4G i 5G w tacznej liczbie dedykowanych urzadzen do dostepu
mobilnego — prognoza

92%

84%

3%

2021 2022 2023 2024 2025

Zrédto: Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2020 r., UKE, czerwiec 2021 r.

113 Wskaznik penetracji Internetu mobilnego odniesiono do liczby ludnosci, Internetu stacjonarnego do liczby gospodarstw
domowych.

114 UKE, Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2020 r. czerwiec 2021.

115 Analysys Mason — jedna z wiodgcych firm konsultingowych na rynku telekomunikacyjnym.
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Pierwsze miejsce wsréd dostawcow Internetu mobilnego zajmuje firma Orange Polska, ktéra
dostarczata te ustuge do 34% uzytkownikéw. Na drugim miejscu znajdowata sie firma P4 (18%
uzytkownikéwy), a na trzecim T-Mobile (97,1%).

Szybki rozwdj sieci telekomunikacyjnych pozwala osiggnac coraz lepsze parametry korzystania
z sieci, takie jak jakosc¢ i szybkos¢ przesytania danych. Dzieki temu powstaje praktycznie nieograniczony
dostep do zasobdéw Internetu, w tym do audiowizualnych ustug medialnych.

W stosunku do 2019 r. udziat fgczy o najwyzszej przeptywnosci wiekszej lub rownej 100 Mb/s wzrdst
0 8,1 pp., natomiast na przestrzeni 5 lat (2016 — 2020) az o 41,1 pp.

Wykres nr 77. Udziat taczy internetowych w podziale na przeptywnosci
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144 kb/2,2 Mb/s)

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z Raportu o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce
w 2020 r., UKE, czerwiec 2021

Mimo dynamicznego rozwoju dostepu do ustug internetowych stale utrzymuje sie réznica w dostepie
do Internetu miedzy terenami wysoko zurbanizowanymi a terenami wiejskimi.
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Wykres nr 78. Dostep do Internetu w gospodarstwach domowych wedtug stopnia urbanizacji
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badari GUS, Spofeczeristwo informacyjne w Polsce w 2021 r.,
Informacje sygnalne

Internet w domu posiadajg najczesciej gospodarstwa z dzie¢mi (99,7%), w duzych miastach (93,8 %)

i na obszarach o wiekszym stopniu urbanizacji'®.

Wzrost w ostatnim czasie potrzeby korzystania z Internetu spowodowany pandemig Covid-19

zaowocowat wzrostem zapotrzebowania na tgcza o duzej szybkosci. W roku 2020 prawie 59%

uzytkownikéw Internetu stacjonarnego miato dostep do przeptywnosci powyzej 100 Mb/s*’.

Po zwolnieniu w 2012 r., tzw. pierwszej dywidendy cyfrowej (790 - 862 MHz) i przekazaniu jej
na potrzeby technologii LTE, Swiatowa Konferencja Radiokomunikacyjna WRC-15 zdecydowata
o przeznaczeniu drugiej dywidendy cyfrowe] (czestotliwosci z zakresu 694-790 MHz, tzw. pasma
700 MHz) na potrzeby szerokopasmowych ustug mobilnych. Petna harmonizacja wykorzystania
pasma 700 MHz w Europie nastapi najpdiniej do roku 2022 na mocy Decyzji Parlamentu
Europejskiego 8.

Zgodnie z harmonogramem zawartym w dokumencie Ministerstwa Cyfryzacji pt. Krajowy Plan
Dziatan zmiany przeznaczenia pasma 700 MHz w Polsce (2017 r.) lata 2020 i 2021 zostaty spozytkowane
na dokonanie niezbednych zmian w zagospodarowaniu pasma 700 MHz, polegajacych miedzy innymi
na przeniesieniu emisji naziemnej telewizji cyfrowej DVB-T do nizszych pasm czestotliwosci. Planuje sie
zagospodarowanie pasma 700 MHz po jego catkowitym uwolnieniu i uzgodnieniu miedzynarodowym
dla potrzeb szerokopasmowego dostepu do Internetu, przede wszystkim dla potrzeb standardu 5G.

Do czasu catkowitego zakoriczenia procesu przygotowania pasma 700 MHz dla nowej technologii
najwieksi operatorzy — dostawcy ustug mobilnych (P4, Orange, T-Mobile i Polkomtel) - uruchomili
udostepnianie ustugi w technologii 5G w wyzszych pasmach czestotliwosci (2,1 GHz, 2,6 GHz) w oparciu
o rezerwacje czestotliwosci wydane przez Urzad Komunikacji Elektronicznej na prawo do swiadczenia
ustugi neutralnej technologicznie. Umozliwito to uruchomienie 5G zamiast 4G LTE w duzych aglomeracjach

116 GUS, Spofteczenstwo informacyjne w Polsce w 2021 r., Informacje sygnalne, Warszawa, 24.11.2021 r.

117 Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2020 r, KE czerwiec 2021 r.

118 Decyzja Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2017/899 z dnia 17 maja 2017 r. w sprawie wykorzystywania zakresu
czestotliwosci 470-790 MHz w Unii Europejskie;j.
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miejskich. Po uchwaleniu przez Sejm RP Ustawy o krajowym systemie cyberbezpieczeristwa zostanie
ogtoszona przez UKE aukcja, w wyniku ktérej operatorzy telekomunikacyjni uzyskajg rezerwacje
czestotliwosci w zwolnionych pasmach, umozliwiajgce realizacje ustug 5G. Petne udostepnienie ustug
dostepu do Internetu w tej technologii oznacza¢ bedzie zniesienie wiekszosci barier technologicznych
i rewolucyjne zmiany na rynku.

Korzystanie z Internetu

W 2021 r. 88,9% oséb w wieku 16-74 lata regularnie, co najmniej raz w tygodniu, korzystato
z Internetu (w roku poprzednim 86,8%)*'°. Internet najczesciej wykorzystywany jest w domu. Znacznie

rzadziej sie¢ wykorzystywana jest w innych miejscach takich jak praca, szkota czy miejsca publiczne?°,

Z badania Krajowego Instytutu Mediéw (KIM) wynika, ze z Internetu korzysta 12,2 min gospodarstw
domowych (84%). Istotnie czesciej sg to gospodarstwa co najmniej dwuosobowe, posiadajgce dzieci do

18 roku zycia, z wyzszym $rednim dochodem, z miast*?%,

Czestotliwos¢ korzystania z Internetu najsilniej skorelowana jest z wiekiem. W zasadzie cata
populacja 18-24 lat korzysta z sieci, jakkolwiek w ciggu ubiegtego roku liczba ta zmniejszyta sie o 1 pp.
Istotnie wzrosta liczba uzytkownikéw w wieku powyzej 55 lat, ( 0 6,6 pp.), a takze w grupie senioréw
(réznica w stosunku do roku 2020 wynosi 5,9 pp.) W najstarszych grupach wiekowych aktywnos¢
w Internecie zalezy od poziomu wyksztatcenia, a takze od tego, czy w gospodarstwie domowym znajdujg
sie dzieci lub mtodziez, zachecajace osoby starsze do korzystania z Internetu.

Wykres nr 79. Osoby regularnie korzystajgce z Internetu wg grup wiekowych

o I
=

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych GUS Wykorzystanie technologii informacyjno -
telekomunikacyjnych w jednostkach administracji publicznej, przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych
w2021r.

115 GUS, Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w jednostkach administracji publicznej,
przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych w 2021 r., 24.01.2022.

120 W opracowaniu Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych za rok 2021 nie znalazty sie szczegétowe
dane dotyczace miejsc, w ktdérych korzysta sie z Internetu.

121 Krajowy Instytut Mediow (KIM), badanie przeprowadzone w 2021 r. na probie 2 tys. gospodarstw domowych.
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Cele korzystania z Internetu obejmujg obecnie niemal wszystkie dziedziny zycia i zaspakajaja
znaczng liczbe potrzeb wiasnych, rodzinnych i spotecznych uzytkownika. Jednak najwazniejszym celem,
dla jakiego wykorzystuje sie Internet, jest komunikowanie sie: za posrednictwem poczty elektronicznej,
serwisow spotecznosciowych, wymiany wiadomosci tekstowych i wizualnych (Messenger, Skype itp.).

Wykres nr 80. Cele korzystania z Internetu w sprawach prywatnych w 2021 r. w proc. populacji
w danym przedziale wieku

inne 67,0% = 16-24
m 25-54
73,5% m 55-74
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H ogdtem
35,20%
. 55,30%
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93,0%
rozrywka
88,2%
0,
dostep do informaciji 86,7%
46,8%
kreatywnosc
98,7%

komunikowanie sie

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych GUS Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2021 r.

Mimo stale rosngcej liczby oséb korzystajgcych z Internetu, nadal istnieje grupa, ktéra z niego
nie korzysta. Jest to ok. 11,1% populacji. Najczestszg przyczyna takiego stanu rzeczy jest brak potrzeby
jego wykorzystywania (9,1%) oraz brak odpowiednich umiejetnosci (7,4%).
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Wykres nr 81. Powody, dla ktérych osoby w wieku 16 — 74 lata nie korzystaty z Internetu w 2021 r.

inne I 0,8%
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obawy zwigzane z korzystaniem z internetu - 0,7%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych GUS Wykorzystanie technologii informacyjno-
telekomunikacyjnych w jednostkach administracji publicznej, przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych
w2021 r.

W roku 2021 obowigzujgce nadal ograniczenia zwigzane z pandemig Covid-19 wykazaty, jak wielkie
znaczenie dla obywateli ma mozliwos$¢ korzystania z Internetu, ktéry dla znaczacej czesci spoteczenstwa
stat sie gtdwnym $rodkiem komunikacji oraz umozliwiat zdalng prace i nauke. Z mozliwosci pracy zdalnej
korzystato 19,2%.

Wykres nr 82. Osoby w wieku 16 -74 lat korzystajgce z pracy zdalnej w 2021 r.

31,1%
28,5%
24,2%
19,2%
13,9%
8,2%
2,7%
ogdtem 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych GUS Wykorzystanie technologii informacyjno-
telekomunikacyjnych w jednostkach administracji publicznej, przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych
w2021 r.
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Rynek telekomunikacyjny

Telekomunikacja jest jednym z najwazniejszych sektoréw polskiej gospodarki. Wartos¢ rynku
telekomunikacyjnego wzrosta z 36,6 mld zt w 2019 r. do 40,8 mld zt. w roku 2020, czyli o 2,7%.
Natomiast warto$¢é inwestycji w sektorze telekomunikacyjnym w 2020 r. wyniosta 7,5 mid zt.

W segmencie telefonii mobilnej zanotowano wzrost o ok. 13,8%, a generowane z niego przychody
stanowity 30,6% przychoddéw w skali catego kraju. Nadal traci na wartosci rynek telefonii stacjonarnej na
korzys¢ wzrostu wartosci ustug dostepu do Internetu. Przyrost ok. 9% zanotowat rynek ustug wigzanych.

Wykres nr 83. Udziaty poszczegdlnych segmentéw w przychodach z rynku telekomunikacyjnego

(w mid zt)
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11%
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telefonia ruchoma ustugi dostepu do Intenetu telefonia stacjonarna ustugi wigzane

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Raportu o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2020 r.,
UKE, czerwiec 2021 r.

W 2020 r. ustugi telefonii mobilnej $wiadczyto 103 przedsiebiorcéw telekomunikacyjnych,
0 11% wiecej nizw roku 2019. Wzrost liczby operatoréw swiadczacych te ustugi wynika z pojawiania
sie na rynku coraz wiekszej liczby firm, ktére posiadajg umowe z operatorem komdérkowym (MNO*%2)
i odsprzedajg ustugi kolejnym matym operatorom. W efekcie takiej wspdtpracy mali operatorzy
wirtualni (MVNO%3) $wiadcza ustugi telefonii mobilnej na postawie umowy, jaka majg z posrednikiem,
a nie bezposrednio z operatorem komérkowym. Jako MNO funkcjonowaty w 2019 r.: Orange Polska SA,
Polkomtel Sp. z 0.0., P4 Sp. z 0.0., T-Mobile Polska SA i Aero 2 Sp. z 0.0.

122 Mobile Network Operator.
123 Mobile Virtual Network Operator.
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Wykres nr 84. Udzialy operatoréw telefonii mobilnej pod wzgledem liczby uzytkownikéw w 2020 r.

pozostali; 3,8%
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie raportu Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce
w 2020 r., UKE, czerwiec 2021 r.

Pod wzgledem uzyskanych przychodéw pierwsze miejsce zajmuje Orange (28,3%). Tak jak
w poprzednich latach, rynek telefonii mobilnej miat charakter oligopolu®* - czterech operatoréw
o silnej pozycji miato tacznie 97,7% udziatu w rynku.

Liczba aktywnych kart SIM w telefonii komdrkowej wyniosta 54,1 min sztuk (52,2 min sztuk
w roku 2019). Penetracja ustugami telefonii komérkowej wynosi 141,5%, co daje Polsce czwarte
miejsce w Europie, po Finlandii, Portugalii i totwie. Srednia dtugo$¢ rozméw w ciggu roku wynosita
3232 minut na kazdego mieszkarica Polski.

Ustugg realizowang przez sieci telefonii mobilnej, ktéra w ostatnich latach rozwija sie niezwykle
dynamicznie, jest transmisja danych. Wolumen transferu danych w 2020 r. byt o 40,7% wiekszy niz
w roku poprzednim, a statystycznie na jednego mieszkanca Polski przypadto srednio 133 GB danych.

Wykres nr 85. Wielkos¢ transmisji danych w PB (petabajtach) w latach 2016-2020
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Zrédto: Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2020 r., UKE, czerwiec 2021 r.

124 \W zwigzku z tym, ze telefonia komdrkowa wymaga znaczacych inwestycji i budowy kosztownej infrastruktury technicznej,
brakuje na rynku silnych podmiotéw, ktére mogtyby konkurowac z juz istniejgcymi operatorami. Podobna sytuacja jest w innych
krajach europejskich.
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Rynek telefonii stacjonarnej wykazuje od lat tendencje spadkowa. Zaréwno liczba abonentéw, jak
i wartos¢ rynku systematycznie malejg. W roku 2020 liczba abonentdw telefonii stacjonarnej wynosita
3,1 min, wobec 3,4 mIn w roku poprzedzajgcym, a wartos$¢ tego rynku zmalata o 11%.

Wykres nr 86. Udzialy operatoréw telefonii stacjonarnej pod wzgledem liczby abonentéw w 2020 r.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie raportu Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce
w 2020 r., UKE, czerwiec 2021 r.

Wszyscy operatorzy, poza UPC, odnotowali spadek liczby abonentéw w stosunku do roku 2019.
Jedynie UPC odnotowato wzrost o 1,6 pp.

Ustugi VoIP % stanowig jak dotad niewielki, ale rozwijajacy sie segment rynku telekomunikacyjnego.
Wykorzystywane sg gtdwnie do potgczen miedzynarodowych jako tansza alternatywa telefonii
tradycyjnej. W 2020 r. liczba uzytkownikéw VolP przekroczyta 2,5 min (o 0,8% wiecej niz w roku
ubiegtym), a wartos$¢ tego segmentu rynku wyniosta 0,3 mld zt, co stanowi wzrost o 10% w stosunku
do roku 2019. W strukturze przychoddéw ustugi abonamentowe stanowig az 93,7%.

Wykres nr 87. Udziat VolP i telefonii tradycyjnej w tacznej liczbie uzytkownikow telefonii stacjonarnej

H VolP M telefonia tradycyjna
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Zrédto: Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2020 r., UKE, czerwiec 2021 r.

125 \Voice over Internet Protocol — potaczenie telefoniczne za posrednictwem Internetu.
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Rynek ustug wigzanych cieszy sie duzg popularnoscia i staje sie nasycony oraz bardziej stabilny niz
w ostatnich pieciu latach.

Wykres nr 88. Liczba uzytkownikéw ustug wigzanych w min w 2020 r.
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Zrédto: Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2020 r., UKE, czerwiec 2021 r.

Podobnie jak w 2019 r. najpopularniejszymi pakietami ustug w 2020 roku byty pakiety double play,
ktére wybierato 77,1% uzytkownikéw. Pakiety triple play wybierato 16,5%, a quadruple play 6,4%
uzytkownikéw. Pozostate pakiety: quintuple play i sextuple play cieszyty sie znikomg popularnoscig
(facznie ok. 0,01%). Wsrod pakietdw double play najbardziej popularne byty Telefonia ruchoma
+ Internet mobilny (49,9%) z 42,8% udziatem operatora P4 oraz Internet stacjonarny + Telewizja (10,8%)
z 12% udziatem firmy Orange.

Jak wspomniano wczesniej, cata Europa, w tym Polska, przygotowujg sie do komercyjnego wdrozenia
technologii 5G. Sie¢ 5G pozwala na osigganie wysokich przeptywnosci, cechuje sie nizszymi opdznieniami
niz w obecnie stosowanych standardach, fatwiejsze jest uzyskanie powszechnego zasiegu. Stuzy¢ ona
bedzie zaréwno dla ustug dostarczania Internetu jak i dla ustug komunikacji oraz transferu danych.
Podejmuje sie testy i badania nad mozliwoscig efektywnego dostarczania za posrednictwem sieci 5G
programow telewizyjnych i radiowych, co znacznie poszerzy obszar konwergencji ustug.

Plany Komisji Europejskiej zaktadaty pokrycie do 2020 r. zasiegiem sieci 5G jednego miasta w kazdym
panstwie cztonkowskim Unii Europejskiej. Do 2025 r. w zasiegu sieci 5G majg by¢ juz nie tylko wszystkie
tereny miejskie, ale tez gtéwne szlaki komunikacyjne. W kolejnych latach operatorzy beda poszukiwac
nowych Zrédet przychoddw i réznicowac oferte ustug, wzrosnie zainteresowanie dostarczaniem ustug
ICT (ustugi z pogranicza IT i telekomunikacji), tworzeniem wtasnych danych i ustug finansowych (karty
kredytowe, ubezpieczenia itp.).
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3.3. Urzadzenia mobilne, e-rozrywka i media spotecznosciowe
Smartfony i aplikacje

Co trzeci telefon w Polsce to smartfon marki Samsung, iPhona uzywa co dziesigta osoba. Wiekszos¢

Polakéw (55%) w ciggu dwdch lat wymieni telefon, z ktdrego obecnie korzysta'?®.

W 2020 r. po raz pierwszy w historii smartfondw zaréwno w Polsce jak i globalnie odnotowano
kilkuprocentowy spadek sprzedazy nowych urzadzen, ktéry wigzano z turbulencjami gospodarczymi
czasu pandemii. Rok 2021 miat przynies¢ odbicie, jednak kryzys na rynku mikroczipéw wraz z kryzysem

logistycznym odsunety je w czasie'?’.

Dominujg urzadzenia z systemem Android - to blisko 90% smartfonéw na polskim rynku. Pozostate
10% to urzadzenia z iOS dostarczane przez firme Apple.

Co trzeci uzytkownik wymienia smartfona po dwdch latach (31%), a 24% robi to nawet szybciej,
14% po dwoch i pot roku, a 19% po trzech latach. Oznacza to, ze znaczna wiekszos¢ Polakéow (64%)
korzysta z telefondw w 2-3 letnich cyklach. Taki cykl wydaje sie pokrywaé z typowymi dtugosciami
abonamentow u operatorow telefonii komorkowej, ktérzy telefon zapewniajg w cenie ustugi. Okazuje
sie jednak, ze wiekszos¢ Polakdw (62%) telefon i abonament kupuje osobno. Jak wynika z badania, tylko
co czwarty Polak wybiera pakiet oferowany przez swojego operatora.

Rynek smartfonéw jest niezwykle konkurencyjny. Co roku niemal wszyscy producenci prezentujg
nowe urzgdzenia. W 2020 r. w Polsce do sklepdw trafito 8,53 mIn smartfondéw o tgcznej wartosci nieco
ponad 9 mld zt. Niekwestionowanym liderem rankingu z 37% udziatem w rynku jest marka Samsung,
na kolejnych miejscach znalazty sie Huawei, Apple, Xiaomi, LG.

Polacy uzywajg smartfondw w coraz wiekszym wymiarze czasu, a okolicznosci zwigzane z epidemia,
izolacjg, zdalng praca i nauka dodatkowo zwiekszyty popyt na aplikacje: do komunikacji z bliskimi
(np. Messenger, WhatsApp), w pracy i szkole (np. Microsoft Teams, Zoom), ale réwniez do rozrywki.
W rozrywce dominujg zaréwno gry mobilne, jak i aplikacje muzyczne (m.in. Spotify i Tidal), czy
platformy filmowe (np. Netflix, HBO Go). Polacy siegajg takze po oprogramowanie uzytkowe - pandemia
sktonita do masowego pobierania aplikacji mojelKP (Internetowe Konto Pacjenta), ktéra daje tatwy
i szybki dostep do najbardziej potrzebnych informacji zdrowotnych. To w niej wyswietlany moze by¢
m.in. wynik testu na koronawirusa. Rozwigzanie to, zaledwie po szesciu miesigcach od uruchomienia,
zainstalowafo na swoich smartfonach 1,9 min Polakéw %,

W 2021 r. z dwéch sklepow mobilnych (App Store i Google Play) Sciggnieto globalnie ponad 130 mld
aplikacji. Wsrod nich najwiecej byto gier mobilnych — globalne wydatki na nie wyniosty ok. 90 mid USD.
Liczba Sciggnietych gier w okresie pandemii wzrosta o 45%.

W grudniu 2021 r. trzy najczesciej pobierane aplikacje w naszym kraju to: aplikacja Shopee
(internetowa platforma zakupowa), Stepler (stuzy liczeniu krokéw i przeliczaniu ich na punkty, ktore
mozna wymieniaé¢ na produkty czy znizki) oraz mObywatel, opracowany przez Kancelarie Prezesa
Rady Ministrow. Ten ostatni to wirtualny portfel z odwzorowanymi danymi z dowodu osobistego

126 Badanie Kantar przeprowadzone dla firmy Swappie. https://gsmonline.pl/artykuly/jakie-telefony-maja-polacy-jak-je-kupuja-
badania

127 https://interaktywnie.com/biznes/newsy/biznes/rynek-smartfonow-w-polsce-z-jakich-urzadzen-korzystamy-i-jak-czesto-
je-wymieniamy-261790#google_vignette

128 https://www.rp.pl/biznes/art19200581-rynek-aplikacji-wystrzelil-pomogla-pandemia
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i rejestracyjnego oraz prawa jazdy, jak tez miejsce z kodem QR, ktéry informuje o szczepieniu na
Covid-19. Eksperci wskazujg, ze Polacy spedzajg w aplikacjach prawie 5 godzin dziennie.

Z najnowszych danych PBI i Gemiusa wynika, ze w Polsce najwiecej uzytkownikéw posiada aplikacje
Google i YouTube, odpowiednio po 23,5 min i 22,2 min. Tuz za nimi plasujg sie Facebook (22,1 min),
Messenger (21,5 min) oraz Mapy Google (18,6 min). Z danych audytowanych wynika, ze prym wiodg
Allegro (9,7 min realnych uzytkownikéw) i Jakdojade (2,2 min).

Na rynku aplikacji Swietnie radzg sobie polscy dostawcy. Dane AppMagic za grudzien 2021 r. wskazuja,
ze s3 to gtéwnie studia gamingowe: BoomBit (ma juz ponad 6 min instalacji i przychdd z aplikacji
co najmniej 5,2 min USD), Mobadu i T-Bull (po ponad 1 min $ciggniec¢) czy Huuuge Games (przeszto
5 min USD ze sprzedazy). Polacy siegajg tez po aplikacje uzytkowe, w tym edukacyjne, np. aplikacje
polskiego start-upu Brainly, pomagajacg uczniom w nauce, zainstalowano na swiecie w grudniu 2021 r.
ponad 2 min razy%.

Gry wideo 13°

Gry wideo to jedyny obszar sektora kreatywnego oraz sektora kultury, w ktérym Polska ma korzystny
bilans eksportu i importu. Polski rynek gier wszedt do $wiatowej dwudziestki, przychody w branzy rosng

nawet bez produkcji czotowej polskiej firmy CD Projekt. Rocznie Polska produkuje ponad 600 wersji gier 131,

Ponad 924 miIn USD wart jest konsumencki rynek gier wideo w Polsce. Z okoto 20 millionami
graczy, z ktérych 80% stanowig dorosli, a 49% kobiety, Polska znalazta sie na 19 miejscu najbardziej
dochodowych rynkéw. Wartos¢ polskiego rynku gier wideo w ciggu ostatnich 12 miesiecy urosta az o0 17%.
To dynamiczny wzrost, odzwierciedlony m.in. w liczbie polskich wersji jezykowych zachodnich gier 32,

Polska wersja jezykowa jest dziewigtg lub dziesigta (w zaleznosci od Zrédet danych) najczesciej
pojawiajaca sie wersja jezykowa w grach wideo. W latach 2007-2008 tylko 7% nowych gier na globalnej

133

platformie Steam™° posiadato polska wersje jezykowa, a obecnie jest ich juz 37%. Trend jest rosnacy -

szacuje sie, ze juz w 2022 r. wartosc¢ polskiego rynku gier wideo przekroczy miliard USD.

Wzrost przychoddw branzy gier w Polsce, w ujeciu rok do roku, od trzech lat utrzymuje sie na poziomie
blisko 30%, a w 2020 r. jeszcze bardziej przyspieszyt. Wérdd spétek notowanych na Warszawskiej Gietdzie,
ktére publikujg swoje raporty finansowe, 73% odnotowato wzrost przychoddw.

Polska jest jednym z lideréw w produkcji gier na PC. W Top 200 Steam Wishlists (ranking
najbardziej oczekiwanych tytutéw) Polska wysuwa sie na globalne prowadzenie z 38 tytutami gier
w sierpniu 2021 r. Dla poréwnania, USA ma w tym rankingu 35 tytutdéw, Kanada - 16, Wielka Brytania — 15.
Analizujgc poszczegdlne rankingi Steam Wishlists mozna przyjgé zatozenie, ze polskie gry osiggnety
szczegblng przewage w segmencie indie3* i AA+1%,

129 w.

130 Niektdére dane we fragmencie dotyczacym gier wideo pochodzg z prognoz, a nie s3 danymi cato$ciowymi za rok 2021.
Zwykle takie dane pojawiaja sie w potowie roku nastepnego.

131 Raport The Game Industry of Poland 2021. Raport przygotowany przez Polska Agencjg Rozwoju Przedsiebiorczosci we
wspotpracy z Ministerstwem Rozwoju i Technologii i Game Industry Conference.

132 https://spidersweb.pl/2021/10/polska-branza-gier-2021-raport.html

133 Amerykanska platforma stuzgca do pobierania gier na komputery.

134 produkcja gier pochodzaca z niezaleznych studiow.

135 Gry sredniobudzetowe, najwyzsze budzety posiadajg gry zakwalifikowane do kategorii AAA.
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W 2020 r. polska branza gier osiggnefa stan, w ktdrym wiecej gier jest eksportowanych niz
importowanych. Oznacza to, ze branza odnotowata wieksze przychody ze sprzedazy gier za granice,
niz polscy konsumenci wydali na zagraniczne tytuty. Produkcja gier jest jedyng branzg sektora
kreatywnego, ktérej udato sie to osiggnac. Polska importuje o wiele wiecej zagranicznych filméw, ptyt
i ksigzek niz eksportuje. Mimo to, eksport generuje prawie 96% przychodéw tej branzy w Polsce.
Kluczowym kierunkiem eksportu sg Stany Zjednoczone. Drugim co do wielkosci rynkiem zbytu jest
Unia Europejska, w tym przede wszystkim: Niemcy, Wielka Brytania i Francja.

W branzy gier w Polsce pracuje ponad 12 tys. 0sdb, co stanowi wzrost o0 24% w stosunku do 2020 r.
25% pracownikéw to kobiety. Stawia to nasz kraj w $wiatowej czotdwce, a wyzszy odsetek w tej
kategorii odnotowuje tylko Wielka Brytania. Z roku na rok polska branza gier przycigga tez coraz wiecej
doswiadczonych pracownikdw z zagranicy, pracuje w niej obecnie ponad 1000 obcokrajowcow 6.

E-sport

Rynek e-sportu w Polsce stale rosnie i coraz czesciej jest postrzegany jako istotna czes¢ branzy
rozrywkowej. Ponad potowa (52%) Polakéw w wieku 16-65 lat choc raz zetkneta sie z e-sportem, a 26%
przynajmniej raz zapfacito za zakup produktdw, tresci lub ustug zwigzanych z e-sportem*¥’,

E-sport w Polsce cieszy sie rosngcg popularnoscia juz od kilku lat, a pandemia znacznie przyspieszyta
ten trend. Jak wynika z raportu Let’s Play! - The European e-sports market, ponad potowa badanych
Europejczykow po raz pierwszy ogladata rozgrywki e-sportowe po wprowadzeniu obostrzen zwigzanych
z pandemig Covid-19. W Polsce wskaznik ten wynosi 46% - Polacy sg najwiekszymi fanami tego rodzaju
rozrywki sposrédd wszystkich badanych krajéw. Poprawa ogladalnosci nie wptyneta jednak na
osiggniecie przez sektor nadwyzki finansowej. Jest dalszy potencjat wzrostu, zwtaszcza jesli chodzi
o podnoszenie Swiadomosci e-sportowe;.

E-sport, ktéry jest czescig sektora gamingu, nie jest jeszcze jednak w petni rozpoznawalny. Prawie
dwie na trzy osoby styszaty o tym terminie (61%), ale tylko 39% potrafi poprawnie go zdefiniowad.
Jednak w poréwnaniu z Europg, Polske, obok Hiszpanii i Wioch, mozna uzna¢ za jeden z bastionéw
e-sportu pod wzgledem $wiadomosci i zasiegu konsumentow.

Wedtug firmy Newzoo okoto 16 milionéw Polakdw gra w gry z wykorzystaniem réznych platform.
Najpopularniejszymi grami e-sportowymi, odnoszgcymi sie do popularnosci gry jako produktu pasywnej
ogladalnosci, sg tzw. strzelanki (59% konsumentdw e-sportowych obejrzato gry tego typu), symulacje
sportowe (54%) oraz Multiplayer Online Battle Arena (MOBA)*38 - 49%. Inne popularne gatunki e-sportu
to strategia czasu rzeczywistego (RTS), Battle Royale, gry wyscigowe, gry RPG i kolekcjonerskie gry
karciane, ktére majg zasieg od 33% do 48% wsrdd polskich e-sportowcow.

Co czwarty (26%) Polak w wieku od 16 do 65 lat robit zakupy zwigzane z e-sportem, dla siebie lub
jako prezent, co stanowi najwyzszy odsetek w porownaniu z Europga. Jeden na pieciu konsumentow
e-sportu ptaci za cztonkostwo w swoim ulubionym zespole, w tym za ustugi takie jak dostep do tresci
premium lub logowanie cztonkéw na firmowej stronie internetowej lub w aplikacji**°.

136 https://www.parp.gov.pl/component/content/article/74701:the-game-industry-of-poland-2021

137 https://www?2.deloitte.com/pl/pl/pages/technology-media-and-telecommunications/articles/rynek-esportu-w-polsce-
lets-play-2021.html

138 Strategiczne gry rozgrywane w czasie rzeczywistym - np. DOTA 2 lub League of Legends.

139 https://www?2.deloitte.com/pl/pl/pages/technology-media-and-telecommunications/articles/rynek-esportu-w-polsce-
lets-play-2021.html
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Wsrdd konsumentéw e-sportu 62% stwierdzito, ze woli zakupy online od tradycyjnych zakupdw,
65% konsumentéw e-sportu uwaza reklame za przydatng i pouczajacag, podczas gdy wsréd nie-
konsumentdéw e-sportu tylko 42% zgadza sie z tym stwierdzeniem.

Branza gier i e-sportu znacznie skorzystata na ograniczeniach mobilnosci zwigzanych z pandemia
Covid-19. 46% polskiej publicznos$ci e-sportowej twierdzito, ze oglgdato e-sport po raz pierwszy
w 2020 lub 2021 r., 44% o0sbb, ktére juz ogladaty e-sporty przed wybuchem Covid-19, zwiekszyto w tym
czasie konsumpcje.

Podobnie jak na innych rynkach europejskich, wzrost popularnosci nie przetozyt sie na ogdlny wzrost
przychoddéw. Przychody ze sprzedazy biletéw i merchandisingu prawie zniknety w wyniku odwotanych
imprez, a konsumpcja ograniczata sie gtdwnie do kanatéw cyfrowych i telewizyjnych. Wyzwaniem
branzy jest utrzymanie fandéw i uzytkownikéw, ktérzy z e-sportem zetkneli sie w czasie pandemii.

E-booki i audiobooki

Ponad 300 tys. Polakéw korzystato z aplikacji z audiobookami, e-bookami oraz podcastami,
a w 2021 r. spedzili oni 25 mIn godzin na stuchaniu i czytaniu cyfrowych ksigzek.

W 2021 r. na rynku pojawiato sie kilkadziesiat tysiecy tytutéw, w tym gtosne produkcje oryginalne,
ktore nalezy uzna¢, tuz obok podcastéow, za najwiekszy trend ubiegtego roku. Uzytkownicy aplikacji
Empik Go spedzili z audiobookami i podcastami o 62% czasu wiecej niz w 2000 r. Fani e-bookéw
przeczytali zas 23% wiecej tresci niz w 2020 r. 1%,

Z badania uwzgledniajgcego czytanie i stuchanie ksigzek wynika, ze w 2021 r. az 2/3 internautéw
w Polsce przeczytato lub wystuchato przynajmniej jednej ksigzki'*l. Czesciej po lektury siegajg kobiety
(80% kobiet vs. 61% mezczyzn). Chociaz tradycyjny format cieszy sie najwiekszg popularnoscig
respondentéw (niemalze 90% wskazan), badanie pokazuje jednak, ze Polacy korzystajg takze z ksigzek
w wersji elektronicznej oraz audiobookdéw. Wieksze zainteresowanie tym formatem przektada sie
takze na techniczne aspekty dostepu do nagran. Jak wynika z badania YourCX, 55% respondentéw
nalezacych do grupy ,stuchaczy” korzystato z audiobookdéw za posrednictwem przeznaczonej do tego
aplikacji (streaming albo pobranie pliku). Mimo duzej popularnosci streamingu, wielbiciele
audiobookdw stuchaja tresci takze za posrednictwem innych nosnikdw. Okoto 30% badanych wskazato,
ze przyswajato tresc ksigzki w formacie audio poprzez strony www (np. YouTube), podobna grupa
badanych zakupita plik mp3 w ksiegarni internetowej. 10% oséb stuchajacych audiobookdédw w ciggu
badanego miesigca skorzystato z nagrania na ptycie CD, z czego najwiekszy odsetek tej odpowiedzi
przypadat w grupie wiekowej powyzej 65 lat*2,

Przychody Legimi - jednej z wiodacych platform z audiobookami i ebookami, w IV kwartale 2021 r.
wyniosty blisko 13,4 min zt, czyli wzrosty o 34% w poréwnaniu z analogicznym kwartatem
2020 ., a liczba abonentéw indywidualnych wzrosta o0 35%, osiggajac 116 tys.*3,

140 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/czy-audiobooki-zastapia-seriale-i-sluchanie-muzyki-empik-go-podsumowuje-
2021-rok

141 Badanie przeprowadzita firma YourCX. https://yourcx.io/download/omnichannel-2021-
subskrypcje/?wpdmd|=4441&refresh=61cc5459dddc61640780889

142 https://interaktywnie.com/biznes/newsy/new-business/rynek-audiobookow-rosnie-ale-nie-zagraza-papierowej-ksiazce-
oto-wyniki-badan-261931

143 www.rynek-ksiazki.pl

100



|< 211" KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Portale spotecznosciowe

Statystyki pokazujg, ze Polacy spedzajg Srednio w mediach spotecznosciowych prawie 2 godziny
dziennie 1,

Facebook** przoduje pod wzgledem aktywnych uzytkownikéw na $wiecie, z wynikiem 2,74 miliarda °,

z czego 423 miln w Europie. Serwis oraz powigzany z nim komunikator Messenger jest tez
najpopularniejszym pod wzgledem liczby uzytkownikéw portalem spotecznosciowym w Polsce —
generuje az 78,05% ruchu wszystkich medidéw spotecznosciowych dostepnych w naszym kraju®’.

W przypadku Facebooka catkowita liczba uzytkownikéw w Polsce wynosi 26,02 min i 87,56%
zasiegu %8, Najwiecej, bo az 25,2% uzytkownikdw, to osoby w wieku pomiedzy 25 a 34 lat. Najchetniej
z popularnej platformy korzystaja kobiety, generujac az 53,7% ruchu. Najmniejsza grupa uzytkownikéw
to osoby powyzej 65. roku zycia, ale tez uzytkownicy od 13. do 17. roku zycia'*°. Facebook coraz chetniej
wykorzystywany jest do rozwoju biznesu, promocji aktywnosci spoteczno-kulturalnych, a nawet
prowadzenia warsztatéw i spotkan online. Z pewnoscig wptywa to na jego popularnos¢ i rosngce
zaangazowanie uzytkownikéw. Bez watpienia jest tez kanatem o najwiekszej réznorodnosci, jesli chodzi
o wiek, status spofeczny czy zainteresowania uzytkownikéw. Wtasne konto majg juz nie tylko mtodzi,
ciekawi nowinek technologicznych ludzie, ale takze osoby w $rednim wieku i seniorzy.

Zajmujacy drugg pozycje Instagram zanotowat o ponad 40% nizszy wynik - 15,5 min uzytkownikéw
i 52,16% zasiegu. Obie platformy nalezg do koncernu Meta, ktdry jest tez witascicielem komunikatora
Messenger i WhatsApp. W grudniu ub.r. aplikacja mobilna Messengera zanotowata 22,18 mlin polskich
uzytkownikéw i 74,6% zasiegu, a aplikacja WhatsaAppa - 14,76 min uzytkownikéw i 49,7% zasiegu.

Wsrod platform spotecznosciowych putap 10 min polskich uzytkownikéw przekroczyt w grudniu
2021 r. TikTok (nalezy do chinskiego koncernu ByteDance) - miat 12,37 min odwiedzajacych i 41,64%
zasiegu. Przez wiele miesiecy TikTok byt najczesciej pobierang aplikacja mobilng przez internautéw
z catego Swiata.

Z Twittera skorzystato w grudniu 2021 r. 8,71 mlIn polskich internautéw, co dato 29,31% zasiegu.
Dalej w rankingu s3 inne globalne platformy: Pinterest z 7,95 mln uzytkownikéw i 26,77% zasiegu,
Blogspot.com z 7,43 min uzytkownikoéw i 24,99% zasiegu oraz Snapchat z 7,08 min odwiedzajacych
i 23,82% zasiegu*®.

144 https://www.beeffective.pl/co-wydarzylo-sie-w-social-media-w-2021-roku/

145 pod koniec 2021 r. poinformowano o zmianie nazwy monopolisty mediéw spotecznosciowych. Meta to nowa nazwa firmy
(do tej pory: Facebook), ktora potaczy obecne i przyszte aplikacje oraz technologie tej najpopularniejszej platformy
spotecznosciowe;j.

146 https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-networking-sites/#1_Facebook_-_274_Billion_Active_Users
147 https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/poland/#monthly-202102-202110-bar,%20luty-
pa%C5%BAdziernik%202021

148 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/co-wybrac-snapchat-instagram-tiktok-twitter-stracil-1-2-min-polskich-
uzytkownikow

149 https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-poland/2021/11/

150 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/co-wybrac-snapchat-instagram-tiktok-twitter-stracil-1-2-min-polskich-
uzytkownikow
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3.4. Kinematografia

Mecenat nad produkcjg filmowag w Polsce w imieniu panstwa od 2005 r. sprawuje Polski Instytut
Sztuki Filmowej poprzez przyznawanie dotacji na produkcje filméw, organizacje festiwali i imprez,
stypendia scenariuszowe, dziatalnos¢ archiwizacyjng i rekonstrukcyjng, edukacje filmowa, ksztatcenie
i doskonalenie zawodowe, modernizacje kin, a takze promocje polskiego filmu za granica.

Znaczacy udziat w produkcji filmowej majg takze przedsiebiorcy dziatajacy w branzy audiowizualnej,
bowiem zgodnie z ustawg o kinematografii (art. 19) nadawcy telewizyjni, operatorzy platform cyfrowych,
dystrybutorzy filmowi, wtasciciele kin i operatorzy kablowi sktadajg sie na budzet PISF poprzez
obowigzkowy odpis z przychodéw z reklam w wysokosci 1,5%. W 2020 r. znowelizowano ustawe
o kinematografii i poszerzono liste podmiotdw przekazujgcych 1,5% odpisu z przychoddéw z reklam
na fundusz PISF o nadawcow audiowizualnych ustug na zgdanie (VoD).

Tabela nr 8. Zestawienie przychodoéw z art. 19 ustawy o kinematografii w roku 2021 wg podmiotéw

zobowigzanych (w zf)**!
Lp. Zakres dziatalnosci podmiotu zobowigzanego Wartos¢ przychodéw
1. Kina 7 886 397,94
2. Dystrybutorzy kin 350 745,79
3. Nadawcy telewizyjni 56 207 616,01
4. Operatorzy platform cyfrowych 53164 570,12
5. Operatorzy telewizji kablowej 27 058 913,04
6. Dostawcy audiowizualnych ustug medialnych 24 352 504,51
Razem: 169 020 747,41

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych z PISF

Od 2019 r. funkcjonuje takze ustawa o finansowym wspieraniu produkcji audiowizualnej, ktorej
gtéwnym celem byto wprowadzenie zachet utatwiajgcych kompleksowy rozwadj polskiego przemystu
audiowizualnego, rozwdj kultury i promocje polskiego dziedzictwa kulturowego na $wiecie.

Mechanizm wsparcia oparty jest o kryteria ekonomiczne i prawne, nie artystyczne, a dofinansowanie
przyznawane jest automatycznie. Nie ma gremium eksperckiego rozdzielajgcego srodki finansowe.
Bezposrednimi beneficjentami nowego mechanizmu wsparcia finansowego sg producenci, koproducenci
lub przedsiebiorcy wykonujgcy ustugi na rzecz produkcji utworéw audiowizualnych, ktérzy ponosza
koszty realizacji produkcji filmow i seriali w Polsce. Poszczegdlnym produkcjom moze byé przyznane
wsparcie finansowe w wysokosci 30% polskich kosztow kwalifikowalnych. Maksymalna wysokos¢
wsparcia finansowego przyznanego na jedng produkcje audiowizualng nie moze przekracza¢ 15 min zt,
a wysokos¢ facznego wsparcia finansowego dla jednego przedsiebiorcy w roku kalendarzowym nie
moze przekracza¢ 20 min zt. W mysl ustawy minimum 10% musi zostaé przeznaczone na wsparcie

151 Dane z Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej (PISF).
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produkcji animowanych. Aby projekt mdgt uzyskaé wsparcie, jego producenci muszg wydac¢ w Polsce
okreslong przepisami kwote pieniedzy, wspotpracowac z polskimi twércami i ekipami filmowymi oraz
zrealizowad zdjecia w polskich lokacjach lub studiach filmowych. Po spetnieniu wymaganych kryteriéw
wsparcie przyznawane jest automatycznie.

Przychody PISF w 2021 r. wyniosty ponad: 427 min zt1*2, Ze $rodkéw tych dofinansowano m.in. 53
projekty na etapie developmentu®? (28 filméw dokumentalnych, 20 fabularnych i 5 animowanych),
na etapie produkcji dofinansowano 75 projektéow (26 filméw fabularnych, 36 dokumentalnych
i 13 animowanych), 12 koprodukcji mniejszosciowych miedzynarodowych i 11 koprodukcji polskich,
6 projektéw filméw mikrobudzetowych, 10 projektéw filmdéw dla mtodego widza, 2 filmy nowatorskie
oraz 23 projekty w ramach priorytetu development scenariuszowy.

PISF w ramach dziatan wpierajgcych sektor kinematograficzny doswiadczony przez restrykcje
zwigzane z pandemia Covid-19 udzielit 8 pozyczek oraz wspart dystrybucje 28 polskich filmow.

W 2021 r. na ekrany polskich kin weszty 323 filmy (217 filméw fabularnych, 21 dokumentalnych
i 32 animowane), w tym 49 produkcji polskich. Frekwencja w kinach wyniosta 26 min oséb, co stanowi
wzrost o ponad 9 min w stosunku do roku 2020. Co za tym idzie, wzrosty réwniez wptywy ze sprzedazy
biletéw osiggajgc 451 min zt w stosunku do 312 min zt w roku 2020.

W 2021 r. wséréd 10 najpopularniejszych filmédw na polskich ekranach, wedtug rankingu Box
Office %, polski film Dziewczyny z Dubaju, rez. Maria Sadowska, znalazt sie na drugim miejscu (ponad
1 min widzéw), a filmy Furioza, rez. Cyprian T. Olencki na 9. miejscu (ponad 500 tys. widzow) i Wesele,
rez. Wojciech Smarzowski, na 10. miejscu (blisko 490 tys. widzéw).

W 2021 r. wiele polskich filméw zdobyto nagrody na miedzynarodowych festiwalach, wsréd nich
m.in.:

*  Sweat, rez Magnus von Horn — Nagroda Cineuropa oraz Nagroda Angelos Award na Festiwalu
w Goeteborgu;

* Szarlatan, rez Agnieszka Holland — pieé¢ nagréd Czeskiej Akademii Filmowej i telewizyjnej;

» Aida, rez. Jasmila Zbanic — nominacja do Oskara w kategorii Najlepszy Film Miedzynarodowy
oraz nagroda Independent Spirit Award, a takze nagroda jako najlepszy film roku Europejskich
Nagrod Filmowych;

* Dalej jest dzien, rez. Damian Kocur — nagroda dla najlepszego filmu krétkometrazowego na
Festiwalu w TrieScie oraz nagroda dla najlepszego europejskiego filmu na Festiwalu Kroétkiego
Metrazu w Clermont-Ferrand;

* Nawet myszy idg do nieba, rez. lwona Siekierzyiska — nagroda dla najlepszego filmu
animowanego na festiwalach Ani Film w Liberec (Czechy) oraz w Szanghaju i Tallinie.

152 Dane z PISF.

153 Rozwdj projektu filmowego (prace wstepne prowadzgce do wyprodukowania filmu fabularnego, dokumentalnego
i animowanego: przygotowanie i pisanie scenariusza, poprawki scenariuszowe, tzw. script doctoring, przygotowanie scenopisu
obrazkowego, tzw. storyboard, przygotowanie projektdw plastycznych, produkcja pilota, produkcja zwiastuna, tzw. trailera,
wykonanie prébnych zdjeé, poszukiwanie inwestoréw i/lub koproducentéw, przygotowywanie plandéw finansowych,
dokumentacji scenograficznej, itp.).

154 Box Office 2021.
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Wykres nr 89. Wartos¢ i dynamika przychodéw reklamowych reklamy kinowej w latach
2010-2021
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Zrédto: Raport Publicis Group Rynek reklamy w Polsce w 2021 r.

W 2021 r. wptywy z reklamy kinowej wzrosty o 94,1% w stosunku do znacznych spadkéw w roku 2020.
Mimo, ze kina byty otwarte przez 7 miesiecy, nadrobity straty w czwartym kwartale, gdy zanotowano
ponad 900% wzrost wydatkéw na reklame kinowa**.

155 Raport Publicis Group Rynek reklamy w Polsce w 2021 r.
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4. Rynki mediow - struktura, pochodzenie kapitatu,
przeksztatcenia wtasnosciowe

Rynki mediow ze wzgledu na ich spoteczng role stanowia istotny obszar analizy z punktu widzenia
ochrony konkurencji. Stopien ich koncentracji ma kluczowe znaczenie dla poziomu pluralizmu
rozumianego jako wielos¢ i réznorodnosc¢ zrédet informacji, kultury i rozrywki. Przy badaniu struktury
rynkéw medidéw w niniejszym rozdziale zastosowano dwa wskazniki:

* TOP 4, okreslajgcy procentowo sume udziatdw czterech najwiekszych podmiotéw na danym
rynku. Zgodnie z metodologig stosowang w europejskim badaniu stanu pluralizmu w mediach

Media Pluralism Monitor*>®

zaktada sie, ze wysokie ryzyko zagrozenia dla pluralizmu w kontekscie
konkurencji to sytuacja, w ktdrej udziat ten ksztattuje sie powyzej 50%;

* Index Herfindhala-Hischmana (HHI) stosowany w postepowaniach antymonopolowych
i w regulacji sektorowej. Wskaznik HHI to suma kwadratéw udziatéw wszystkich
przedsiebiorcéw na rynku. Wartos¢ indeksu ksztattuje sie od wartosci bliskiej zeru dla

rynkéw rozdrobnionych, do 10 000 dla rynkéw zmonopolizowanych >,

Wysokos¢ obu wskaznikéw i ich zmiany w czasie pozwalajg mierzy¢ site rynkowg przedsiebiorcéw
oraz ustalaé, w jakim kierunku rozwijajg sie warunki konkurencji na danym rynku. Nadmierna
koncentracja wyrazajgca sie sitg rynkowa gtdwnych podmiotéw dziatajgcych na danym rynku, ktéra
ogranicza mozliwosci rozwoju pozostatych przedsiebiorcéw, ma negatywny wptyw na pluralizm
mediéw.

Pozycja dominujaca w prawie konkurencji nie zostata wyrazona w procentowym udziale
przedsiebiorcy w danym rynku wtasciwym. Przyjeto jednak, ze warto$é¢ powyzej 40% udziatu moze
oznaczaé osiggniecie pozycji dominujacej 8. Z analizy rozwigzahd przyjetych w innych krajach
europejskich, w ktérych uregulowano prawnie granice udziatu przedsiebiorcéw medialnych w rynku,
mozna przyjgé, ze stanem ostrzegawczym jest przekroczenie 20% tego udziatu, zas gérng dopuszczalna

159

granica jest 30%

156 Monitor Pluralizmu Mediéw (MPM) to narzedzie, ktére zostato opracowane przez Centrum Pluralizmu Medidéw
i Wolnosci Mediow przy Europejskim Instytucie Uniwersyteckim w celu oceny zagrozen dla pluralizmu mediéw.
https://cmpf.eui.eu/media-pluralism-monitor/
157 Przy ocenie koncentracji rynku w praktyce warto$¢ HHI:

— nizsza od 1 000 oznacza niski poziom koncentracji;

— w przedziale 1 000 — 1 800 oznacza umiarkowany stopien koncentracji;

— w przedziale 1 800 — 2 500 oznacza wysoki stopien koncentracji;

— ponad 2 500 bardzo wysoki stopien koncentracji, zblizony do oligopolu;

— roéwna 10 000 oznacza monopol.
158 posiadanie pozycji dominujgcej to mozliwo$¢ bardzo efektywnego oddziatywania na rynek, a zatem zapobiegania
skutecznej konkurenc;ji, zaktdcanie jej, a w skrajnych przypadkach nawet uniemozliwianie funkcjonowania konkurencyjnych
przedsiebiorstw. Przedsiebiorca posiadajacy tak duzy udziat w rynku jest w stanie dziata¢ samodzielnie, bez wspdtdziatania
z konkurentami, przez co ma mozliwo$¢ narzucania im warunkdéw dziatalnosci, np. poprzez okreslanie cen czy kontrole
dystrybucji itp.
159 Obserwator KRRiT, Regulacja koncentracji wtasnosci mediow w wybranych krajach, 2021 r. https://www.gov.pl/web/krrit
/regulacja-koncentracji-wlasnosci-mediow-w-wybranych-krajach
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Badanie rynkéw medidow z zastosowaniem pojeé¢ z zakresu prawa konkurencji wymagatoby
wyznaczenia rynkéw wtasciwych 1°. W rozdziale tym, opisujac konkurencje w poszczegdlnych
segmentach mediéw (telewizja, radio, ustugi VoD czy rozprowadzanie programoéw), ograniczono sie
do przedstawienia ogélnego obrazu w oparciu o dostepne dane. Wartosci wskaznikéw TOP 4 i HHI
nalezy wiec traktowac jako pogladowe.

Struktura rynku telewizyjnego

TOP 4! dla rynku widowni programéw telewizyjnych (TVP, Polsat, TVN Discovery i TVP Puls)
w 2020 r. pozostat prawie bez zmian i wynidst 81,4% (rok wczesniej - 81,81%). Podobnie byto
w przypadku wskaznika HHI?, ktéry znajdowat sie na poziomie 1965 (rok wczes$niej 19953). Mimo
wcigz rosnacej liczby dostepnych programéw, wartosci obu wskaznikéw nadal oznaczajg wysoki
stopien koncentracji rynku widowni.

TOP 4 dla rynku telewizyjnego w ujeciu przychodowym (reklama i inne przekazy handlowe) w 2020 r.
wynosit 87,8%, co oznacza spadek w stosunku do 2019 r., gdy wynosit on 89%. Poziom koncentracji
na rynku przychodéw z reklamy telewizyjnej mierzony z uzyciem wskaznika HHI w 2020 r. wzrdst
nieznacznie, osiggajac wartos¢ 2447 (w 2019 r. - 2404).

Wartosci obu wskaZznikéw wskazuja na istnienie oligopolu®®*

. Miedzy przedsiebiorcami z grupy TOP4
a pozostatymi uczestnikami rynku wystepuje wyrazna asymetria. Stwarza to prawdopodobieristwo
istnienia kolektywnej pozycji dominujacej'®®. Zdaniem KRRiT, wptyw na ograniczenie konkurencji majg
w duzej mierze: tgczenie funkcji nadawcy i brokera reklamy oraz praktyka tzw. pakietowania

programow w ofertach sprzedazy dla operatoréw kablowych.

Toczace sie od poczatku maja 2021 r. przed Prezesem Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
postepowanie antymonopolowe przeciw Telewizji Polsat i czterem spétkom z koncernu Discovery
(wtasciciel TVN) - Discovery Communications Europe, Discovery Communications Benelux, Discovery
Polska i Eurosport nie zostato jeszcze zakonczone. Powodem jego wszczecia byta, zdaniem Prezesa
UOKiK, praktyka stosowana przez TVN Discovery i Cyfrowy Polsat, polegajgca na oferowaniu
operatorom kablowym sprzedazy programoéw w pakietach, w ktérych znajdowaty sie zaréwno kanaty
postrzegane przez konsumentdow i operatoréow kablowych jako pozadane albo wrecz niezbedne, jak
i takie, ktérymi nie byli zainteresowani. Zdaniem operatoréw kablowych, brak tych programéw moze

160 Rynek wiasciwy to rynek towardw, ktére ze wzgledu na ich przeznaczenie, cene oraz wiasciwosci (w tym jako$é) sg
uznawane przez ich nabywcow za podobne (substytucyjne) oraz s3 oferowane na obszarze, na ktérym, ze wzgledu na ich
rodzaj, wtasciwosci, preferencje konsumentdéw, czy znaczace rdznice cen i koszty transportu, panujg zblizone warunki
konkurencji.

161 ydziat czterech gtéwnych podmiotdw na danym rynku. W grupie TOP4 nadawcdw telewizyjnych znalazty sie te same
podmioty, ktére zostaty uwzglednione w badaniu rynku widowni w rozdziale 1.

162 Wskaznik HHI identyfikuje poziom konkurencji na danym rynku i pomaga oceni¢ potencjalne skutki koncentracji
przedsiebiorstw.

163 \W 2018 r. wskaznik ten nie byt obliczany.

164 ponad 2500 - bardzo wysoka koncentracja, zblizona do oligopolu.

165 Kolektywna pozycja dominujgca polega na tym, ze kilku przedsiebiorcéw przyjmuje wspdlne zatozenia prowadzonej polityki
i razem (kolektywnie) zachowuje sie w znacznym stopniu niezaleznie od innych uczestnikédw rynku, a wiec konkurentéw,
kontrahentéw oraz konsumentow. Zjawisko kolektywnej pozycji dominujacej zwykle wystepuje na rynkach zdominowanych
tylko przez kilku graczy.
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166

skutkowac wyborem oferty innego operatora*®®. W tej sytuacji konsumenci, chcac je ogladac, musza

zapfacié za caty pakiet danego nadawcy, tj. takze za te programy, ktérymi nie sg zainteresowani®®’.

Na rynku widowni telewizyjnej pierwsze miejsce zajmuje nadawca publiczny TVP SA, ktérego udziat
wynosi 28,3%. Struktura rynku widowni telewizyjnej, w stosunku do 2020 r. pozostata niezmieniona,
z niewielkim spadkiem udziatu programéw z grupy TOP4 (TVP, TVN Discovery, Polsat) na rzecz
pozostatych mniejszych nadawcdéw, w tym rozpowszechniajgcych programy naziemne.

Na rynku przychoddéw z reklamy telewizyjnej®®, prawdopodobnie w zwigzku ze zmiang sposobu
zakupu czasu reklamowego w programach Puls i Puls2 (obecnie obstugiwanych przez biuro reklamy
Telewizji Polsat), pierwsze miejsce zajmuje Grupa Polsat z udziatem 40,7%. Wzrost udziatu Polsatu
skutkowat adekwatnym spadkiem udziatu w rynku TVN Discovery. Udziat TVP pozostat bez istotnych
zmian.

Nadawcy z polskim kapitatem: TVP SA, Polsat oraz pozostate spotki rozpowszechniajgce programy
w naziemnej telewizji cyfrowej tagcznie posiadajg udziaty w rynku widowni telewizyjnej na poziomie
ok. 60%. Wydaje sie, ze udziat ten moze sie zmniejszaé ze wzgledu na wzrost popularnosci, a przede
wszystkim dostepnosci w ofercie operatoréw satelitarnych i kablowych, nowych programow
zagranicznych w polskiej wersji jezykowej. Jak wspomniano powyzej, na rynku przychodéw
reklamowych nastgpita zmiana lidera z TVN Discovery na Polsat, ktéry wraz z TVP tacznie posiadaja
61% udziatow w tym rynku.

We wrzesniu 2021 r. Grupa Canal+ poprzez Canal+ Luxembourg s.a.r.l. zawarta z Cooperative SPI
International U.A. umowe nabycia 70 % akcji w spétce SPI International B.V, ktdra posiada 65,15%
akcji Kino Polska TV - koncernu bedacego wtascicielem kilku stacji telewizyjnych i dystrybutorem
kanatéw FilmBox, produkowanych przez SP|1%

W grudniu 2021 r. transakcja uzyskata zgode UOKIK, a jej ostateczne sfinalizowanie nastgpito
w marcu 2022 r., po wydaniu pozytywnej decyzji przez wegierski organ ochrony konkurencji (Gazdasagi
Versenyhivatal)!’°. Przeprowadzona transakcja pozwoli Grupie Canal+ rozwingé oferte programowa
m.in. w ramach swojej platformy Canal+ oraz rozszerzy¢ kanaty dystrybucji produkowanych przez
siebie tresci.

Ponadto, w wyniku jednej z najwiekszych transakcji w ostatnich latach, ktdrej wartos¢ szacuje sie
na 43 mld USD - fuzji WarnerMedia i Discovery, nowego wiasciciela zyskata dziatajgca w Polsce Grupa

166 7 ustalen UOKIK, w ramach postepowania wyjasniajgcego, wynika, ze powyzszy stan jest konsekwencja polityki
sprzedazowej nadawcéw lub dystrybutoréow telewizyjnych. Operatorzy ptatnej telewizji majg mozliwos¢ zakupu kanatéw
w pakiecie - 28 od Telewizji Polsat i co najmniej szesciu w przypadku spdétek z grupy Discovery. Moga réwniez kupowac
pojedyncze kanaty, jednak jest to dla nich nieoptacalne. Przyktadowo, zakup tylko dwéch stacji od Telewizji Polsat moze by¢
drozszy od catego pakietu kanatéw, w ktérym sg rowniez te dwie stacje. Z kolei w przypadku Grupy Discovery, nabycie trzech
kanatéw moze by¢ drozsze od zakupu ktdregokolwiek z pakietéw oferowanych przez grupe Discovery. Dodatkowo, umowy
zakupu pakietdw przewidujg, ze operatorzy ptatnej telewizji muszg umieszcza¢ pewng czes¢ stacji w podstawowych, czyli
najbardziej powszechnych pakietach, ktére sami oferujg swoim klientom.

167 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/uokik-wszczyna-postepowanie-przeciw-polsatowi-i-discovery-chodzi-o-sprzedaz-
stacji-w-pakietach

168 Bjorgc pod uwage zaréwno przychody z reklamy we wtasnych programach jak i przychody uzyskiwane w ramach
dziatalnosci brokerskiej.

169 https://satkurier.pl/news/208540/canal-inwestuje-w-spi-international.html

170 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/canal-sfinalizowal-kupno-70-proc-udzialow-wlasciciela-kino-polska-tv
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TVN. Fuzje poprzedzita analiza Komisji Europejskiej, ktéra w grudniu 2021 r. (komunikat MEX/22/22)
zatwierdzita przejecie wytacznej kontroli nad WarnerMedia przez Discovery Inc*’2,

W swojej decyzji Komisja stwierdzita, ze proponowane przejecie nie narusza zasad konkurenciji,
biorac pod uwage, ze po transakcji potgczona spétka nadal bedzie musiata stawié czota wystarczajgco
silnej rywalizacji ze strony innych podmiotéw. Ponadto Komisja nie stwierdzita zagrozen dla konkurencji
wynikajacych z wertykalnych oraz konglomeratowych powigzan miedzy dziatalnoscig tgczacych sie
przedsiebiorstw.

Na poczatku 2022 r. fuzje zaakceptowali akcjonariusze AT&T, Federalna Komisja Handlu i Departament
Sprawiedliwosci USA oraz - w marcu - akcjonariusze Discovery.

Zmiana wiasciciela moze przynie$¢ Grupie TVN szereg korzysci w postaci utatwionego dostepu do
bogatej biblioteki tresci, Srodkdéw produkcyjnych, utatwionego rozwoju kompetencji z zakresu tworzenia
tresci, a takze lepszej mozliwosci ich dystrybucji.

Struktura rynku audiowizualnych ustug medialnych na zadanie

Wskaznik TOP4 dla rynku abonentdéw ustug SVoD w 2020 r. osiggnat wartos¢ 82%, co w poréwnaniu
z 2019 r. gdy wynosit 84,32%, oznacza niewielki spadek. Nadal jednak wysoka pozycja czterech
gtéwnych przedsiebiorcéw swiadczy o wysokiej koncentracji rynku. Ma na to wptyw silna pozycja
amerykanskiego Netfliksa, ktérego abonenci w Polsce stanowig 37,6% wszystkich uzytkownikéw
ptatnych ustug na zgdanie. Jednak pozostate podmioty, zaliczone do grupy TOP4, czyli krajowe serwisy
Ipla.tv, Player.pl i CDA Premium tgcznie uzyskaty w 2020 r. wiekszg od Netfliksa liczbe uzytkownikow.

Badanie rynku uzytkownikéw VoD w 2020 r. z zastosowaniem wskaznika HHI dato wynik 2215, co
w stosunku do roku poprzedniego (wskaznik ten wynosit wéwczas 2097) oznacza nieznaczny dalszy
wzrost w kierunku koncentracji, na ktdrg wskazuje réwniez TOP4.

Szacunkowy wskaznik TOP4 dla rynku przychoddéw z subskrypcji audiowizualnych ustug medialnych
na zgdanie w 2020 r. wynidst 87,25%. W poréwnaniu do 2019 r. oznacza to niewielki spadek miernika'"?).
Na bardzo wysoka koncentracje w 2020 r. wskazuje jednak wskaznik HHI dla rynku przychoddéw z VoD,
ktéry wynosi 3140. W poréwnaniu do 2019 r. (wynik 2629) HHI istotnie wzrdst, co moze oznaczac
wprowadzong przez gtéwne serwisy znaczgcg podwyzke optat od abonentéw.

Liderem rynku serwiséw subskrypcyjnych pozostaje Netflix, zaréwno pod wzgledem liczby
abonentdéw SVoD, jak i przychoddw z subskrypcji. Odpowiednio jest to 37,7% i 51%.

Ustugi Swiadczone przez serwisy z udziatem kapitatu zagranicznego (Netflix, Player.pl,
Hbogo.pl, Primewideo.com, Canal+ i pozostate zagraniczne) obejmujg 79,5% przychodow z tego
rynku. W 2019 roku udziat ten wynosit 77%.

W sierpniu 2020 r. Komisja Europejska poinformowata, ze na wniosek UOKiK przekazano jej do
rozpatrzenia proponowang koncentracje Cyfrowego Polsatu (Ipla.tv) i TVN Discovery (Player.pl), ktére
zamierzaja stworzyé nowga platforme streamingowa z lokalnymi, polskimi produkcjami’3. Rozpoczecie
dziatalnosci operacyjnej przez nowg platforme jest uwarunkowane uzyskaniem odpowiedniej zgody

171 KE rozpatrywata Zgtoszenie Zamiaru Koncentracji - sprawa M.10343 — Discovery/WarnerMedia, na mocy unijnego
Rozporzadzenia Rady (WE) nr 139/2004 z dnia 20 stycznia 2004 r. w sprawie kontroli koncentracji przedsiebiorstw.

172 \W 2019 r. TOP4 dla rynku przychoddw z subskrypcji wynosit 91,54%.

173 https://www.bankier.pl/wiadomosc/Gieldowe-serwisy-VoD-Polacy-w-pogoni-za-Netfliksem-8069303.html
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antymonopolowe]j. Dowody zebrane przez KE potwierdzity, ze spetnione zostaty warunki odestania
sprawy do wtasciwych organéw panstwa cztonkowskiego, o ktdrych mowa w art. 9 rozporzgdzenia
UE w sprawie koncentracji przedsiebiorstw, a krajowy Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow
(UOKIK) jest najlepiej umocowany do oceny skutkéw transakcji w Polsce. Komisja zdecydowata o
odestaniu sprawy do rozpatrzenia przez polskie organy na podstawie prawa krajowego, ale podmioty

wycofaly sie z tej transakcjil’*.

Struktura rynku ptatnej telewizji satelitarnej

Wskaznik TOP4 dla rynku abonentéw platform satelitarnych w 2020 r., tak jak i w 2019 r., wynosit
100%. Identycznie wygladata sytuacja na rynku przychoddw z ptatnej telewizji satelitarnej. Wskaznik
HHI dla rynku abonentéow w 2020 r. ksztattowat sie na poziomie 5094 (w 2019 - 4878), podobnie jak
dla rynku przychodéw — 5018 (w 2019 r. - 5002). Utrwalony duopol platform Cyfrowego Polsatu i Canal+
(wraz z Orange) to zjawisko naturalne ze wzgledu na wysokie, ekonomiczne i technologiczne bariery
wejscia.

Krajowy podmiot - Cyfrowy Polsat od kilku lat uzyskuje przewage nad Canal+ bedgcym witasnoscia
kapitatu miedzynarodowego. Jego udziat w przychodach z rynku abonentéw w 2020 r. wyniost 61,1 %,
a w rynku przychodéw - 53%.

Struktura rynku ptatnej telewizji kablowej

Wskaznik TOP 4 (Vectra, UPC, Inea i Toya) dla rynku abonentéw pfatnej telewizji w sieciach
kablowych ksztattowat sie w 2020 r. na poziomie 81%, tj. nieco mniej niz rok wczesniej (84%).- Wysoka
koncentracje potwierdza réwniez wartos¢ HHI dla takiego ujecia rynku, ktéry w omawianym roku
wyniost 2879, podczas gdy w poprzedzajgcym roku ksztattowat sie na poziomie 2897.

Dane dla wskaznika TOP 4 i HHI w ujeciu przychodowym sg zblizone do przytoczonych powyzej
i wynoszg odpowiednio: 84% (w 2019 - 84%) i 3103 (w 2019 r. - 2897). Rynek ten koncentruje sie
w formie duopolu.

Polskie podmioty - Spétka Vectra, Inea i Toya oraz mniejsi operatorzy kablowi o zasiegu lokalnym
(ok. 200) tacznie posiadajg 65% rynku abonentéw i 64% rynku przychodéw. Pozostate udziaty nalezg do
amerykanskiego koncernu Liberty Global, ktdry jest wtascicielem spétki UPC.

Struktura rynku radiowego

Wskaznik TOP4 (RMF, Polskie Radio, Time i Eurozet) w 2020 r. dla audytorium programoéw radiowych
wynosi 81,8% w stosunku do roku poprzedniego (81,6%), tj. pozostaje bez istotnych zmian. Wskaznik
HHI znajdowat sie na poziomie 1983, co oznacza niewielki wzrost w poréwnaniu z 2019 r. — 1910.

W grupie TOP4 dla rynku przychoddw z reklamy radiowej znajdujg sie nieco inne podmioty
(RMF, Eurozet, Time i Agora). Wskaznik ten w 2020 r. byt wyzszy niz w przypadku audytorium i wyniost
87,7 %. Drugi ze wskaznikéw, HHI na tym rynku pozostat na podobnym poziomie co w 2019 roku (1269)
i wyniost 1033. Rynek radiowy jest rynkiem dojrzatym, na ktérym nie zachodzg istotne zmiany.
Wynika to z ograniczonego dostepu do zasobdw czestotliwosci. Zauwazalne zmiany mogg nastgpic po
wdrozeniu DAB+ lub w wyniku konsolidacji i przejec.

174 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/uokik-a-nie-ke-zdecyduje-ws-wspolnej-platformy-vod-cyfrowego-polsatu-i-
discovery;https://www.money.pl/gospodarka/polsat-i-tvn-zmieniaja-plany-nie-bedzie-wspolnej-platformy-
6703942798863232a.html
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W lutym 2019 r. Spotka Agora SA kupita 40% udziatéw Spoétki Eurozet. W ramach umowy zyskata
tez mozliwo$é przejecia do 2022 r. pozostatych 60% jej udziatdw od czeskiej spotki SFS Ventures.
Transakcja ta wymagata zgody Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentdw. W styczniu 2021 r. Prezes
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentdéw zakazat przejecia spotki Eurozet przez spotke Agora SA.
8 lutego 2021 r. Agora SA ztozyta do Sadu Okregowego w Warszawie — Sgdu Ochrony Konkurencji
i Konsumentdéw — odwotanie od tej decyzji'’®. Dotychczas nie zapadto orzeczenie w tej sprawie.

Nalezace do niemieckiej Grupy Bauer Media, radio RMF FM jest liderem rynku radiowego. Jego
udziaty ksztattujg sie na poziomie 35,5% (audytorium) i 30% (reklama). Pozostali nadawcy nalezg do
kapitatu polskiego’®.

Tabela nr 9. Wartos¢ wskaznikéw TOP 4 i HHI dla poszczegdlnych rynkéw mediow

l. Telewizja
Widownia
TOP 4 81,74 (81,81%) TVP, Polsat, TVN Discovery, Puls
HHI 1965 (1995) Wysoka koncentracja
Reklama
TOP 4 87,8% (89%) TVP, Polsat, TVN Discovery, Puls
HHI 2447 (2404) Wysoka koncentracja
Il. VoD
Uzytkownicy
TOP 4 82% (84,32%) Netflix, Ipla, Player, cda premium
HHI 2215 (2097) Wysoka koncentracja
Przychody z subskrypcji
TOP 4 87,25%(91,54%) Netflix, Ipla, Player, cda premium
HHI 3140 (2629) Bardzo wysokie skoncentrowanie zblizone dooligopolu
Ill. Ptatna telewizja — platformy satelitarne
Abonenci
TOP 4 100%(100%) Polsat Cyfrowy, Canal+, Orange
HHI 5094 (4878) duopol
Przychody abonamentowe
TOP4 100% (100%) Polsat Cyfrowy, Canal+, Orange
HHI 5018 (5002) duopol

175 https://www.press.pl/tresc/65857,uokik-przekazal-do-sadu-odwolanie-agory-od-decyzji-ws_-eurozetu
176 7 wyjatkiem mniejszosciowych udziatéw w Eurozet inwestora czeskiego SFS Ventures.
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IV. Ptatna telewizja — sieci kablowe

Abonenci
TOP 4 81% (84%) Vectra + Multimedia, UPC, Inea i Toya
HHI 2879 (2897) | Bardzo wysokie skoncentrowanie zblizone do oligopolu

Przychody abonamentowe

TOP4 84% (85,47%) UPC, Vectra, Inea i Toya
HHI 3103 (2758) | Bardzo wysokie skoncentrowanie zblizone do oligopolu

V. Radio

Audytorium
Top 4 81,8% (81,6%) RMF, Eurozet, Radio publiczne, Time
HHI 1893 (1910) Wysoka koncentracja
Przychody z reklamy

TOP 4 87,7% (68%) RMF, Time, Eurozet, Agora
HHI 1033 (1269) Umiarkowana koncentracja

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT

Koncentracja krzyzowa na rynku telewizyjnym, radiowym, prasowym i telekomunikacyjnym

W przedstawionej ponizej tabeli zaprezentowano przyblizone, ze wzgledu na brak jednolitych zrodet,
szacunkowe udziaty gtéwnych przedsiebiorcéw dziatajagcych na wielu rynkach mediow i telekomunikacji.

Na szczegdlng uwage zastuguja pozycje rynkowe:

* Cyfrowego Polsatu (telewizja, internet, ptatna telewizja satelitarna, telekomunikacja);

* TVN Discovery (telewizja, obstuga brokerska kampanii reklamowych innych nadawcéw, udziaty
w nc+ - platformie satelitarnej, dostep do praw autorskich do utworéw audiowizualnych);

*  Grupy Bauer (radio, prasa, internet);

*  Agory (internet, radio, prasa).

KRRIiT zwraca uwage na zagrozenia dla pluralizmu mediéw, jakie moga wystepowaé w wyniku
osiggania przez przedsiebiorcéw pozycji na rynkach bedacych kolejnymi elementami taricucha wartosci
takich jak: prawa do utworéw, wiasna produkcja, dystrybucja tresci (nadawanie, rozprowadzanie
i VOD), techniczne warunki dostarczania tresci (sieci lub aplikacje). Sytuacja taka sprzyja koncentracji
i moze w znacznym stopniu ogranicza¢ mozliwos¢ rozwoju pozostatych dostawcéw tresci lub wejscie
na rynek nowych.

Razem z przypadkami koncentracji opisanymi juz w niniejszym rozdziale, w 2021 r. doszto do 85
transakcji fuzji i przeje¢ w sektorze technologii, medidw i telekomunikacji (TMT), co stanowi istotny
wzrost w stosunku do roku ubiegtego, w ktérym to zrealizowano 52 transakcje.

Do najwiekszych inwestycji nalezato przejecie Polkomtel Infrastruktura przez Cellnex Telecom od
Cyfrowego Polsatu za 7,1 mld zt, nabycie UPC Polska przez Play Communications za 7 mld zt oraz
ostateczny wykup Netii przez Grupe Polsat Plus i jej wycofanie po 22 latach z obrotu gietdowego
(wartos¢ transakcji ok. 515 min zt).

Cellnex Telecom to czotowy europejski operator bezprzewodowej infrastruktury telekomunikacyjne;j.
Na mocy umowy z Grupg Polsat Plus, dokonat akwizycji 99,99% udziatéw wchodzacej w sktad Grupy
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spotki Polkomtel Infrastruktura, co pozwolito na przejecie pasywnej (7 000 lokalizacji) oraz aktywnej
infrastruktury telekomunikacyjnej (37000 no$nikéw radiowych) na terytorium Polski. Wartos¢ transakcji
uczynita jg drugg pod wzgledem wielkosci na polskim rynku M&A w 2021 roku. Na mocy porozumienia
Grupa Polsat Plus otrzyma pozwolenie na uzytkowanie sprzedanej infrastruktury przez okres 25 lat
z mozliwoscig przedtuzania umowy na kolejne okresy. Ponadto, w minionym roku doszto takze do
finalizacji ogtoszonej w pazdzierniku 2020 r. transakcji, na mocy ktérej Cellnex za 0,8 mld EUR przejat
od spétki llliad (wtasciciela Play) 60% akcji spotki On Tower Poland zarzadzajacej infrastrukturg
telekomunikacyjng sieci Play, co czyni z hiszpanskiej firmy wiodgcego operatora infrastruktury
telekomunikacyjnej w Polsce!”’.

Kolejng istotng transakcje w sektorze TMT przeprowadzit Play Communications nalezacy do
francuskiego koncernu llliad Group, ktéry we wrzes$niu 2021 r. zawart umowe kupna od Liberty Global
100% udziatéw UPC Polska - podmiotu oferujgcego dostep do telewizji, Internetu oraz telefonii
komérkowej, za 7 mld zt. W komunikacie gietdowym podano, ze cena ,odpowiada mnoznikowi
EBITDAaL za rok 2020 na poziomie 9,3x przed efektami synergii i okoto 7x z uwzglednieniem synergii
przychodowych i kosztowych”. Na podstawie danych finansowych za rok 2020, faczne przychody Play
i UPC Polska wynoszg 9 mld zt, a tagczna EBITDAaL 3,2 mld. zt'7&

W dniu 11 marca 2022 r. Komisja wydata komunikat MEX/22/1711, w ktérym stwierdzita, ze
transakcja (sprawa M.10515) nie budzi obaw o naruszenie zasad konkurencji, poniewaz prowadzi do
niewielkiego horyzontalnego pokrywania sie dziatalnosci w zakresie detalicznego swiadczenia ustug
telefonii komdrkowej, stacjonarnego Internetu, ustug audiowizualnych i ustug typu multiple play.
Ponadto, wertykalne naktadanie sie obszaréw nie stwarza ryzyka blokady dostepu do hurtowego rynku
sieci komorkowych.

Dzieki akwizycji Play Communications powiekszy swojg baze uzytkownikéw do 17 min oséb i stanie
sie 3 podmiotem swiadczagcym peten pakiet ustug zintegrowanych (mobilno-stacjonarnych), tzw.
operatorem konwergentnym, po Orange oraz Grupie Polsat Plus, ktéra dzieki wykupowi i integracji
Netii - ogdlnopolskiego operatora telekomunikacyjnego, stanie sie zintegrowang grupa medialno-
telekomunikacyjng swiadczacg ustugi telewizyjne, Internetu stacjonarnego oraz mobilnego, telefonii
stacjonarnej, a takze telefonii komdrkowejt’.

Dodatkowo, na poczatku 2021 roku Telewizja Polsat (wchodzgca w sktad grupy kapitatowej Polsat
Plus) nabyta 60% udziatéw firmy producenckiej Tako Media produkujacej lokalne tresci telewizyjne,
ktdra po przejeciu zmienita nazwe na Polot Media.

Dzieki akwizycji Telewizja Polsat wzmocnita swojg obecnos¢ w segmencie produkcji lokalnych tresci

telewizyjnych, co moze umozliwi¢ jej poszerzenie oferty programowej o nowe, lokalnie produkowane

tresci dostarczane widzom réznymi kanatami dystrybucji w ramach zintegrowanej Grupy 8%

177 M&A Index Poland Fuzje i przejecia w 2021 roku + 4 kw. 2021 raport przygotowany przez firmy Navigator Capital & FORDATA.
178 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/play-kupuje-upc-nowa-oferta

179 j.w.

180 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polot-media-polsat-kupil-tako-media-producent-zygmunt-solorz-wartosc-
transakcji-okil-khamidov-tamara-aagten-margol-opinie
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Udziat gtownych podmiotédw prowadzacych dziatalnosé na rynkach: telewizji, radia, prasy oraz telekomunikacji w réznych sektorach mediow

Tabela nr 10. Telewizja a inne sektory mediow

Udziat w rynku przychodow z reklamy . Telekomunikacja
181 ; Udziat w rynku . i
w 2020 r.*** oraz udziat w rynku Udgziat w rynku SVoD- a - a5 Udziat w rynku abonentéw
Podmiot idowni w 2021 r. 182 i T o 15 przychodow Zasieg wirod oraz udziat w rynku
Wwidowniw r liczba abonentow operatoréw ptatnej internautéw % 8 UL
: : telewizji przychodow operatoréw
reklama widownia telefonii mobilnej %
Polsat-I i
Ipla.tv S;;pa olsat-nteria | . onenci Polkomtel i P4 39,5%
(od sierpnia 2021 r. Cyfrowy Polsat 53% °
29% (349 23,53% (24,89
Polsat 9% (34%) 3,53% (248%) | poisat Box Go) 13,23% | (51%) (w2019 . reklama 50,3%,
(Grupa Cyfrowy Polsat hodv 45 1%
(12,6%) 35,56%) przychody 45,1%)
Player.pl 15,73% Canal+'® 47% Grupa TVN 41,5%
19 9 22,87% (23,09
TVN 31% (33%) ,87% (23,0%) (22%) (49%) (40,82%)
Vod.tvp.pl Brak . Grupa TVP Brak
24% (16,69 28,34% (28,69 N
TP % (16,6%) 8,34%(28,6%) | 4 nych (10,00%) le dotyczy danych (24,14%)
. Grupa Wirtualna
[s) 0, 0, 0,
WP 0,66% (0,36%) 0,55% (0,47%) Nie dotyczy Brak danych Polska 72,6% (73,49%)

X Dla poréwnania podano wartosci w nawiasach za rok poprzedni.

181 Na podstawie raportu Publicis Groupe Rynek reklamy w Polsce 2021 r.
182 Na podstawie danych z badania widowni telewizyjnej w Polsce Nielsen Audience Measurement za 2021 r.

183 Na podstawie PMR Rynek ptatnej telewizji i ustug VoD w Polsce 2021, Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2021-2026.
184 Na podstawie PMR Rynek ptatnej telewizji i ustug VoD w Polsce 2021, Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2021-2026.

185 https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/wyniki-badania-mediapanel-za-grudzien-2021.html
186 Na podstawie Raportu UKE o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2020 r., czerwiec 2021 r.
187 32% udziatéw poprzez Spotke TVN Grupa Discovery.
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Tabela nr 11. Radio a inne sektory mediow

Udziat w rynku przychodow
z reklamy w 2020 roku % oraz Udziat w rynku przychodéw ze
Podmiot udziat w rynku audytorium Udziat wybranych serwiséw stacji i nadawcéw radiowych w Internecie sprzedazy tytutow i reklamy
w 2021'8° (zasieg)'*® w prasowej (dzienniki
reklama audytorium i czasopisma) w min zt
Rmfmaxxx.pl 4,24% (4,55%)
i o/ 191
RMF 22% (23%) 36,2% (33,8%) | Rmffm.pl 10,21% (17,35%) ?1""5‘{;; Media Group 15%
()
Rmf24.pl 17,77% (23,58%)
PR |‘Rozgiosnle 15% (21%) 12,8% (16,5%) 5,20% (4,80%) Nie dotyczy
Regionalne
Radiozet.pl 33,57% (42,58%)
Eurozet 14% (13%) 18,1% (16,8%) Planeta.pl 4,66% (brak danych) Nie dotyczy
Antyradio 7,17% (4,95%)
Time 11% (9%) 14,1% (14,5%) | Eska.pl 15,29% (20,43%) Grupa Time 2,05% (3,35% %)
Agora 11% (11%) 6,9% (6,4%) Tokfm.pl 5,11 (5,98%) Agora 5,58% (7,1%%)

X Dla poréwnania podano wartosci w nawiasach za rok poprzedni.

188 Na podstawie sprawozdan finansowych za 2020 rok oraz raportu Publicis Groupe, Rynek reklamy w Polsce 2021 r.

189 Na podstawie danych z badania Radio Track, Kantar Polska za 2021 r.

190 Na podstawie badania Gemius/PBI Popularno$¢ wybranych serwiséw stacji i nadawcéw radiowych w Internecie, dane za 2020 - 2022 r.(styczen do stycznia).

191 Przychody grupy Bauer w 2020 r. wyniosty 361 min zt. Z raportu PwC, Rynek gazet i czasopism Entertainment & media Outlook 2021 - 2025 wynika, ze wartos¢ rynku prasy (sprzedaz i reklama
facznie) wyniosta w 2020 r. 638 min USD tj. 2 398 min zt (wedtug $redniego kursu za 2020 3,76 PLN) http://rss.nbp.pl/kursy/TabRss.aspx?n=2020/a/20a255

192 przychody Grupy Time w 2020 r. wyniosty 49,29 min ze sprzedazy dziennikdw, czasopism i ksigzek https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wydawca-super-expressu-i-broker-reklamowy-
grupy-radiowej-time-wplywy-11-proc-w-dol-32-min-zl-zysku-netto

193 przychody Agory w 2020 r. wyniosty 134 min zt. Z raportu PwC, Rynek gazet i czasopism Entertainment & media Outlook 2021 - 2025 wynika, ze warto$¢ rynku prasy (sprzedaz i reklama
tacznie) wyniosta w 2020 r. 638 mIn USD tj. 2 398 min zt (wedtug sredniego kursu za 2020 3,76 PLN). http://rss.nbp.pl/kursy/TabRss.aspx?n=2020/a/20a255
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Tabela nr 12. Prasa a inne sektory mediow

(14,5%)

(9,34%)

(0,36%)

Udziat w rynku
przych.o déw Z? Udziat w rynku .
sprzedazy tytutow ) e Udziat w rynku .
. . przychoddw z reklam . . Udziaty w rynku . P G
Podmiot i reklamy . serwisow muzycznych . - 197 Zasieg wsrdd internautow
. oraz udziat w rynku - widowni
W prasowej audytorium?s (zasieg)
(dzienniki
i czasopisma)'*®®
RMF reklama 22 (23%) Rmfmaxxx.pl 14,51%
Grupa Bauer 15,5% (15,04%) audytorium 35,5% (4,5%) Nie dotyczy Grupa RMF 35,0% (Brak danych)
(33,8%) Rmfon.pl 4,6% (3,5%)
Polska Press 13,6% (15,36%) Nie dotyczy Nie dotyczy Nie dotyczy Grupa Polska Press 60,0% (58,47%)
Ringier Axel . . .
S::ig:;erxe 23,5% (21,35%) Nie dotyczy Nie dotyczy Nie dotyczy Grupa RAS Polska 74,9% (70,65%)
Edipresse 3,9% (4,58%) Nie dotyczy Nie dotyczy Nie dotyczy Grupa Edipresse.pl Brak danych (28,17%)
. . . Brak danych
0, o)
Burda 5,6% (5,91%) Nie dotyczy Nie dotyczy Nie dotyczy Brak danych
Agora reklama 11%
Agora 5,7% (7,1%) (11%) Open.fm 3,08% Nie dotyczy Grupa Gazeta.pl 59,6% (55,41%)
Audytorium 6,9% (6,4%)
TIME reklama 9% (9%)
Eska.pl - -10,69 E 29
ZPR 2,1% (3,35%) audytorium 13,9% ska.pl - muzyka ~10,6% | ESKATV0,32% Grupa ZPR Media 55,6% (46,51%)

X Dla poréwnania podano wartosci w nawiasach za rok poprzedni.

194 Na podstawie sprawozdan finansowych za 2020 rok oraz raportu Publicis Groupe, Rynek reklamy w Polsce w 2020 r.
195 Na podstawie danych z badania Radio Track, Kantar Polska za 2020 r.
19 Na podstawie badania Gemius/PBI dot. czotowych serwiséw muzycznych, dane za listopad 2020 r.

197 Na podstawie danych z badania widowni telewizyjnej w Polsce za 2020 r., Nielsen Audience Measurement.

198 Na podstawie badania Gemius/PBI dot. udziatu w rynku 20 wydawcéw (wtascicieli witryn i programéw internetowych) za: Wirtualnemedia.pl, dane za dane za listopad 2020 r.
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Tabela nr 13. Telekomunikacja a inne sektory

Udziat w rynku SN L
Telekomunikacja rzvchodow przychodow z reklamy
Podmiot Udziat w liczbie przy . . w programach Udziat w rynku VoD - Zasieg wsrod
. o operatoréw ptatnej .. il . 503 . L 204
uzytkownikow telewizii . 500 | telewizyjnych®”* oraz zasieg internautow
- o 109 ji satelitarnej .
telefonii mobilnej lub kablowej udziat w rynku
widowni 2%
Grupa Polsat — Interia
9 Polsat reklama 23% L
Polkomtel 21,5% (21,3%) Cvfzowv Polsat 53% widownia 23 53% Ipla.tv — 13,23 % wsréd | 68,0%
(51%) (24,8%) ’ serwisdw SVoD (4,08%) | (Grupa Cyfrowy Polsat
(o]
’ 35,56%)
Orange 27,0% (27,3%) Nie dotyczy Nie dotyczy Nie dotyczy Nie dotyczy
T-Mobile 18,7% (18,9%) Nie dotyczy Nie dotyczy Nie dotyczy Nie dotyczy

X Dla poréwnania podano wartosci w nawiasach za rok poprzedni.

199 Na podstawie Raportu UKE o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2020 r., czerwiec 2021 r.

200 Na podstawie PMR, Rynek ptatnej i VoD w Polsce 2021, Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2021-2026.

201 Na podstawie sprawozdan finansowych za 2019 rok oraz raportu Publicis Groupe Rynek reklamy w Polsce 2020 r.
202 Na podstawie danych z badania widowni telewizyjnej w Polsce za 2020 r. Nielsen Audience Measurement.

203 Na podstawie badania Gemius/PBI dot. czotowych serwiséw VoD, listopad 2020 r. za: Wirtualnemedia.pl.

204 Na podstawie badania Gemius/PBI dot. udziatu w rynku 20 wydawcow (wtascicieli witryn i programow internetowych) za: Wirtualnemedia.pl, dane za listopad 2020 r.
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Tabela nr 14. Struktura wtasnosciowa gtéwnych podmiotéow aktywnych na rynkach:
telewizji, radia, prasy i telekomunikacji - stan na koniec 2021 r.

Podmiot Udziatowcy/akcjonariusze — udziat w kapitale

TELEWIZIA

Zygmunt Solorz 100% poprzez spoétki podlegte

@ Discovery, Inc. - 100%

E Skarb Panstwa - 100%

TELEWIZJA
POLSKA

ﬂ Telewizja Puls Sp. z 0.0. - Dariusz Dgbski - 100%

Michat Brariski, Krzysztof Sierota, Jacek Swiderski, ktérzy posiadaja
tacznie 55,84% na walnym zgromadzeniu WP Holding S.A.
Pozostali akcjonariusze (ponizej 5%).

wirtualna polska

RADIO

RMF Bauer Media Invest GmbH - 99,99%
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Skarb Panstwa - 100%

(eurozet

SFS Venture - 60% i Agora SA - 40%

time

— NVOLVE YOUR CUSTOMERS

Grupa Radiowa Time

Zjednoczone Przedsiebiorstwa Rozrywkowe SA - ok. 90%

AGORA.

Agora-Holding Sp. z 0.0 - 11,60%, posiada 35,36% gtosdw na walnym
zgromadzeniu

Powszechne Towarzystwo Emerytalne PZU SA - 16,30%, posiada
11,92% gtoséw na walnym zgromadzeniu

Media Development Investment Fund, Inc - 11,49%, posiada 8,4%
gtoséw na walnym zgromadzeniu

Nationale-Nederlanden Powszechne Towarzystwo Emerytalne SA -
9,65%, posiada 7,05% gtosdw na walnym zgromadzeniu

Pozostali akcjonariusze (ponizej 5%) - 50,96%, posiadajg 37,27%
gtoséw na walnym zgromadzeniu

axel springer

PRASA
@ EoALgEE (:,mup Bauer Media Invest GmbH - 100%
gg'ég'é" PKN Orlen SA - 100%
GRUPA
ringier Holding Ringier Axel Springer Media:

Axel Springer SE - 50%
Ringier AG - 50%

EDIPRESSE

POLSKA

Edipresse Group (Szwajcaria) - 100%
przejecie 100% przez Burda Media 2021.
Decyzja UOKIK - luty 2022 r.
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burdo Hubert Burda Media Holding GmbH & Co. KG

Agora-Holding Sp. z 0.0 - 11,60%, posiada 35,36% gtoséw na
walnym zgromadzeniu
Powszechne Towarzystwo Emerytalne PZU SA - 16,30%, posiada
11,92% gtosdw na walnym zgromadzeniu
Media Development Investment Fund, Inc - 11,49%, posiada 8,4%
AGORA gtoséw na walnym zgromadzeniu

s Nationale-Nederlanden Powszechne Towarzystwo Emerytalne SA
- 9,65%, posiada 7,05% gtoséw na walnym zgromadzeniu
Pozostali akcjonariusze (ponizej 5%) - 50,96%, posiadajg 37,27%
gtoséw na walnym zgromadzeniu

grupazpr Grupa ZPR Media SA

TELEKOMUNIKACIA

Telefonia mobilna

I U S :’: Grupa Cyfrowy Polsat - 100%
p pa Cy y

Polkomtel Sp. z 0.0.

Orange SA -50,67%
Pozostali akcjonariusze - 26,14%

.r[: MOb].le Grupa Deutsche Telekom - 100%
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Telefonia stacjonarna

jw.

Liberty Global, Inc. (LGI)

o.o"..o
N ET I A <&

R Grupa Polsat Plus - 100%

Vectra - 100%

[ vectra

Capricorn Ventures Holding GmbH, Austria, 49,99%
Prudentia Ventures Holding GmbH, Austria, 49,99%

9
g Iliad Purple S.A.S. - 59.82%

Kenbourne Invest Il S.a r.l. - 20.09%
DI AN/ Nikelo Holdings Limited - 20.09%

I Mobile |«

Cyfrowy Polsat SA

Zygmunt Solorz - 100% poprzez spotki podlegte
Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT
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