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WSTEP

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji oddaje w Panistwa rece raport ,Informacja o podstawowych
problemach radiofonii i telewizji w 2023 roku”, ktéry stanowi podsumowanie probleméw mediéow
obecnych w Polsce w ciggu 2023 roku. W tym okresie staneliSmy w obliczu bezprecedensowego
kryzysu prawnego, wywotanego przez Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego. Decyzje dotyczace
rozwigzania strategicznych spoétek mediéw publicznych: Telewizji Polskiej S.A., Polskiego Radia S.A.
i Polskiej Agencji Prasowej S.A. oraz préby ich likwidacji, miaty druzgocacy wptyw na naszg demokracje
i pluralizm medialny.

Dziatania te naruszyly fundamenty demokratycznego panstwa, zagrazajac nie tylko wolnosci
stowa, ale takze bezpieczerstwu wewnetrznemu i zewnetrznemu naszego kraju. Minister Kultury
i Dziedzictwa Narodowego podjat te kroki, ignorujgc obowigzujgce przepisy prawa i postanowienia
Trybunatu Konstytucyjnego, co stanowi jaskrawe naruszenie zasady legalizmu.

Pomimo tego kryzysu, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji pozostata nieztomna w swojej misji
obrony interesu publicznego w mediach. Nasze stanowcze dziatania, zaréwno na arenie krajowej,
jak i miedzynarodowej, sg wyrazem troski o polska radiofonie i telewizje oraz o prawo obywateli
do rzetelnej informacji.

Niniejszy raport podzielony jest na trzy gtdwne czesci:

1. Problemy mediéw publicznych w 2023 roku — ta czes¢ raportu analizuje kluczowe problemy,
z jakimi borykaty sie media publiczne, ze szczegdlnym uwzglednieniem kryzysu wywotanego
dziataniami Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego. Opisuje rowniez konsekwencje tych
dziatan dla funkcjonowania mediéw publicznych, w tym kryzys zarzadczy i organizacyjny
w Telewizji Polskiej oraz problemy z realizacja misji publicznej. Ta cze$¢ raportu obejmuje
rowniez kwestie zwigzane z niedostatecznym finansowaniem medidow publicznych, chaosem
prawnym w mediach oraz wptywem tych wydarzen na bezpieczenstwo kraju. Kryzys wywotat
réwniez wiele innych problemow, takich jak spadek ogladalnosci programéw, utrata wptywéw
reklamowych czy niepokdj wsrdd pracownikow i dziennikarzy.

2. Rynek mediéw elektronicznych w Polsce — podsumowanie roku 2023 — ta czes¢ raportu
prezentuje szczegdtowq analize rynku mediéow elektronicznych w Polsce, w tym zmiany
w konsumpcji medidow, profil socjodemograficzny odbiorcdw oraz trendy w internecie.
Obejmuje ona analize zarédwno linearnych, jak i nielinearnych ustug audiowizualnych,
uwzgledniajgc wyposazenie gospodarstw domowych w odbiorniki radiowe, telewizyjne,
komputery i inne urzadzenia. Ponadto, raport prezentuje zmiany w sposobie konsumpcji
mediéw, podkreslajgc rosngca role tresci nielinearnych i internetowych, oraz wptyw nowych
technologii na rynek mediow elektronicznych w Polsce. Analizowane sg réwniez zmiany
w nawykach medialnych réznych grup demograficznych, co pozwala lepiej zrozumie¢ ewolucje
rynku medialnego i jego potencjalne kierunki rozwoju.

3. Rynek reklamy w Polsce — ta cze$¢ raportu omawia sytuacje na rynku reklamy w Polsce w 2023
roku, w tym kluczowe trendy, zmiany i prognozy. Raport analizuje wydatki reklamowe w réznych
segmentach rynku medialnego, w tym w telewizji, radiu, prasie i internecie. Szczegélny nacisk
potozono na zmiany w konsumpcji mediow, ktére majg bezposredni wptyw na rynek reklamy.
Wzrost popularnosci tresci nielinearnych, ustug streamingowych i platform VoD, a takze
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rosngce znaczenie reklam w mediach spotecznosciowych, wptywa na redystrybucje
wydatkéw reklamowych miedzy rédznymi mediami. Ta cze$é raportu zawiera réwniez
informacje o najwazniejszych reklamodawcach, agencjach reklamowych i domach mediowych,
a takze omawia wptyw zmian na rynku medidéw elektronicznych na branze reklamowa.

Mam nadzieje, ze niniejszy raport przyczyni sie do lepszego zrozumienia sytuacji w polskich mediach
publicznych i do refleksji nad koniecznoscig ochrony wolnosci stowa oraz pluralizmu medialnego.

Maciej Swirski

Przewodniczacy KRRiT
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Czesc¢ 1. Problemy mediéow publicznych w 2023 roku

Dziatania rzadu Donalda Tuska wobec medidow publicznych w Polsce zdestabilizowaty istniejgcy
system medialny, a tym samym podstawy ustroju demokratycznego w naszym kraju, gdzie media
spetniajg bardzo wazna role czwartej wtadzy.

Préba przejecia mediéw publicznych w grudniu 2023 r. nastgpita:
*  whbrew prawu

Prébe przejecia medidw publicznych podjeto z pominieciem obowigzujgcego prawa, w tym przede
wszystkim ustawy o radiofonii i telewizji, ustawy o Radzie Mediéw Narodowych, ustawy o Polskiej
Agencji Prasowej, a takze ze zlekcewazeniem wyrokéw Trybunatu Konstytucyjnego.

* w celach politycznych

Jedynymi argumentami za likwidacjg spotek mediéw publicznych okazaty sie by¢ oceny dotyczace
jakosci programéw wyrazane w wystgpieniach i wywiadach przez stronnikéw koalicji, ktdra przejeta
wtadze 13 grudnia 2023 r. Nie pojawity sie zadne dokumenty ani opracowania, ktére uzasadniatyby
zamykanie mediéw publicznych.

* bez przedstawienia wizji przysztosci mediow

Nie przedstawiono zadnych koncepcji dotyczacych mediéw publicznych, ani w ogdle rynku
medialnego w naszym kraju. Szczegdlnie dotyczy to sposobu finansowania radiofonii i telewizji
publicznej.

* zrepresjami wobec pracownikéw mediow

W trakcie przejmowania mediéw setki osdb zostato pozbawionych pracy badz zarobku, wielu
byto szykanowanych. Dotyczy to pracownikdw, wspoétpracownikéw i kontrahentow spétek medidw
publicznych.

* wywotujac gigantyczne straty finansowe

W wyniku chaosu powstatego na skutek decyzji Barttomieja Sienkiewicza, Ministra Kultury
i Dziedzictwa Narodowego przerwano emisje, odwotano lub wstrzymano produkcje wielu programoéw
telewizyjnych i radiowych.

* ze szkoda dla catego rynku medialnego, gdyz ogromne korzysci uzyskaty media prywatne,
kosztem publicznych

Sitowe przejecie wtadzy w spdtkach mediéw publicznych spowodowato drastyczny spadek
ogladalnosci i utrate wptywdw reklamowych, a pienigdze przejety media prywatne. Nazwa Telewizja
Polska S.A. w likwidacji i Polskie Radio S.A. w likwidacji nie daje nadziei na odzyskanie utraconej pozycji
spotek publicznych na rynku medialnym.

* zostabieniem pozycji i obronnosci kraju

Wiadomosé¢, ze media publiczne w naszym kraju sg w likwidacji musi wptywac na ogdlne ostabienie
pozycji Polski w Europie i swiecie. Dodatkowo fatalne wrazenie poteguje zamieszanie, z jakim mamy
do czynienia w przypadku TV Bietsat i TVP World.
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Obecnie najwazniejszym i podstawowym problemem radiofonii i telewizji publicznej w naszym kraju
jest niejasna sytuacja publicznych spotek medialnych, ktdra zostata spowodowana dziataniami Ministra
Kultury i Dziedzictwa Narodowego. Przede wszystkim dlatego, ze trudno sobie wyobrazi¢ potaczenie
realizowania misji publicznej za pienigdze pochodzace z abonamentu, z procesem likwidacji, ktory
zaktada zamykanie spétek medialnych.

W grudniu 2023 r. KRRIiT protestowata przeciwko zamachowi na media, natomiast w styczniu
i kolejnych miesigcach 2024 r. podjeta dziatania prawne majgce na celu ochrone pieniedzy
z abonamentu, w celu ich wtasciwego wykorzystania.

Chaos prawny w mediach publicznych po 19 grudnia 2023 r.

Zmiana wtadz mediéw publicznych przez Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego Barttomieja
Sienkiewicza zostata podjeta w dwdch etapach. W pierwszym kroku, 20 grudnia 2023 r., minister
w sposdb sitowy wprowadzit swoich nominatéw do siedzib TVP i Polskiego Radia. W drugim kroku,
27 i 29 grudnia 2023 r., minister podjat uchwate o postawieniu spétek medialnych w stan likwidacji
i mianowat likwidatoréw spétek. W obu tych przypadkach minister Sienkiewicz postepowat wbrew
ustawom: o radiofonii i telewizji, o Radzie Mediéw Narodowych. Jedynie te dwie ustawy opisujg
mozliwoéci zmiany zarzadéw i rad nadzorczych spétek medialnych. Zadne inne przepisy prawa nie
dajg uprawnien rzadowi do dokonywania zmian we wtadzach tych spétek. Zadna z tych dwdch
obowigzujgcych ustaw nie przewiduje takze mozliwosci likwidacji mediéw publicznych w Polsce.

Sitowe przejecie stanowisk we wtadzach spétek

W pierwszym kroku, 20 grudnia 2023 r., Minister Kultury i Dziedzictwa Narodowego Barttfomiej
Sienkiewicz powotat sie na uchwate sejmowa?’, a nie na ustawe oraz na przepisy Kodeksu spétek
handlowych. Prezydent RP Andrzej Duda skrytykowat te decyzje w liScie do Marszatka Szymona
Hotowni. Przypomniat w nim, ze zgodnie z przepisami ,publiczna radiofonia i telewizja realizuje misje
publiczng, oferujac catemu spoteczenstwu i poszczegdlnym jego czesciom, zrédznicowane programy
i inne ustugi w zakresie informacji, publicystyki, kultury, rozrywki, edukacji i sportu, cechujac sie
pluralizmem, bezstronnoscig, wywazeniem i niezaleznoscig oraz innowacyjnoscig, wysoka jakoscig
i integralnoscig przekazu.” Dodat takze, iz: ,Nie kwestionujgc prawa do wprowadzania zmian
w systemie prawnym przez wiekszos¢ parlamentarng, nalezy podkresli¢, ze cel polityczny nie moze
stanowi¢ usprawiedliwienia dla tamania czy obchodzenia konstytucyjnych i ustawowych uregulowan.
Wszelkie organy witadzy publicznej sg obowigzane do dziatania na podstawie i w granicach prawa
(art. 7 Konstytucji). Zapowiadane zmiany dotyczgce publicznej radiofonii i telewizji muszg respektowacd

standardy demokratyczne oraz byé przeprowadzane zgodnie z regutami okre$lonymi w Konstytucji” 2.

Minister Sienkiewicz odwofat prezeséw TVP, Polskiego Radia i Polskiej Agencji Prasowej, a nowi
prezesi spotek zostali natychmiast wskazani przez rady nadzorcze réwnoczesnie powotane takze przez
ministra. 19 grudnia, péznym wieczorem minister Barttomiej Sienkiewicz odwotat wtadze mediow

1 Uchwata Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 19 grudnia 2023 r. w sprawie przywrdcenia tadu prawnego
oraz bezstronnosci i rzetelnosci medidw publicznych oraz Polskiej Agencji Prasowej. M.P. 2023 poz. 1477
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WMP20230001477 [dostep 18.04.2024 r.]

2 Pismo do Marszatka Sejmu ws. mediéw publicznych Prezydent.pl, 19 grudnia 2023 r.
https://www.prezydent.pl/aktualnosci/wydarzenia/pismo-do-marszalka-sejmu-szymona-holowni-ws-mediow-
publicznych,79004 [dostep 18.04.2024 r.]
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publicznych. Tak wynika z komunikatu ministerstwa, ktory zostat opublikowany nastepnego dnia:
»Minister Kultury i Dziedzictwa Narodowego jako organ wykonujgcy uprawnienia wtascicielskie Skarbu
Panstwa, posiadajgcego 100% akcji w Spétkach, dziatajgc na podstawie przepiséw Kodeksu spdtek
handlowych odwotat 19 grudnia 2023 r. dotychczasowych prezeséw Zarzaddéw Telewizji Polskiej S.A.,
Polskiego Radia S.A. i Polskiej Agencji Prasowej S.A. i Rady Nadzorcze. Minister powotat nowe
Rady Nadzorcze ww. Spdtek, ktore powotaty nowe Zarzady Spétek. (...) Decyzja o odwotaniu
dotychczasowych wtadz i powotaniu nowych zostata podjeta na Walnych Zgromadzeniach
Akcjonariuszy przez wtasciciela Spétek, reprezentowanego przez Ministra Kultury i Dziedzictwa

Narodowego, ktédremu przystuguje petna autonomia w zakresie podejmowania takich decyzji” 3.

W dokumencie ministerstwa nie znalazty sie nazwiska oséb powotanych do petnienia funkgcji
w nowych radach i zarzadach spoétek.

Zmiany we wiadzach spétek medialnych odbyty sie wbrew decyzji Trybunatu Konstytucyjnego,
ktory zobowigzat Skarb Panstwa do powstrzymania sie od dokonywania zmian w zarzadach spétek
publicznej radiofonii i telewizji. 14 grudnia 2023 r. TK wydat zabezpieczenie gwarantujgce, ze do czasu
rozstrzygniecia sprawy, ktéra zostata wyznaczona na 16 stycznia 2024 r., nie bedzie mozna dokonaé
zmian w tych zarzadach. Postanowienie TK nastgpito na wniosek grupy postéw, ktérzy zwrécili sie do
Trybunatu Konstytucyjnego o zbadanie zgodnosci z Konstytucjg niektérych przepiséw kodeksu spotek
handlowych w odniesieniu do spétek stanowigcych jednostki publicznej radiofonii i telewizji.
Wskazywano na potencjalng sprzeczno$¢ z zasadg demokratycznego panstwa prawnego,
praworzadnosci, wolnoscig prasy i spotecznego przekazu oraz wolnosci stowa®.

Nalezy takze pamieta¢ o wyroku Trybunatu Konstytucyjnego 13.12.2016 r., TK 13/16 wydanym
w sktadzie (Andrzej Rzeplinski, Leon Kieres, Stanistaw Rymar, Piotr Tuleja, Marek Zubik) po rozpoznaniu
whiosku m.in. Rzecznika Praw Obywatelskich — Adama Bodnara (obecnego Ministra Sprawiedliwosci)>.
Z wyroku Trybunatu wynika, ze o ile funkcjonowanie publicznej radiofonii i telewizji w formie
jednoosobowych spétek Skarbu Panstwa jest dopuszczalne, o tyle konstytucyjnie umocowane zadania
KRRIT (art. 213 ust. 1 Konstytucji) stanowig wyjatek od zasady powierzajgcej Radzie Ministrow sprawy
polityki panstwa. Do tych spraw nalezy m.in. ochrona intereséw Skarbu Panstwa (art. 146 ust. 4
pkt 4 Konstytucji). Z powyzszego wynika, ze na gruncie Konstytucji niedopuszczalny jest mechanizm
zaktadajgcy powotywanie cztonkdw zarzagddw i rad nadzorczych spétek publicznej radiofonii i telewizji
bezposrednio przez rzad czy cztonkdéw rzadu.

3 Minister KiDN odwotat wtadze medidéw publicznych i PAP
MKiDN, 20.12.2023 https://www.gov.pl/web/kultura/minister-kidn-odwolal-wladze-mediow-publicznych-i-pap
[dostep 18.04.2024 r.]

4 Stosowanie do jednostek publicznej radiofonii i telewizji przepiséw umozliwiajgcych likwidacje spotek
akcyjnych oraz przepiséw umozliwiajgcych odwotanie lub zawieszenie w czynnosciach przez walne
zgromadzenie cztonka zarzadu TK, Sygnatura K 29/23

https://trybunal.gov.pl/postepowanie-i-orzeczenia/wokanda/art/12592-stosowanie-do-jednostek-publicznej-
radiofonii-i-telewizji-przepisow-umozliwiajacych-likwidacje-spolek-akcyjnych-oraz-przepisow-umozliwiajacych-
odwolanie-lub-zawieszenie-w-czynnosciach-przez-walne-zgromadzenie-czlonka-zarzadu[dostep 18.04.2024 r.]

5 Ustawa o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji

Wytok TK, Sygn. akt K 13/16
https://trybunal.gov.pl/postepowanie-i-orzeczenia/wyroki/art/9507-ustawa-o-zmianie-ustawy-o-radiofonii-
i-telewizji [dostep 18.04.2024 r.]
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Wejscie nominatdw ministra do spdtek odbywato sie w asyscie wynajetych ochroniarzy.
Réwnoczesnie doszto do wytgczenia catodobowego kanatu informacyjnego TVP Info, TVP3 Regionalna,
a takze usunieto z programdéw ogodlnokrajowych audycje informacyjne. Rozpoczety sie represje
wobec dziennikarzy i pracownikéw mediéw publicznych. Przed budynkami TVP w Warszawie oraz
siedzibami osrodkéw regionalnych TVP odbywaty sie liczne manifestacje dezaprobaty wobec
dziata ministra i rzadu.

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, ktora jest organem konstytucyjnym i zgodnie z art. 213
Konstytucji RP stojgcym na strazy wolnosci stowa, prawa do informacji oraz interesu publicznego
w radiofonii i telewizji, przyjeta stanowisko przy jednym gtosie ,,przeciw”, w ktérym wyrazita stanowczy
sprzeciw wobec ataku na media publiczne. ,Decyzja rzadu RP podjeta zostata wbrew przepisom
ustawy o radiofonii i telewizji. Takie dziatanie jest rowniez razagcym naruszeniem art. 7 Konstytucji RP,
ktory mowi, ze wszystkie organy wtadzy publicznej w Polsce majg obowigzek dziatania wytacznie na

podstawie i w granicach prawa”®.

Nielegalnos¢ dziatan ministra podkreslit w swoim stanowisku Marcin Wigcek, Rzecznik Praw
Obywatelskich: ,,(...) na gruncie Konstytucji niedopuszczalny jest mechanizm zaktadajacy powotywanie
cztonkéw zarzadow i rad nadzorczych spétek publicznej radiofonii i telewizji bezposrednio przez rzad
czy cztonkéw rzadu (...). Z tego punktu widzenia nie ma znaczenia to, czy takie dziatanie znajduje

podstawe w przepisach prawa spétek handlowych (...)"”.

Réwnie jednoznaczne byto stanowisko Helsinskiej Fundacji Praw Cztowieka w sprawie zmian
w mediach publicznych. ,,Zgodnie z komunikatem Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego zmiany
w sktadzie wtadz medidw publicznych nastapity na podstawie przepiséw Kodeksu spoétek handlowych.
Zauwazamy jednak, ze kwestia powotywania i odwotywania sktadéw osobowych organéw mediéw
publicznych regulowana jest obecnie w ustawie o radiofonii i telewizji oraz ustawie o Polskiej
Agencji Prasowe]” 8. Prezes Fundacji Maciej Nowicki zwrdcit uwage tez na to, ze twierdzenie ministra
Sienkiewicza, zgodnie z ktérym decydowanie o obsadzie osobowej organéw kierujgcych mediami
publicznym lezy w kompetencji cztonka rzagdu (ministra wykonujgcego uprawnienia wtascicielskie
Skarbu Panstwa) budzi powazne watpliwosci w Swietle standardéw konstytucyjnych i standardéw
Rady Europy.

Postawienie w stan likwidacji publicznych spétek medialnych

W drugim kroku, 27 i 29 grudnia 2023 r., Minister Kultury i Dziedzictwa Narodowego, dziatajac jako
Walne Zgromadzenie, postanowit o otwarciu likwidacji wszystkich publicznych spétek medialnych
w Polsce. 27 grudnia 2024 r. r. Barttomiej Sienkiewicz podjat decyzje o postawieniu w stan likwidacji

6 Stanowisko KRRIT z 28 grudnia 2023 r. w sprawie bezprawnego rozwigzania spétek medidw publicznych
i postawienia ich w stan likwidacji.
https://www.gov.pl/web/krrit/stanowiska-krrit2 [dostep 18.04.2024 r.]

7 Sytuacja w mediach publicznych. RPO Marcin Wigcek pisze do Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego.
Biuletyn Informacji Publicznej RPO, 28.12.2023
https://bip.brpo.gov.pl/pl/content/rpo-media-publiczne-sytuacja-potrzebna-nowelizacja-mkidn [dostep
18.04.2024 r.]

8 Stanowisko Helsifskiej Fundacji Praw Cztowieka w sprawie zmian w mediach publicznych, 22.12.2023
[dostep 18.04.2024 r.]
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spotek: Telewizja Polska S.A, Polskie Radio S.A oraz Polska Agencja Prasowa S.A. Natomiast 29 grudnia
2023 r. zadecydowat o likwidacji 17 spétek regionalnych rozgtosni Polskiego Radia.

W Polskim Radiu, Telewizji Polskiej, PAP i rozgtosniach regionalnych PR rozpoczat sie proces
wprowadzania likwidatoréw, ktérzy nielegalnie podejmujac decyzje, oczekiwali na wpisanie ich do
Krajowego Rejestru Sgdowego. W kolejnych dniach negatywne stanowisko Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji wobec tych dziatan przedstawit Przewodniczacy KRRIT Maciej Swirski. ,Dziatajgc na
podstawie art. 10 ust. 1 ustawy o radiofonii i telewizji oraz art. 213 ust. 1 Konstytucji Rzeczpospolitej
Polskiej, wobec bezprawnych dziatann Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz wyznaczonych
przez niego ,likwidatoréw” jednostek publicznej radiofonii i telewizji oraz ich oddziatéw, oswiadczam,
ze Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji niezmiennie stoi na stanowisku razgcej niezgodnosci z prawem
uchwat podjetych przez Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego Barttomieja Sienkiewicza w kwestii
rozwigzania i postawienia ich w stan likwidacji spétek medidw publicznych, a zatem ich

bezskutecznosci”®.

Ten proces trwa, ale wiekszosc z likwidatoréw nadal nie zostata zatwierdzona przez sgdy powszechne.
Wedtug danych z 15 marca 2024 r. r., procedury zostaty zakonczone jedynie w przypadku 2 z 17 spotek
radiowych — Radia Poznan i Radia dla Ciebie z Warszawy. Do tego dnia, likwidatorzy TVP S.A i Polskiego
Radia S.A nie zostali prawomocnie uznani przez sgdy. W chwili sporzadzania sprawozdania i informacji
trwajg postepowania rejestrowe dotyczgce likwidacji spétek.

Legalnos¢ podjetych przez ministra Sienkiewicza decyzji, stata sie przedmiotem S$ledztwa
prowadzonego przez warszawska prokurature okregowa °.

Kryzys zarzadczy i organizacyjny w Telewizji Polskiej

Po tym jak 19 grudnia 2023 r. na Nadzwyczajnym Walnym Zgromadzeniu Akcjonariuszy jedyny
akcjonariusz Skarb Panstwa reprezentowany przez Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego odwotat
przedstawicieli wszystkich organéw TVP S.A. oraz powotat nowa rade nadzorczg, ktéra powotata nowy
zarzad, 20 grudnia 2023 r. do siedziby TVP S.A. przy ul. Woronicza w Warszawie, w asyscie ochrony,
weszty osoby podajace sie za wtadze TVP z prezesem Tomaszem Sygutem i powotanym przez niego
nowym dyrektorem Telewizyjnej Agencji Informacyjnej Grzegorzem Sajérem. Doszto do pierwszych
zmian dyrektorow i wicedyrektoréw w TVP m.in. biura programowego, biura spraw korporacyjnych,
biura zarzadzania kapitatem ludzkim, Telewizyjnej Agencji Informacyjnej i TVP3.

20 grudnia 2023 r. wytgczono sygnat telewizyjny. Odbiorcy stracili dostep do programoéw
TVP3 Regionalna i programoéw tworzonych przez 16 Oddziatow Regionalnych Telewizji Polskiej oraz
do TVP Info i TVP World. Zablokowano niektdre serwisy internetowe TVP. Zdjeto z anten gtdwne
audycje informacyjne Wiadomosci, Panorame, Teleexpress i codzienng publicystyke.

9 Stanowisko Przewodniczacego KRRiT Macieja Swirskiego z 4 stycznia 2024 r. roku
https://www.gov.pl/web/krrit/2024 r.-rok [dostep 18.04.2024 r.]

10 https://www.pap.pl/aktualnosci/prokuratura-zdecydowala-o-postawieniu-zarzutu-notariusz-ws-zmian-w-
zarzadach-mediow
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Przed budynkami TVP w Warszawie i przed siedzibami Oddziatdw Regionalnych odbyty sie
obywatelskie manifestacje w obronie mediéw publicznych i wolnosci stowa. W siedzibach TVP
w Warszawie rozpoczety sie interwencje poselskie postéw i senatoréw PiS, zaniepokojonych zamachem
nowego rzadu na media publiczne w Polsce. Budynki przy ul. Woronicza i przy pl. Powstancow
Warszawy otoczone zostaty kordonami policji.

Dyrektor Telewizyjnej Agencji Informacyjnej Michat Adamczyk oraz jego zastepcy nie uznali swojego
odwotania i wraz z grupg dziennikarzy pozostali w siedzibie TVP przy pl. Powstaincéw Warszawy,
gdzie miescity sie redakcje Wiadomosci, Panoramy, Teleexpressu, Agrobiznesu oraz TVP INFO i TVP3
Warszawa. Od 20 grudnia 2023 r. programy i audycje tworzone w tym miejscu nie byty
rozpowszechniane. Od 21 grudnia 2023 r. w porze Wiadomosci emitowany jest z ul. Woronicza serwis
informacyjny pt. ,,19.30”.

24 grudnia 2023 r. dotychczasowa rada nadzorcza TVP, powotana zgodnie z obowigzujgcymi
przepisami prawa, delegowata Macieja topinskiego na stanowisko prezesa, w zwigzku z rezygnacja
dotychczasowego prezesa TVP Mateusza Matyszkowicza. 26 grudnia 2023 r. Rada Mediéw Narodowych
powotata na stanowisko prezesa TVP Michata Adamczyka, dotychczasowego dyrektora Telewizyjnej
Agencji Informacyjne;.

Na przetomie roku odwotano 11 z 16 dyrektoréw Oddziatéw Regionalnych Telewizji Polskiej:
w Warszawie, w Krakowie, w Gdansku, w todzi, w Szczecinie, w Gorzowie Wielkopolskim, w Olsztynie,
w Poznaniu, w Rzeszowie, w Katowicach, w Bydgoszczy.

Problemy z realizacja misji TVP

Wskutek przeprowadzonych nagtych zmian wystapity problemy z realizowaniem misji publicznej
przez TVP. Z przeprowadzonego przez KRRiT monitoringu wynika, ze TVP nie wywigzywata sie
z realizowania misji publicznej w petnym zakresie, wynikajagcym z obowigzujacych spétke przepiséw
prawa, poniewaz od 20 grudnia 2023 r. nie rozpowszechniata programoéw TVP3 Regionalna i programoéw
tworzonych przez 16 Oddziatéw Regionalnych Telewizji Polskiej, TVP Info i TVP World. Ponadto nie
dostarczata odbiorcom zaplanowanych gtéwnych audycji informacyjnych, publicystycznych oraz ustug
m.in. serwisdw internetowych, a takze statej oferty w aplikacji TVP GO i VoD%,

Podstawg prawng do realizowania misji publicznej sg: Ustawa o radiofonii i telewizji, Ustawa
o opfatach abonamentowych, Karta Powinnosci oraz plan programowo-finansowy, ktére precyzyjnie
okreslajg koszty realizacji oraz Zrédta finansowania misji publicznej. Z Karty Powinnosci ustalonej
z KRRIiT na lata 2020-2024 r. wynika, ze TVP SA rozpowszechnia 39 programoéw, w tym: TVP INFO,
TVP World, programy regionalne i pasmo wspdlne TVP3 Regionalna. Z informacji zawartej w planie
programowo-finansowym, zatwierdzonym na 2023 i 2024 r. rok wynika, ze Telewizja Polska
zobowigzana jest do codziennej emisji programéw TVP INFO, TVP World, 16 programdw regionalnych
i pasma wspodlnego TVP3 Regionalna. TVP Info i TVP World zaplanowano przez catg dobe, pasmo
wspdlne TVP3 przez ok. 17,5 godz. dziennie, a programy regionalne TVP3 przez ponad 6 godz. dziennie.

11 Stopien realizacji misji publicznej przez TVP po 20 grudnia 2023 r. oraz straty oglgdalnosci programéw TVP i udziatow
w rynku reklam od 20.12.2023 r. do 31.01.2024 r. r.
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Programy i audycje nieemitowane od 20 grudnia 2023 r.

* TVP3 Regionalna pasmo wspélne —odbiorcéw w catym kraju pozbawiono dostepu do biezgcych
informacji z regiondw, ttumaczonych réwniez na jezyk migowy, lokalnej publicystyki i kultury.
Program TVP3 zastgpiono sygnatem TVP2, emisje przywrdcono 26 grudnia 2023, ale bez
programow lokalnych.

* programy lokalne — nadawane przez 16 Oddziatéw Regionalnych Telewizji Polskiej dla
odbiorcow w kazdym wojewddztwie sg zrédtem aktualnych informacji dotyczacych
najwazniejszych wydarzen z zycia lokalnych spotecznosci. Z anten zdjeto programy i aktualne
audycje informacyjne oraz publicystyczne:

1. w TVP3 Biatystok: Obiektyw, Bez kantéw, Gos¢ Obiektywu,

2. w TVP3 Bydgoszcz: Zblizenia, Rozmowa Dnia,

3. wTVP3 Gdansk: Panorama, Wywiadéwka, Forum Panoramy, Raport gospodarczy, magazyn
interwencyjny w Twojej sprawie,

4. w TVP3 Gorzéw WIkp.: Informacje Lubuskie, Rozmowa Dnia — Ring, Rozmowa na czasie,

Pamieé i tozsamos,

w TVP3 Katowice: Aktualnosci, Aktualne Slaskie, Optyka polityka, Metropuls,

w TVP3 Kielce: Informacje, Gtos Dnia, Bez Demagogii, Twarzg w Twarz,

w TVP3 Krakdéw: Kronika, Tematy dnia, Blizej polityki, Kronika kulturalna,

O N WU

w TVP3 Lublin: Panorama Lubelska, Poranek Miedzy Wistg a Bugiem, Gos¢ Panoramy,

To nas dotyczy, Tydzierh miedzy nami,

9. w TVP3 tddz: tédzkie Wiadomosci Dnia, Budzi sie ludzi, Strefa biznesu, Rozmowa Dnia,

10. w TVP3 Olsztyn: Informacje, Opinie,

11. w TVP3 Opole: Kurier Opolski, Opolskie o poranku, Rozmowa Dnia, W Centrum Uwagi,

12. w TVP3 Poznan: Teleskop, Wielkopolska Warta Poznania, Lustra, Temat Dnia, W kazdej
sprawie,

13. w TVP3 Rzeszdéw: Aktualnosci, Popotudnie z TVP3 Rzeszow, Konkrety i opinie,

14. w TVP3 Szczecin: Kronika, Podsumowanie Dnia, Wokot nas,

15. w TVP3 Wroctaw: Fakty, Fakty o poranku, Rozmowa Faktow,

16. w TVP3 Warszawa: Kurier Warszawy i Mazowsza, Kurier Mazowiecki, Telewizyjny Kurier

Warszawski, Warszawski Dzie, Warszawski Dzien Extra, Zawsze na temat, Twoje Sprawy,

Tekieli, krotki przewodnik po duszy, Region Polityka, Gra o Polske, Prosto z Mazowsza,

Prosto z Radomia, Ciemna strona.

Nadawanie przywracano w nastepujacych terminach: TVP3 Kielce 25 stycznia 2024 r., TVP3 Opole
13 stycznia 2024 r., TVP3 Olsztyn 6 stycznia 2024 r., TVP3 t4dz i TVP3 Lublin 4 stycznia 2024 r.,
TVP3 Gorzéw WIkp. 3 stycznia 2024 r., TVP3 Bydgoszcz, TVP3 Gdansk, TVP3 Katowice, TVP3 Rzeszow,
TVP3 Szczecin, TVP3 Wroctaw 2 stycznia 2024 r., TVP Biatystok 30 grudnia 2023, TVP Warszawa
29 grudnia 2023, TVP Krakéw 28 grudnia 2023 r., TVP Poznan 27 grudnia 2023 r. Po ponownym
wiaczeniu emisji programu wspdlnego TVP3 i 16 Oddziatdw Regionalnych TVP3 nie wszystkie audycje
zawarte w planach programowo-finansowych TVP na 2023 r. i 2024 r. powrdcity na antene.

* catodobowy kanat informacyjny TVP Info — widzowie stracili dostep do biezgcych informacji,
aktualnej publicystyki, filméw dokumentalnych i reportazy. Z anteny zdjeto m.in. Serwisy Info,
takze w wersji dla niestyszacych, Pogode, audycje: Wstaje dzien, Info Raport, Info Dzien,
Teleexpress extra, Teleexpress na deser, Jedziemy, Jedziemy dalej, Mineta 8, Mineta 9,

15



|< ?].I‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

16

O co chodzi, O tym sie méwi, Gos¢ Wiadomosci, Mineta 20, W tyle wizji, W tyle wizji extra,
W kontrze, Salon dziennikarski, Woronicza 17, Studio Wschéd, Studio Zachdd, Kobiecym okiem,
Miedzy stowami, W petnym swietle, cykl dokumentalny Petny obraz, debate polityczng Forum.
Program TVP INFO zastgpiono sygnatem TVP1 i TVP Polonia. Emisje TVP Info wznowiono
29 grudnia 2023 r. z jego ramowki zdjeto Emisje TVP INFO wznowiono 29 grudnia 2023. Jednak
z jego ramoéwki zdjeto wiekszo$é audycji publicystycznych m.in. Studio Wschéd jedyna
audycje TVP w catosci poswiecong analizom wydarzen w Rosji, Ukrainie, Biatorusi, basenie
Morza Battyckiego, a takie w Azji i na Kaukazie, ktéra omawiata kwestie bezpieczenstwa,
co jest szczegdlnie istotne ze wzgledu na agresje Rosji na Ukraine i grozb atakéw na inne
kraje oraz Studio Zachdd — audycje poswiecong polskiej polityce miedzynarodowej, polityce
europejskiej i transatlantyckiej. Audycja Studio Wschéd przestata by¢ dostepna dla odbiorcow
za granicg na antenach TVP Polonia i TVP Wilno.

TVP World — specjalny program o Polsce i Swiecie nadawany przez catg dobe w jezyku
angielskim. Widzowie stracili dostep do pasm informacyjnych, publicystycznych i kulturalnych,
filméw dokumentalnych, audycji edukacyjnych. Z anteny zdjeto magazyny publicystyczne
dotyczace polityki miedzynarodowej i biznesu Eastern Express, World News, Business Arena.
Na kanale TVP WORLD nadawany byt sygnat TVP Polonia.

codzienne audycje informacyjne — od 21 grudnia 2023 r. zamiast gtownych Wiadomosci
emitowany jest serwis informacyjny 19.30. Krdtkie wydania Wiadomosci o 8.00, 12.00,
15.00 nie wrdcity na antene. Teleexpress nie byt emitowany od 20 grudnia 2023 r. do
4 stycznia 2024 r. Gtdwne wydanie Panoramy, jedynego programu informacyjnego w TVP2,
zostato przeniesione z godziny 18.00 na 22.30 (sobota i niedziela 22.10). Emisje wznowiono
10 stycznia 2024 r. Krotsze wydania Panoramy nie powrdcity na antene.

serwis informacyjny Polonia 24 — nadawany 5 razy w tygodniu w TVP Polonia i retransmitowany
w TVP Wilno. To magazyn dla Polakéw mieszkajgcych za granica, wazne zrédto informacji, ktére
utracili.

codzienna publicystyka — w planach programowo-finansowych na 2023 r. i 2024 r. Telewizja
Polska zobowigzata sie do emitowania w TVP1 audycji publicystycznych: Kwadrans polityczny
(5 razy w tygodniu), Alarm (11 razy w tygodniu), Magazyn sledczy Anity Gargas (2 razy
w tygodniu). Zamiast magazynu interwencyjnego Alarm od 29 grudnia 2023 r. po giéwnym
wydaniu serwisu informacyjnego 19.30 wprowadzono rozmowe polityczno-publicystyczng
pt. Gos¢ 19.30.

serwisy internetowe i ustugi na zagdanie — ustawa o radiofonii i telewizji przewiduje, ze misja
mediéw publicznych jest takze tworzenie i dostarczanie ustug innych niz programy. Odbiorcy
stracili dostep do serwisu internetowego TVP Parlament, ktdry publikowat aktualne informacje
dotyczace prac Sejmu RP, Senatu RP, Prezydenta RP, rzagdu oraz relacje z posiedzen plenarnych
i obrad komisji. Dostepnos¢ TVP Parlament przywrdcono 8 stycznia 2024 r. Zablokowano serwis
TVP3 i lokalne serwisy internetowe, pozbawiajgc widzéw aktualnych informacji i zasobdw
audycji z Oddziatéw Regionalnych TVP. Dostepnos$¢ serwiséw internetowych TVP3
i 16 Oddziatow Regionalnych zostata przywrdcona 29 grudnia 2023 r. Zablokowano dostep do
serwisu informacyjnego TVP.INFO, po odblokowaniu 15 stycznia 2024 r., z jego zasobow
usunieto niektdre teksty o polityce, historii i kulturze. W serwisie TVP.INFO wytgczono funkcje
wyszukiwania informacji i programoéw. Z zasobdéw platformy ustug na zgdanie TVP.VoD zdjeto
m.in. cykle filméw dokumentalnych Reset i Resortowe dzieci, ostatniego odcinka tej serii
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Telewizja Polska nie wyemitowata. Z platformy ustug na zadanie usunieto audycje W tyle wizji,
cykl Wawa méwi — o historii Warszawy, cykliczne wywiady Miedzy stowami i W petnym swietle,
archiwalne wydania Wiadomosci, Panoramy i Teeexpressu.

* Zpowodu wytgczenia programéw po 20 grudnia petna oferta TVP nie byta dostepna w aplikacji
TVP GO. Odbiorcy utracili dostep do programéw TVP INFO, TVP3 Regionalna i TVP3 Oddziaty
Regionalne oraz TVP World.

* Zpowodu wytgczenia programoéw petna oferta TVP nie byta dostepna w aplikacji TVP GO.

*  Wstrzymanie nadawania programoéw i gtéwnych audycji po 20 grudnia 2023 r. znalazto
odzwierciedlenie w ogladalnosci, a co za tym idzie w sprzedazy czasu reklamowego. Przed
wytgczeniem programu TVP Info Telewizja Polska miata 20,5% udziatu w catej rynkowej
wielkosci GRP. W dniach, w ktdrych wytgczony byt publiczny program informacyjny, udziat
ten spadt do 13,5%%.

* Po zmianach, udziat telewizji publicznej w GRP wynidst 14,84% i zmniejszyt sie o 28%
w stosunku do okresu bezposrednio poprzedzajgcego wytaczenie sygnatu i zdjecie serwiséow
z ramowek.

Zmiany w Polskim Radiu

Odwotana z funkcji prezesa Polskiego Radia przez nowg rade nadzorczg Agnieszka Kaminska uznata,
Ze zmiany w radzie nadzorczej i zarzadzie spotki przeprowadzono wbrew prawu. Ztozyta w tej sprawie
do Krajowego Rejestru Sadowego wniosek o oddalenie wadliwych wnioskéw dotyczacych zmian
w statutowych organach Spétki Polskie Radio S.A. oraz do Sgdu Okregowego wniosek o udzielenie
zabezpieczenia roszczen przed wszczeciem postepowania w sprawie stwierdzenia niewaznosci uchwat
Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego z 19 grudnia 2023 r.

Stanowisko prezesa Polskiego Radia, wskutek decyzji Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego,
objat Pawet Majcher. Doszto réwniez do pierwszych zmian dyrektordw i wicedyrektoréw,
m.in. dyrektora Informacyjnej Agencji Radiowej, dyrektora Polskiego Radia 24, zastepcy dyrektora
Programu | Polskiego Radia, zastepcy dyrektora Programu Il Polskiego Radia oraz zastepcy dyrektora
Biura Programowego Polskiego Radia. Zmiany na stanowiskach dyrektoréw i wicedyrektoréw
doprowadzity do zmian autordw i redaktoréw prowadzacych niektdre audycje.

Likwidacja Regionalnych Rozgtosni Polskiego Radia

29 grudnia 2023 r. Minister Kultury i Dziedzictwa Narodowego podjat decyzje o likwidacji 17 spdétek
Regionalnych Rozgtosni Polskiego Radia. Byly to: Radio Biatystok S.A., Radio PiK S.A. w Bydgoszczy,
Radio Gdansk S.A., Radio Katowice S.A., Radio Kielce S.A., Radio Koszalin S.A., Radio Krakow S.A.,
Radio Lublin S.A., Radio £8dz S.A., Radio Olsztyn S.A., Radio Opole S.A., Radio Poznan S.A., Radio Rzeszéw S.A.,
Radio Szczecin S.A., Radio dla Ciebie S.A. w Warszawie, Radio Wroctaw S.A., Radio Zachdd S.A.
w Zielonej Gérze. Informacje te podat na platformie spotecznosciowej (X). Oficjalne akty notarialne
dotarty do szeféw spétek dopiero w pierwszych dniach 2024 .

12 GRP (Gross Rating Point) warto$¢ okreslajgca skutecznos¢ w dotarciu do klienta kampanii reklamowe;j
poprzez procentowy lub liczbowy wskaznik oglgdalnosci. https://www.gov.pl/web/krrit/stopien-realizacji-
misji-publicznej-przez-tvp-po-20-grudnia-2023-r-oraz-straty-ogladalnosci-programow-tvp-i-udzialow-
w-rynku-reklam-0d-20122023-r-do-31012024 r.-r [dostep 7.02.2024 r.]
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30 grudnia 2023 r. Prezes Zarzadu Polskiego Radia Radio dla Ciebie S.A. oraz Prezes Zarzadu
Polskiego Radia Pomorza i Kujaw wydali oswiadczenia w zwigzku z bezprawng decyzjg Ministra
Kultury i Dziedzictwa Narodowego o likwidacji 17 spdtek. Podkreslili, ze decyzja ta jest niezgodna
z Konstytucjg RP. Powotali sie na opinie wybitnych prawnikéw, m.in. prof. Ryszarda Piotrowskiego —
konstytucjonalisty z Uniwersytetu Warszawskiego. W oswiadczeniu prezesi zauwazyli réwniez,
ze obecny Minister Sprawiedliwosci Adam Bodnar potwierdzit pozorne dziatania Ministra Kultury
majace na celu jedynie zmiany personalne w Zarzadach Spétek mdéwiac, juz po podjeciu bezprawnych
decyzji, ze: ,,szukamy jakiejs podstawy prawnej, zeby to zrobié¢”. Prezesi zaznaczyli, ze jedyng instytucjg
mogacy podejmowac decyzje personalne, powotywac¢ i odwotywac¢ Zarzady i Rady Nadzorcze
spotek publicznej radiofonii jest Rada Mediéw Narodowych i do czasu zmiany ustawy dotyczacej
jej kompetencji beda uznawac jedynie decyzje RMN. Prezes RDC podkreslit rdwniez, ze jego spdtka
jest w dobrej kondycji finansowej 3. Prezes Radia PIK zaznaczyta, ze jej rozgtosnia rozpoczyna 90. rok
dziatalno$ci w dobrej kondycji finansowej, a rok 2023 zakoriczyta bez straty finansowej*.

Oswiadczenie dotyczace bezprawnej decyzji Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego
przygotowali wspdlnie prezesi 14 sposrdd 17 zarzagddw spoétek Regionalnych Rozgtosni Polskiego Radia:
Prezes Zarzadu Polskiego Radia Biatystok S.A., Prezes Zarzadu Polskiego Radia Pomorza i Kujaw S.A.
w Bydgoszczy, Prezes Zarzadu Polskiego Radia Gdansk S.A., Prezes Zarzadu Polskiego Radia Kielce S.A.,
Prezes Zarzgdu Polskiego Radia Koszalin S.A., Prezes Zarzagdu Polskiego Radia Krakéw S.A., Prezes
Zarzadu Polskiego Radia Lublin S.A., Prezes Zarzadu Polskiego Radia £édz S.A., Prezes Zarzadu Polskiego
Radia Olsztyn S.A., Prezes Zarzadu Polskiego Radia Poznan S.A., Prezes Zarzadu Polskiego Radia
Rzeszéw S.A., Prezes Zarzadu Polskiego Radia Szczecin S.A., Prezes Zarzadu Polskiego Radia dla Ciebie S.A.
w Warszawie, Prezes Zarzadu Polskiego Radia Zachdd S.A. w Zielonej Gdrze. Oswiadczenie
opublikowano 1 stycznia 2024 r. r. Dokumentu nie podpisali prezesi trzech regionalnych rozgtosni:
Radia Katowice, Radia Opole i Radia Wroctaw °.

Dziatania Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji w zwigzku z bezprawnym przejeciem mediéw
publicznych 20 grudnia 2023 r. KRRIiT opublikowata stanowisko stwierdzajace, ze dziatanie Ministra
Kultury i Dziedzictwa Narodowego, stajg wbrew literalnemu brzmieniu przepiséw ustawy o radiofonii
i telewizji (art. 27 i 28) oraz ustawy o Radzie Mediéw Narodowych (art. 2 ust. 1), dotyczacych
powotywania i odwotywania sktadéw osobowych organdw jednostek publicznej radiofonii i telewizji
jest razacym przekroczeniem uprawnien. Krajowa Rada w wydanym stanowisku wezwata koalicje
rzgdzaca do stosowania przepiséw prawa i zaniechania przejmowania mediéw publicznych w oparciu
o uchwaty Sejmu RP. Podkreslita, ze zgodnie z art. 213 Konstytucji RP, Krajowa Rada Radiofonii
i Telewizji jest straznikiem wolnosci stowa i interesu publicznego w mediach i bedzie broni¢ prawa

13 Oswiadczenie Prezesa Polskiego Radia ,,Radio dla Ciebie”
https://www.rdc.pl/aktualnosci/polska/oswiadczenie-prezesa-polskiego-radia-radio-dla-
ciebie _uSnPCISVxxaQkwWs1UUI?mibextid=xfxF2i [dostep 7.02.2024 r.]

14 Oswiadczenie Prezes Zarzadu Polskiego Radia PIK https://www.radiopik.pl/2,115962,prezes-zarzadu-
polskiego-radia-pik-nie-ma-zadnyc [dostep 7.02.2024 r.]

15 Oswiadczenie Prezesdw Zarzgdow Rozgtosni Regionalnych PR
https://www.rdc.pl/aktualnosci/polska/oswiadczenie-zarzadow-rozglosni-regionalnych-polskiego-
radia_Eem1ZkVezOu5wurlmTrg [dostep 7.02.2024 r.]
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obywateli do rzetelnej informacji‘®. Wspdlne stanowisko podpisali Maciej Swirski Przewodniczacy
KRRIT, dr Agnieszka Glapiak zastepca przewodniczgcego KRRiT oraz cztonkowie KRRiT dr hab. Hanna
Karp i Marzena Paczuska. Ponadto w oddzielnym o oswiadczeniu Przewodniczacy KRRIiT stanowczo
podkreslit, ze ,Wytgczenie sygnatu telewizyjnego i stron internetowych @TVPInfo jest aktem bezprawia

i przypomina najgorsze czasy stanu wojennego”’.

21 grudnia 2023 r. Przewodniczacy KRRIT skierowat pisma do Krajowego Rejestru Sadowego
wnoszac o odmowe wpisu danych w rejestrze przedsiebiorcéw KRS ztozonych przez zarzady Polskiego
Radia S.A. i Telewizji Polskiej S.A. powotane niezgodnie z prawem 19 grudnia 2023 r8 W pismach
wskazano, ze dziatanie Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego wykonujgcego uprawnienia
akcjonariusza Spotki — Skarbu Panstwa, odwotujgcego cztonkdw dotychczasowego zarzadu oraz
rady nadzorczej Spoétki oraz powotujgcego nowych cztonkdéw rady nadzorczej Spétki, byto wadliwie
i nastgpito z razgcym naruszeniem przepiséw prawa powszechnie obowigzujgcego — w szczegdlnosci
art. 27 ust. 3, art. 28 ust. 1le ustawy o radiofonii telewizji w zwigzku z art. 2 ust. 1 ustawy o Radzie
Medidw Narodowych oraz art. 7 Konstytucji RP. KRRIiT jednocze$nie wskazata, ze dziatanie Ministra
Kultury i Dziedzictwa Narodowego nastgpito z pogwatceniem postanowienia zabezpieczajgcego
Trybunatu Konstytucyjnego z dnia 14 grudnia 2023 r., ktéry w sprawie o sygn. K 29/23 do czasu
rozstrzygniecia przedmiotowej sprawy zobowigzat Skarb Paidstwa m.in. do powstrzymania sie
od dokonywania zmian w sktadach osobowych organéw spétek kapitatowych stanowigcych jednostki
publicznej radiofonii i telewizji.

21 grudnia 2023 r. KRRIT przekazata informacje w sprawie razgcego ztamania prawa medialnego
do Europejskiej Grupy Regulatoréw Audiowizualnych Ustug Medialnych (ERGA)°. KRRiT dobitnie
podkredlita, ze dziatanie rzadu, sprzeczne z literalnym brzmieniem przepiséw ustawy o radiofonii
i telewizji oraz ustawy o Radzie Mediéw Narodowych, dotyczgce powotywania i odwotywania cztonkéw
zarzadow i rad nadzorczych medidw publicznych stanowi razgce przekroczenie uprawnien i naruszenie
Konstytucji RP. KRRIT nie kwestionuje prawa do wprowadzania zmian w systemie prawnym przez
wiekszos¢ parlamentarng, jednak cel polityczny nie moze stanowi¢ usprawiedliwienia dla naruszania
lub obchodzenia przepisdow konstytucyjnych i ustawowych. Decyzja o zmianie witadz spoétek publicznej
radiofonii i telewizji w taki sposéb oznacza uzaleznienie ich od administracji rzgdowe;j.

KRRIT podjeta dziatania wewnetrze majace na celu monitorowanie programéw mediéw publicznych
w zakresie zwigzanym z emisjg reklam, obnizeniem pozycji rynkowej mediéw publicznych na skutek
zerwanych kontraktéw reklamowych, nierealizowaniem zadan misyjnych.

16 Stanowisko KRRIT w sprawie bezprawnego przejecia medidw publicznych
https://www.gov.pl/web/krrit/stanowisko-krrit-w-sprawie-bezprawnego-przejecia-mediow-publicznych
[dostep 7.02.2024 r.]

17 Owiadczenie Przewodniczacego KRRIT Macieja Swirskiego https://www.gov.pl/web/krrit/oswiadczenie-
przewodniczacego-krrit-macieja-swirskiego2 [dostep 7.02.2024 r.]

18 pisma Przewodniczgcego KRRIT do Krajowego Rejestru Sgdowego https://www.gov.pl/web/krrit/pisma-
przewodniczacego-krrit-do-krajowego-rejestru-sadowego [dostep 7.02.2024 r.]

19 Informacja KRRIT w sprawie razgcego ztamania prawa medialnego skierowana do Europejskiej Grupy
Regulatoréow Audiowizualnych Ustug Medialnych (ERGA) [dostep 7.02.2024 r.]
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22 grudnia 2023 r. KRRIiT w apelu do Prezesa Rady Ministrow Donalda Tuska o zatrzymanie eskalacji
bezprawia w Polsce podkreslita, ze skutkiem dziatarh Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego jest
usuniecie z pomieszczen Telewizji Polskiej SA i Polskiego Radia SA. oraz Polskiej Agencji Prasowej SA
prawowitych kierownikéw jednostek oraz oséb upowaznionych przez te osoby do zarzadzania
majatkiem spétek?®. Niesie to za sobag niebezpieczeistwo utraty kontroli nad strategicznymi
dla bezpieczennstwa Panstwa systemami emisji. Wraz z nielegalnym wytgczeniem na terenie catego
kraju sygnatu nadawczego programu TVP Info, TVP World i TVP3, zdjeciem z anteny programow
informacyjnych, polska opinia publiczna stata sie niemym swiadkiem przewrotu w mediach publicznych.
Apel wystosowali Maciej Swirski Przewodniczacy KRRiT, dr Agnieszka Glapiak zastepca
przewodniczgcego KRRIT oraz cztonkowie KRRIT dr hab. Hanna Karp i Marzena Paczuska.

Przewodniczacy KRRIiT wezwat Telewizje Polskg do natychmiastowego i bezzwtocznego
przywrdocenia emisji wszystkich programéw, w tym programu TVP Info, TVP World i TVP 3,
argumentujac, ze jest to niezbedne do realizacji zadan, ktorych spétka podjeta sie w Karcie Powinnosci
na lata 2020-2024 r. oraz zgodnie z zatwierdzonym przez KRRiT planem programowo-finansowym
na 2023 r.

27 grudnia 2023 r. Przewodniczagcy KRRIiT ztozyt do Prokuratury Okregowej w Warszawie
zawiadomienie o podejrzeniu popetnienia przestepstwa na szkode Telewizji Polskiej S.A. m.in. w zwigzku
z zaprzestaniem nadawania programu TVP INFO.

Podczas posiedzenia Sejmowej Komisji Kultury i Srodkéw Przekazu 28 grudnia 2023 r.
Przewodniczacy KRRIT wyrazit sprzeciw wobec nielegalnego przejecia mediéw publicznych, przedstawit
informacje o ich sytuacji oraz ponoszonych przez nadawcédw publicznych stratach materialnych
i niematerialnych?.

28 grudnia 2023 r. KRRIT wyrazita stanowczy sprzeciw wobec decyzji Ministra Kultury i Dziedzictwa
Narodowego o rozwigzaniu i postawieniu w stan likwidacji strategicznych spétek mediéw publicznych:
Telewizji Polskiej S.A., Polskiego Radia S.A. i Polskiej Agencji Prasowej S.A. oraz wszczeciu procedury ich
likwidacji. Decyzja ta rzutuje na caty system wartosci demokratycznych w panstwie, pozbawiajac
media publiczne mozliwosci realizacji misji publicznej, tym samym ogranicza spoteczenstwu dostep
do informacji i débr kultury. Minister Kultury i Dziedzictwa Narodowego swojg decyzjg narazit
wewnetrzne i zewnetrzne bezpieczenstwo panistwa, poniewaz systemy emisyjne spétek medidw
publicznych sg faktycznym elementem infrastruktury krytycznej Paristwa Polskiego®. Wspdlne
stanowisko podpisali Maciej Swirski Przewodniczacy KRRiT, dr Agnieszka Glapiak zastepca
przewodniczgcego KRRIT oraz cztonkowie KRRIT dr hab. Hanna Karp i Marzena Paczuska.

20 Apel KRRIT do Prezesa Rady Ministrow Donalda Tuska w sprawie zatrzymania eskalacji bezprawnych dziatan
podjetych przez Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego wobec mediow publicznych
https://www.gov.pl/web/krrit/apel-krrit-do-premiera-rzadu-donalda-tuska-w-sprawie-zatrzymania-eskalacji-
bezprawia-w-rzeczypospolitej [dostep 7.02.2024 r.]

21 Kancelaria Sejmu Biuro Komisji Sejmowych Petny zapis przebiegu posiedzenia Komisji Kultury i Srodkéw
Przekazu (nr 3) z dnia 28 grudnia 2023 r. s. 20-21.

22 Stanowisko KRRiT z 28 grudnia 2023 r. w sprawie bezprawnego rozwigzania spotek mediow publicznych
i postawienia ich w stan likwidacji https://www.gov.pl/web/krrit/stanowisko-krrit-z-28-grudnia-2023-r-
w-sprawie-bezprawnego-rozwiazania-spolek-mediow-publicznych-i-postawienia-ich-w-stan-likwidacji
[dostep 7.02.2024 r.]
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28 grudnia 2023 r. KRRIT przekazata Europejskiej Grupie Regulatoréw Audiowizualnych Ustug
Medialnych (ERGA) informacje, ze po niepowodzeniu niezgodnej z prawem préoby powotania zarzgdow
spotek medidow publicznych w Polsce, nastepnym krokiem Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego
byta decyzja z dnia 27 grudnia 2023 r. o postawieniu w stan likwidacji: Telewizji Polskiej S.A., Polskiego
Radia S.A. oraz Polskiej Agencji Prasowej S.A. KRRiT podkreslita, ze taka decyzja jest bezprawna, godzi
w wolnos¢ stowa, podstawowe wartosci europejskie, wolnosci obywatelskie, prawo do réznorodnosci,
pluralizm medialny i rzady prawa 2. Polskie media publiczne funkcjonujg na podstawie ustaw i wedtug
obowigzujgcych przepiséw prawa, ktdre nie przewidujg mozliwosci postawienia ich w stan likwidacji.
Ponadto stanowig Zzrédto informacji dla zagranicznych odbiorcédw o sytuacji na wschodniej granicy
Unii Europejskiej, szczegdlnie po agresji Rosji na Ukraine. Zgodnie z obowigzujgcymi przepisami prawa
Minister Kultury i Dziedzictwa Narodowego petnigcy funkcje wtascicielskie nie moze postawi¢ w stan
likwidacji spdtek publicznych medidéw, poniewaz wedtug lex specialis — ustawy o radiofonii i telewizji
nie ma do tego uprawnien. Jego dziatanie ma charakter nieuprawnionego rozszerzania kompetencji
i jest wprost naruszeniem zasady legalizmu wynikajgcej z art. 7 Konstytucji Rzeczypospolitej Polskie;j.

29 grudnia Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji przedstawita opinie na temat sytuacji w mediach
publicznych Prezydentowi RP 2%,

Niedostateczne finansowanie mediow publicznych

Media publiczne w 2023 r., tak jak i w latach poprzednich, borykaty sie z problem niestabilnego
i niewystarczajgcego finansowania misji publicznej.

Wobec chaosu wywotanego postepowaniem ministra pod koniec 2023 r., KRRIiT byta zmuszona
podja¢ zdecydowane dziatania, by ochroni¢ s$rodki pochodzgce z abonamentu. Dziatania
przeprowadzono w styczniu i lutym 2024 r. r. 10 stycznia 2024 r. r. KRRIT podjeta uchwate w sprawie
przesuniecia terminu realizacji harmonogramu przekazania $rodkéw z abonamentu rtv. Nastepnie,
7 lutego 2024 r. r., KRRIT podjeta uchwate wskazujgcg nadawcom publicznym $ciezke prawng, by mogty
otrzymac $rodki abonamentowe pomimo stanu likwidacji spétek?®. Dziatania KRRiT zostaty podjete
w trosce o interes odbiorcéw w zakresie dostarczania im programéw, tworzenia tresci informacyjnych,

23 Informacja KRRIT wystana do Europejskiej Grupy Regulatoréw Audiowizualnych Ustug Medialnych (ERGA)

w zwigzku z bezprawna likwidacjg spotek mediow publicznych https://www.gov.pl/web/krrit/informacja-krrit-
wyslana-do-europejskiej-grupy-regulatorow-audiowizualnych-uslug-medialnych-erga-w-zwiazku-z-bezprawna-
likwidacja-spolek-mediow-publicznych [dostep 7.02.2024 r.]

24 Spotkanie KRRIT z Prezydentem RP https://www.gov.pl/web/krrit/spotkanie-krrit-z-prezydentem-rp
[dostep 7.02.2024 r.]

25 Uchwata KRRIT Nr 8/2024 r. z dnia 10 stycznia 2024 r. roku w sprawie przesuniecia termindw realizacji
harmonogramu z dnia 18.10.2023 r. ustalonego na podstawie uchwaty KRRiT nr 194/2023 z dnia 13.09.2023 r.

https://www.gov.pl/web/krrit/uchwala-w-sprawie-przesuniecia-terminow-realizacji-harmonogramu-
podzielic-srodkow-z-wplywow-z-oplat-abonamentowych [dostep 18.04.2024 r.]

26 Uchwata KRRiT Nr 40/2024 r. z dnia 7 lutego 2024 r. roku w sprawie wykorzystania wptywow z optat
abonamentowych na realizacje misji publicznej w roku 2024 r. przy jednym gtosie ,,przeciw”
https://www.gov.pl/web/krrit/uchwala-krrit-w-sprawie-wykorzystania-wplywow-z-oplat-abonamentowych-
na-realizacje-misji-publicznej-w-roku-2024 r. [dostep 18.04.2024 r.]
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publicystycznych, edukacyjnych, dotyczacych kultury, sportu i audycji rozrywkowych, ale tez dbajac
o dobro oséb zatrudnianych w jednostkach publicznej radiofonii i telewizji, jak rowniez o majatek
jednostek publicznej radiofonii i telewizji oraz mienie publiczne wielkiej wartosci.

Obowigzujacy w Polsce model finansowania mediéw publicznych, zgodnie z ustawg z 29 grudnia
1992 r. o radiofonii i telewizji, opiera sie na finansowaniu mediéw publicznych z przychoddéw
pochodzacych z optat abonamentowych, odsetek za zwtoke w ich uiszczaniu oraz kar za uzywanie
niezarejestrowanych odbiornikéw radiofonicznych telewizyjnych, jak réwniez z przychodéw z obrotu
prawami do audycji, z przekazéw handlowych, z innych zrédet. Przychodami mogg by¢ réwniez dotacje
z budzetu panstwa.

Wedtug obowigzujgcej ustawy z 21 kwietnia 2005 r. o optatach abonamentowych, opfaty
abonamentowe pobiera sie w celu umozliwienia realizacji misji publicznej, o ktérej mowa w art. 21
ust. 1 ustawy z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, przez jednostki publicznej radiofonii
i telewizji. Optaty te majg charakter specyficznej daniny publicznej, co potwierdzit Trybunat
Konstytucyjny w wyroku z 9 wrzeénia 2004 r. (sygn. akt. K 2/03), uznajac optaty abonamentowe
za przymusowe, bezzwrotne $wiadczenie publicznoprawne, stuzgce realizacji konstytucyjnych zadan
panstwa. Trybunat Konstytucyjny stwierdzit, ze optata ta jest pomyslana jako danina publiczna, ktéra
od pozostatych danin, wskazanych w art. 217 Konstytucji odréznia celowy charakter. Jest to zatem
danina, ktéra nie stanowi dochoddw parnstwa o charakterze stricte budzetowym.

Najwiekszym mankamentem przepisdw regulujgcych optaty abonamentowe jest to, ze nie zapewniajg
one powszechnosci poboru tej optaty, dopuszczajgc bardzo duzy rozdiwiek miedzy stanem
normatywnym a stanem faktycznym. Przede wszystkim nie ma wiarygodnego rejestru podmiotéw
zobowigzanych do optat. Ustawa o optatach abonamentowych natozyta na posiadaczy odbiornikow
radiofonicznych i telewizyjnych obowigzek ich rejestrowania do celdw pobierania optat w placdwkach
Poczty Polskiej S.A., ale nie wprowadzita skutecznych instrumentéw do egzekwowania tego obowigzku.
Spowodowato to, ze tylko cze$é zobowigzanych podmiotéw zarejestrowato posiadane odbiorniki
i faktycznie uiszcza optaty abonamentowe. Jednoczesnie liczba zarejestrowanych abonentdéw
zmniejsza sie corocznie.

Kolejnym problemem wynikajgcym z przepiséw regulujgcych optaty abonamentowe jest narastajace
przez lata poszerzanie kregu oséb zwolnionych z obowigzku uiszczania optat abonamentowych.

Obowigzujacy system finansowania budzi rowniez duzo kontrowersji dotyczacych kontroli
obowigzku rejestracji odbiornikéw radiofonicznych i telewizyjnych oraz obowigzku uiszczania optaty
abonamentowej. Mimowolnymi ofiarami procesu egzekucji czesto padajg osoby, ktére nieswiadomie
nie dopetniajg warunkéw zwolnienia z optat abonamentowych lub roztozenia ich na raty. Do oséb
zwolnionych z opfat zaliczajg sie m.in. abonenci, ktérzy ukonczyli 75 lat, nalezacy do | grupy inwalidzkiej,
inwalidzi wojenni lub wojskowi oraz ci, ktérzy znalezli sie w trudnej sytuacji zyciowej, uniemozliwiajacej
im ponoszenie zobowigzan. Poza osobami, ktdre ukonczyty 75 lat, zwolnienie z optat nie nastepuje
automatycznie, a dopiero po zgtoszeniu tego faktu w placdwce pocztowe]. Niedopetnienie przez abonenta
tego obowigzku i jednoczesnie zaprzestanie wnoszenia optat powoduje, ze staje sie on w rozumieniu
prawa dtuznikiem, czyli jest narazony na wszystkie konsekwencje zwigzane z procesem egzekucyjnym.
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Co w zamian za abonament?

W Krajowej Radzie Radiofonii i Telewizji podjeto prace projektowe dotyczgce reformy systemu
abonamentu rtv. Nie zostaty one jednak dokoriczone z powodu sytuacji, jaka zaistniata w mediach
publicznych w grudniu 2023 r. KRRIT uznata, iz chaos prawny wywotfany decyzjami Ministra Kultury
i Dziedzictwa Narodowego wytgcza mozliwos¢ prowadzenia procedur zwigzanych z przygotowaniem
zatozen nowego systemu finansowania mediéw publicznych i prowadzeniem jakichkolwiek ustalen
w tym zakresie. Tym bardziej, ze w przestrzeni medialnej pojawiajg sie zapowiedzi, ze abonament rtv
nie bedzie dalej funkcjonowat?’,?®, Padajg nawet konkrety, ze likwidacja abonamentu nastgpi
od stycznia 2025 r.2°. W tej kwestii sg rézne scenariusze, jednak dyskusja toczy sie wytgcznie w mediach.
Danina na media publiczne ma zawierac sie w cenie smartfondw, a wiec powstanie nowy rodzaj optaty
reprograficznej®, albo zostanie wprowadzona tak zwana powszechna sktadka audiowizualna pobierana
przez urzedy skarbowe wraz z podatkiem dochodowym w ramach PIT, KRUS, CIT i innych rozliczen
podatkowych31,32, W niektdrych publikacjach pojawia sie kwota odpisu w wysokosci 100 ztotych w skali
roku, ktéra ma obcigza¢ kazdego podatnika, a suma sktadek na media publiczne ma osiggna¢ 3,5 mld
ztotych, co jest poréwnywalne z przychodami Telewizji Polskiej z 2023 r. Podaje sie, ze media moga
liczy¢ takze na wsparcie z budzetu panstwa.

Na podstawie analizy przekazow medialnych mozna wysnu¢ wniosek, ze powaznie rozwazane jest
zniesienie optaty abonamentowej rtv w naszym kraju. Nie wiadomo jednak, czy oraz w jakiej
postaci i wysokosci zostanie ona zastgpiona, a wiec jakie bedg Zrdédta finansowania medidow
publicznych w Polsce po niezgodnych z prawem prébach przejecia medidw publicznych, do ktdrego
doszto w koncu 2023 r.

27 Bogdan Zdrojewski zapowiada zniesienie abonamentu rtv. TVP i PR nie mogg juz liczy¢ na ogromne dotacje
Wirtualnemedia.pl, Beata Czuma, 30.11.2023
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/koniec-abonament-rtv-bogdan-zdrojewski-zwolnienia-tvp-polskie-
radio [dostep 18.04.2024 r.]

28 Media publiczne w koricu bedg publiczne? Nowa ustawa medialna za pét roku Gazeta Prawna, Marek
Mikotajczyk, 12.03.2024 r. https://www.gazetaprawna.pl/wiadomosci/kraj/artykuly/9457048,media-publiczne-
w-koncu-beda-publiczne-nowa-ustawa-medialna-za-pol-ro.html [dostep 18.04.2024 r.]

29 Abonament do likwidacji. Padta data. W zmian pomyst na nowg optate Money.pl, Pawet Pawtowski,
26.01.2024 r. https://www.money.pl/gospodarka/czlonek-krrit-abonament-jest-martwy-co-w-zamian-jest-
pomysl-na-oplate-powszechna-6988883906590849v.html [dostep 18.04.2024 r.]

30 Media publiczne w koricu bedg publiczne? Nowa ustawa medialna za pét roku Gazeta Prawna, Marek
Mikotajczyk, 12.03.2024 r. https://www.gazetaprawna.pl/wiadomosci/kraj/artykuly/9457048,media-publiczne-
w-koncu-beda-publiczne-nowa-ustawa-medialna-za-pol-ro.html [dostep 18.04.2024 r.]

31 Zatozenia nowej ustawy o mediach stuzby publicznej, Warszawa, 28 listopada 2023 r. W podpisie pod
dokumentem czytamy, ze: Tekst Zatozen do Ustawy napisat pr. Karol Kosciriski. Nad nowym modelem mediéw
publicznych zespdt ekspertéw pracuje od dwdch lat. W jego sktad wchodza: Jan Dworak, prof. Stanistaw
Jedrzejewski, prof. Monika Kaczmarek-Sliwiriska, Karol Kosciriski, prof. Tadeusz Kowalski i Jacek Weksler.

32 Rewolucja w finansowaniu TVP i Polskiego Radia. Optata audiowizualna zamiast abonamentu rtv?
Wirtualnemedia.pl, Beata Czuma, 4.12.2023 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/koniec-abonament-rtv-
tvp-polskie-radio-oplata-audiowizualna [dostep 18.04.2024 r.]
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1. Sytuacja ekonomiczno-finansowa nadawcow, struktura i poziom
koncentracji na rynku radiowym i telewizyjnym

Sytuacja ekonomiczno — finansowa podmiotéw dziaftajgcych na rynku medidw wptywa na liczbe
zrédet informowania oraz na stopien pluralizmu mediéw. Ma ona istotne znaczenie przy ponoszeniu
kosztéw dziatalnosci oraz w procesie oceny zdolnosci inwestycyjnych, ktére sg niezbedne dla podnoszenia
jakosci programoéw i ustug, a takze ich dostepnosci. Ma znaczenie dla organizacji przez media forum
debaty publicznej, takze w skali lokalnej i regionalnej oraz dla sprawowania spotfecznej kontroli.
Nadmierna koncentracja wyrazajaca sie sitg rynkowa gtéwnych podmiotéw, dziatajgcych na danym
rynku, ogranicza mozliwosci rozwoju pozostatych przedsiebiorcéw. Niedostateczne finansowanie
i brak zdolnosci inwestycyjnych mniejszych dostawcow medidw, obnizajg zdolnos¢ sektora do tworzenia
zréznicowanej oferty programowej.

Sytuacja ekonomiczno - finansowa nadawcéw telewizyjnych oraz struktura i poziom
koncentracji na rynku telewizyjnym

W 2022 r33, przychody z dziatalnosci operacyjnej nadawcdw telewizyjnych i operatordw (telewizja
naziemna i satelitarna) wyniosty ogétem 11.436,6 min zt, co oznacza wzrost o 9,6% w stosunku
do poprzedniego roku. Struktura udziatéw poszczegdlnych grup nadawcéw i operatoréw pozostata
na bardzo podobnym poziomie w relacji do 2021 r. Grupa TVN Discovery zwiekszyta swdj udziat o 1 pkt
procentowy (17%), Grupa Cyfrowy Polsat zanotowata spadek udziatu o 1 pkt procentowy (38%),
natomiast udziaty Canal+ Polska S.A. (22%), TVP S.A. (12%) i pozostatych nadawcéw telewizyjnych (11%)
pozostaty bez zmian.

Czterej najwieksi nadawcy telewizyjni - TVP, Polsat, TVN Discovery i TVP Puls zgodnie z wartoscia
wskaznika koncentracji TOP4 w 2023 r. tgcznie na rynku widowni telewizyjnej uzyskali wynik 74,53.
Oznacza to, ze systematycznie, cho¢ powoli oligopol tworzony przez te grupe stabnie. Moze mieé
na to wptyw rosnaca liczba dostepnych programéw w bezptfatnej telewizji naziemnej oraz duzy wybér
programow w ofercie operatoréw ptatnej telewizji. Dostepnos¢ innych niz naziemne programoéw
rosnie ze wzgledu na rozwdj réznych form dostepu, w tym rowniez poprzez ustugi OTT. Jednak mozna
przypuszczaé, ze sytuacja oligopolu najwiekszych podmiotédw bedzie sie utrzymywata dopdki, az nie
nastgpi ostateczna zmiana sposobu odbioru mediéw z udziatem ustug internetowych. Czotowi nadawcy
uzyskali znaczng przewage nad pozostatymi uczestnikami rynku poprzez ugruntowang pozycje marki
oraz duze zaplecze inwestycyjne, tworzace dla nich silne, dziatajgce takze w innych sektorach grupy
kapitatowe, ktdre nie wptywajg istotnie na ugruntowang pozycje gtéwnych grup telewizyjnych.
Liderzy, o ktérych mowa majg rdwniez wysokie udziaty w rynku przychoddw z reklamy telewizyjnej.
Top 4 w takim ujeciu nadal przekracza poziom 80%.

Nadawcy z grupy TOP 4 osiggajg przewage nad pozostatymi podmiotami takie poprzez taczenie
funkcji nadawcy i brokera reklamy oraz praktyke tzw. pakietowania programdéw w ofertach sprzedazy
dla operatorow ptatnej telewizji.

33 KRRIT prezentuje dane nt. sytuacji ekonomiczno — finansowej nadawcow za 2022 r. na podstawie sprawozdan finansowych
sktadanych w 2023 r. Informacja na temat wynikéw za 2023 r. zostanie przedstawiona w dokumentacji sprawozdawczej za 2024 r.
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Sytuacja ekonomiczno — finansowa nadawcoéw radiowych oraz struktura i poziom
koncentracji na rynku radiowym

Przychody operacyjne nadawcédw radiowych w 2022 r. wyniosty ogétem 640.187,2 tys. zt i byt
to wynik o 5,4% wyzszy od wypracowanego w poprzednim roku. Podobnie, jak w przypadku
nadawcéw telewizyjnych, zmiany w strukturze udziatéw w rynku poszczegdlnych grup nadawcow
w omawianym roku byty nieznaczne. Wzrost udziatéw zanotowat nadawca publiczny (18%) o 2 punkty
procentowe, a takze ZPR (11%) o 1 punkt procentowy, Eurozet (13%) i Agora (11%) zmniejszyty swoje
udziatyo 1 punkt procentowy, natomiast RMF (24%), lokalni nadawcy niezalezni (12%) oraz nadawcy
spoteczno - religijni (11%) utrzymali swéj udziat na poziomie 2021 r.

Wskaznik TOP 4 dla audytorium z udziatem wiodgcych nadawcéw radiowych ( RMF, Polskie Radio,
Time i Eurozet wraz z Agorg ) w 2023 r. osiggnat wartos$¢ 78,5%. Jest to zblizony wynik do poprzednich
lat cho¢ wida¢ nieznaczng tendencje spadkowa.

Wskaznik TOP 4 dla rynku przychoddow z reklamy radiowe] jest nieco nizszy (okoto 65%). Rynek
radiowy jest rynkiem dojrzatym, na ktérym nie mogg zachodzi¢ istotne zmiany wywotane zwiekszeniem
liczby potencjalnych odbiorcéw, co wynika z ograniczonego dostepu do zasobdéw czestotliwosci.
Zauwazalne zmiany moga nastgpi¢ dopiero po wdrozeniu naziemnej radiofonii cyfrowej DAB+.
Rozwdj techniczny istniejgcych programoéw i wprowadzenie nowych, o ile zdobedg one popularnosé
wséréd odbiorcow, moga zweryfikowaé rynek radiowy. Ulega on przeksztatceniom jedynie poprzez
fuzje, przejecia i konsolidacje. Potaczenie grupy AGORA z Eurozet zapewne wptynie na utrzymanie
sie oligopolowej struktury sektora wzmacniajgc dysproporcje miedzy liderami, a stabszymi
podmiotami na rynku. Sytuacji nie poprawia rowniez fakt, ze gtdwnym brokerem reklamy dla
nadawcdw o zasiegu lokalnym jest Eurozet w ramach tzw. Pakietu Niezaleznych3*.

Koncentracja krzyzowa z udziatem podmiotow dziatajgcych na rynku radiowym
i telewizyjnym

W zakresie koncentracji krzyzowej szczegdlng role odgrywaja nastepujgce podmioty rynkowe:

* Cyfrowy Polsat (telewizja, obstuga brokerska kampanii reklamowych innych nadawcéw, ptatna
telewizja satelitarna, VoD, dostarczanie internetu, telekomunikacja);

* TVN Warner Bros. Discovery (telewizja, obstuga brokerska kampanii reklamowych innych
nadawcow, udzialy w spétce nc+ - ptatnej telewizji satelitarnej, VoD, prawa autorskie do
utworow audiowizualnych);

*  Grupa Bauer (radio, prasa, internet);

*  Grupy: Agora i Eurozet (internet, radio, prasa).

KRRIT zwraca szczegdlng uwage na zagrozenia dla pluralizmu mediéw, jakie wystepujg na rynku
polskim, zwtaszcza w zakresie takich wartosci jak: prawa do utworéw, wtasne produkcje, dystrybucja
tresci (nadawanie, rozprowadzanie i VoD), techniczne warunki dostarczania tresci (sieci lub aplikacje).
Sytuacja taka oznacza nadmierng koncentracje i w znacznym stopniu ogranicza mozliwos¢ rozwoju
pozostatych dostawcdéw tresci oraz blokuje wejscie na rynek nowym podmiotom.

Bl

34 https://www.pakietniezaleznych.pl/ B :IE
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Tabela 1. Wybrane podmioty polskiego rynku medialnego wraz z krajem pochodzenia gtéwnego

akcjonariusza

Spoétka oraz najpopularniejsze
ustugi

Gtéwny akcjonariusz

Kraj pochodzenia gtéwnego
akcjonariusza

Rynek telewizyjny

Telewizja Polska SA:

TVP 1, TVP2, TVP Info Spoétka Skarbu Panstwa Polska
Grupa TVN: TVN, TVN24, TVN7, Discovery Benelux B.V nalezaca USA
TTV do Warner Bros. Discovery Inc.
Telewizja Polsat: Polsat,
Polsat News, Wydarzenia 24, TV4, Grupa Polsat Polska
Fokus TV, ESKA TV
Telewizja Republika Tomasz Sakiewicz Polska
Telewizja Puls: TV Puls, Puls 2 Dariusz Dgbski Polska
Kino Polska SA: Stopklatka, . .
Zoom TV, Kino Polska, Kino TV SPI International B.V. Holandia
Telewizja Trwam Fundacja LUX VERITATIS Polska
Rynek radiowy
Polskie Radio SA: Jedynka,
Dwodjka, Trojka, Czwérka, Spétka Skarbu Panstwa Polska
Radio Kierowcéw
7 Rozgfos.nl Reglor?alnych Spétka Skarbu Parnstwa Polska
Polskiego Radia
Grupa RMF: RMF FM, RMF MAXX Bauer Media Invest GmbH Niemcy
Radio ESKA, ESKA2, ESKA Rock, .
Radio VOX EM Grupa ZPR Media Polska
. Grupa Radiowa Agory Sp. z 0.0.
R TOK FM . Polsk
adio T0 (Agora SA), Polityka Info Sp. z 0.0. olska
Radio ZET, Chillizet, Antyradio,
Meloradio, Radio Plus Eurozet (Agora SA) Polska
Radio Ziote Przeboje, Agora-Holding Sp. z 0.0. (Agora SA),
. . Powszechne Towarzystwo Emerytalne Polska
Radio Pogoda, Rock Radio
PZU
Radio Maryja Fundacja Nasza Przysztosé¢ Polska
Radio Muzo.fm Grupa Polsat Polska
Radio Wnet Krzysztof Skowronski Polska
Serwisy VoD
Netflix Netflix, Inc. USA
HBO MAX Warner Bros. Discovery Inc. USA
Disney+ Walt Disney Dlrect-tF)-Consumer USA
and International
TVP Spétka Skarbu Panstwa Polska
Discovery Benelux B.V nalezgca
Player do Warner Bros. Discovery Inc. USA
Prime Video Amazon.com, Inc. USA

26




KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

KRl

Spotka oraz najpopularniejsze
ustugi

Giowny akcjonariusz

Kraj pochodzenia gtiéwnego
akcjonariusza

Polsat Box Go

Grupa Polsat

Canal+ Vivendi Francja
CDA CDA Spotka Akcyjna Polska
Platformy spotecznosciowe
Meta (Facebook) Meta Platforms, Inc. USA
Instagram Meta Platforms, Inc. USA
YouTube Google USA
TikTok ByteDance Chiny
X (Twitter) X Corp. Elon Musk USA
Serwisy internetowe
Wp.pl Jacek Swiderski (Orfe SA) Polska
Onet Axel Springier SA, Ringier AG Niemcy, Szwajcaria
Interia.pl, Polsatnwes.pl Grupa Polsat Polska
TVN24.pl Discovery gtiesr:;l:;rs.l\:}:‘aleiaca do USA
RMF24.pl Bauer Media Invest GmbH Niemcy
Gazeta.pl, Wyborcza.pl Ago;-&cl’;:ll;):g\i/:ttgmlsopé?nc;s;{aFl’gew;zzeJ hne Polska
i.pl Polska Press Sp. z 0.0. (Orlen SA) Polska

Rynek prasowy

Fakt Gazeta Codzienna

Axel Springier SA, Ringier AG

Niemcy, Szwajcaria

Super Express ZPR Media Polska
Agora-Holding Sp. z 0.0. Powszechne
W Polsk
Gazeta Wyborcza Towarzystwo Emerytalne PZU olska
Dziennik Gazeta Prawna Infor PL SA Polska
Rzeczpospolita Pluralis BV Holandia
Polityka Polityka Sp. z o0.0. Polska

Newsweek Polska

Axel Springier SA, Ringier AG

Niemcy, Szwajcaria

Gazeta Polska Niezalezne Wydawnictwo Polskie Polska
Tygodnik Angora Mirostaw Kulis Polska
Tygodnik Powszechny Fundacja Tygodnika Powszechnego Polska
Sieci Fratria Sp. z 0.0. Polska

Gosc¢ Niedzielny Fundacja Gos$¢ Niedzielny Polska
Przeglad Fundacja Oratio Recta Polska

Zrédto: Dane wtasne KRRiT, Wirtualnemedia, Demagog - https://demagog.org.pl/analizy i raporty/do-kogo-

naleza-media-w-polsce-sprawdzamy-najpopularniejsze/
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Czes¢ 2. Rynek ustug medialnych w Polsce — podsumowanie
roku 2023

1. Potencjat gospodarstw domowych do odbioru linearnych i nielinearnych
ustug medialnych

Rozwdj technologii internetowej i nowe potrzeby, szczegdlnie mtodszych pokolei zanurzonych
w mediach spotecznosciowych, zmieniajg oczekiwania wobec ustug audiowizualnych.

Obok dostepu linearnego (wg raméwki) rozwineta sie oferta ustug nielinearnych, na zgdanie (serwisy
VoD, streaming live, podcasty). Istniejg takze rozwigzania hybrydowe, w ktérych pojecie linearnosci
uzupetniono interaktywnoscig i ustugami na zagdanie (np. ustuga telewizji hybrydowej hbbtv, czy kanaty
typu FAST dostepne przez internet). Rozwijajg sie portale internetowe nadawcow, w tym telewizyjnych,
ktore przejmuja role nie tylko miejsca rozprzestrzeniania tresci linearnych, ale wzbogacone biblioteka
tresci na zadanie (VoD), uzupetnione o tresci informacyjne (newsowe), wychodzg poza standard.

Za wszystkimi tymi ofertami kryje sie napiecie pomiedzy linearnoscig, gdzie przyswieca idea
uproszczonego wyboru, oglagdania bez wybierania, a nielinearnoscig ze swojg bogatg ofertg wyboru
tresci na zadanie, w wybranym czasie i miejscu, przez internet, na urzadzeniach mobilnych, w modelu
subskrypcyjnym lub za darmo, z reklamami.

Pojawiajgce sie rozwigzania hybrydowe starajg sie tgczy¢ te dwie perspektywy — mozna oglgdac
tresci linearne, ale przez internet, w dowolnym czasie i miejscu, wybierajgc kanat tematyczny i wigczajac
go o wybranej porze, konsumujac zaprogramowang oferte linearna.

Za rozwojem tego potencjatu ofert linearnych i nielinearnych stoi dostep do technologii
i przystosowanie gospodarstw domowych. Opis odbiorcéw ustug medialnych i tresci w internecie pod
katem wyposazenia w urzadzenia i infrastrukture pozwala oceni¢ potencjat oraz przygotowanie
gospodarstw domowych i oséb (mieszkarnicow Polski) do odbioru tych ustug. Co istotne, pozwala
reagowac na nowe zjawiska, mierzy¢ ich dynamike rozprzestrzeniania sie w populacji. Dla regulatora,
jakim jest KRRiT, dane pozwalajg ocenic¢ wysycenie rynku odbiornikami srodkéw masowego przekazu
oraz oceni¢ stan obecny oraz kierunki zmian w wykorzystywanych technologiach oraz wzorach
konsumpcji medidow (nowe media interaktywne vs media tradycyjne).

Zrédtem danych jest ilosciowe Badanie Zatozycielskie, prowadzone przez Krajowy Instytut Mediow
metoda bezposrednich wywiaddéw pod adresem, opisujgce populacje gospodarstw domowych i oséb
w Polsce pod wzgledem wyposazenia w sprzet i ustugi do odbioru telewizji, radia i internetu,
z uwzglednieniem informacji o indywidualnych wzorach konsumpcji tych ustug, na podstawie deklaracji
i uSwiadomionych zachowan. Od 2022 roku pomiar jest realizowany w trybie ciggtym, na duzej prébie
losowej, zgodnie najwyzszymi standardami metodologicznymi, spetniajgcymi wymogi wysoce
precyzyjnych badan przesiewowych, opartych o spis gospodarstw i oséb, w zakresie uzupetniajgcym
sprawozdawczo$¢ GUS.

Analizujagc dane mozna stwierdzi¢, iz maleje liczba tradycyjnych odbiornikéw radiowych
i telewizyjnych (radiowych szybciej z racji substytucji przez podcasty i audio na zadanie, urzadzenia
mobilne i aplikacje, podczas gdzie telewizor moze bronic sie jeszcze funkcjonalnoscia ,, duzego ekranu”).
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Na poziomie dostepnosci urzadzen widoczny jest spadek liczby odbiorcéw telewizji linearnej przy
uzyciu klasycznych Zrédet sygnatu tv (szczegdlnie telewizji satelitarnej). Zjawisko to jest szczegélnie
widoczne u 0séb przed 30 r.z., oséb z wyksztatceniem wyzszym, mieszkaricéw miast pow. 500 tys.

Struktura odbiorcow staje sie mniej spdjna i fragmentaryczna, a przekaz telewizji linearnej
w nieréwny sposéb dociera do oséb w réznym wieku. Przy klasycznych formach odbioru pozostaja
starsze pokolenia, pow. 60 r.z., a mtodsi kierujg sie w strone technologii internetowych i kontentu
na zadanie (nielinearnego), na urzadzenia mobilne. Z drugiej strony, wraz ze wzrostem wyposazenia
w stabilne i wysokoprzepustowe fgcza internetowe, pojawia sie mozliwo$¢ dostepu do ustug
nielinearnych i linearnych, ale za pomocg internetu (tzw. streaming).

W ten sposdb, na poziomie technologicznym telewizja linearna, wzmocniona tre$ciami i ustugami
nielinearnymi (przez internet) znowu odzyskuje swodj najszerszy potencjat i powszechnos¢. Obecnie,
tacznie 97,7% gospodarstw domowych moze odbiera¢ telewizje — posiadajac jedng z dwdch opciji:
klasycznie przez sygnat tv lub tylko przez internet, jesli nie ma juz podtgczonego telewizora.

Z poziomu technologii nie ma zatem barier. Barierg sg natomiast zmiany mentalne, stylu zycia
i przyzwyczajen. Konsumpcja telewizji linearnej moze tracié¢ na znaczeniu na rzecz ustug nielinearnych
oraz dopasowania kontentu do profilu uzytkownika (interaktywnie).

Z poziomu technologii mamy wybdr. Wzory konsumpcji i upodobania bedg jednak gtéwng
determinanta.

Dane opisane w tym rozdziale pozwalajg przesledzi¢ zaréwno obecne przystosowanie jak i potencjat
do korzystania z poszczegdlnych ustug audiowizualnych, w ktére wyposazone w 2023 roku byty
gospodarstwa domowe.

1.1 Odbiorniki telewizyjne

W roku 2023 sprawny odbiornik telewizyjny (niezaleznie od stopnia wykorzystania) posiada 93,4%
gospodarstw domowych. W roku 2022 takich gospodarstw byto 94,7%. Telewizor nie jest juz najczesciej
posiadanym urzadzeniem w gospodarstw domowych — 97,3% gospodarstw domowych jest wyposazonych
w min. 1 telefon komdrkowy.

Wykres 1. Posiadanie odbiornika telewizyjnego w gospodarstwie domowym

2022 2023
94,7%
' 93,4
(13,8 min)

gospodarstw domowych
posiada odbiornik
telewizyjny

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2022 i 2023
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Liczba gospodarstw domowych (wg definicji ekonomicznej) z dostepem do telewizora, szacowana
na podstawie liczby gospodarstw domowych wg prognozy GUS 2016-2050, dostepnej na stronach GUS.

Posiadanie telewizora rzadziej deklarujg gospodarstwa jednoosobowe (90,4%), gospodarstwa
w miastach pow. 500 tys. mieszkancow (87,4%) oraz takie, w ktdrych lider technologiczny ma mniej
niz 24 lata (79%). Odsetek telewizoréw jest wyzszy w gospodarstwach domowych liczgcych min. 4 osoby
(96%) oraz w gospodarstwach z obszaréw wiejskich (95,6%).

Posiadanie telewizora wskazuje na potencjat odbioru telewizji linearnej, ale nie $wiadczy o jej
konsumpcji. Poziom konsumpcji tresci dostarczajg badania oglgdalnosci.

Telewizor z internetem

Telewizor przystosowany do odbioru ustug przez internet (Smart tv) posiada ponad potowa,
bo 51,9% gospodarstw domowych (w roku 2022, byto to 50,6%). Mniej, bo 38,3% gospodarstw
rzeczywiscie podtacza telewizor do internetu (w roku 2022, byto to 35,8%).

Wykres 2. Posiadanie odbiornika telewizyjnego przystosowanego do odbioru ustug przez internet
(Smart tv) w gospodarstwie domowym

2022
50,6%

2023
51,9«

gospodarstw domowych
posiada Smart tv

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2022 i 2023

Charakterystyka telewizorow — wiek i jakos¢ obrazu

W roku 2023, w gospodarstwach domowych z podigczonym telewizorem (tzw. telewizyjnych) —
nowy telewizor (w wieku do 12 miesiecy) posiada 9,9%, zas 39,7% posiada telewizor 2-4 letni.

Telewizor w rozdzielczosci full HD posiada 37,3% gospodarstw domowych, zas 19,5% gospodarstw
deklaruje posiadanie telewizora o rozdzielczo$ci minimum 4K.

Wykres 3. Wiek telewizora. Podstawa: gospodarstwa , telewizyjne” (z min. 1 telewizorem do telewizji)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
doiroku |G o,9%
2-4lata [ 39,7%
s-10lat [N 49,2%
powyzej 10 lat | NEEG_— 11,7%

nie wiem | 0,4%

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023
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Wykres 4. Jako$¢ obrazu. Podstawa: gospodarstwa ,telewizyjne” (z min. 1 telewizorem do telewizji)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

HD Tv/ HD Ready [ :.1%
rutvo I >
4K lub 8K, w tym: _ 19,5%
4k (Uitra HD) [ 10.1%
nie wiem _ 17,5%

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023

1.2 Odbiorniki radiowe

Udziat odbiornikéw radiowych spada — odbiornik radiowy jest na wyposazeniu 77% gospodarstw
domowych (wliczajgc wszystkie typy odbiornikdéw, w tym samochodowe). W roku 2022 wskaznik
wyposazenia w odbiornik radiowy byt wyzszy (81,2% gospodarstw domowych posiadato radio).

Wykres 5. Posiadanie odbiornika radiowego w gospodarstwie domowym

2022
81,2% 2023
717%

gospodarstw domowych

posiada odbiornik radiowy
(w tym

radia samochodowe)

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2022 i 2023

Wyposazenie w odbiorniki radiowe jest wyzsze w gospodarstwach domowych sktadajacych sie
z co najmniej 4 oséb (85% posiada radio) oraz w gospodarstwach, w ktérych lider gospodarstwa
domowego ma miedzy 35 a 44 lata (81,4%) oraz miedzy 45 a 54 lata (80,7%). Najrzadziej w grupie
gospodarstw z liderem do 24 lat (66,9%).

Gospodarstwa domowe z rejondw wiejskich czesciej deklarujg posiadanie radia niz gospodarstwa
w miastach (odpowiednio 82,9% oraz 74,1%), co wigze sie z wiekszg liczbg samochodéw (i radia
samochodowego) na wsiach.

Sprawne radio samochodowe znajduje sie na stanie 56,6% gospodarstw domowych, a 38%
deklaruje posiadanie przenosnego radia (niewbudowanego w inne urzgdzenia).
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Wykres 6. Posiadanie radia w gospodarstwie domowym, w podziale na wiek lidera gospodarstw

domowego
M radio, w tym: W samochodowe niewbudowane/ przenosne
100%
80%  77,0% 77,8% 8L4237V 80,7% 78,6% 72
66,9% 70,2% e 69,4% ="
60% 56,6% 55,3% >8,6% 55,0%
40% 38,0% 43,1%
9 29,7% 31,1%
23,8% 22,6% 28,4% °
20%
0%
Ogodtem do 24 lat 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023

Pozostate posiadane rozwigzania to radio wbudowane w np. zestawy hifi, radiobudzik, stuchawki
i inne. Biorgc pod uwage radia wbudowane — 12,5% gospodarstw posiada radio w zestawie hifi, 4,7%
gospodarstw korzysta z radio budzikéw, zas 3,4 % posiada stuchawki z wbudowanym radiem, kolejne
3% korzysta z innych stacjonarnych lub wbudowanych odbiornikéw radiowych.

Radio podiaczone do internetu

Biorgc pod uwage nowsze technologie, 4,9% gospodarstw posiada radio podfgczone do internetu.
Czesciej w takie urzadzenia wyposazone sg gospodarstwa, w ktérych lider ma od 35 do 44 lat (7,5%).
Zdecydowanie rzadziej posiadajg je gospodarstwa, w ktérych lider ma 65 lat lub wiecej (1,8%).
Radioodbiornik podtgczony do internetu znaczgco czesciej posiadajg gospodarstwa z dzie¢mi do 15 roku
zycia (8,4%) oraz gospodarstwa liczace co najmniej 4 osoby (6,9%).

Wykres 7. Radio podtgczone do internetu, w podziale na wiek lidera gospodarstwa domowego

20%
10%
7,0% 7,5% .
9 6,2%
4,9% >4%
7 4,2%
0% I
Ogotem do 24 lat 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023
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Radio w technologii cyfrowej DAB+

Odbiorniki radiowe dziatajgce w systemie DAB+ sg wyposazeniem 7,6% gospodarstw domowych. Najczesciej

ten typ odbiornikéw posiadajg gospodarstwa, gdzie lider jest w wieku miedzy 25 a 34 lata (11,5%).

Wykres 8. Radio DAB+, w podziale na wiek lidera gospodarstwa domowego

20%
11,5% .
10% 7,6% 9,2% 3,6% 8,7% 7,5%
0o e
Ogotem do 24 lat 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023

Typologia wg odbiornikow radiowych i telewizyjnych — uzytkownicy w wieku 4 lata i wiecej

Z perspektywy populacji oséb w wieku 4+, dostep zaréwno do odbiornika telewizyjnego, jak i radiowego
deklaruje 76,9% oséb. Tylko telewizor posiada 17,5%, a tylko radio — 3,6%. Brak zarowno telewizora
jak i radia deklaruje 2,1% osdb. Czesciej taka sytuacja ma miejsce wsrdd oséb w wieku 16-29 lat
(3,5% nie ma dostepu ani do radia, ani do telewizora).

Wykres 9. Typologia wg odbiornikéw radiowych i telewizyjnych —w podziale na wiek osoby

M brak telewizora i radia bez telewizora, tylko radio
tylko telewizor, bez radia H jest telewizor i radio
100% 2,1% 0,8% 3,5% 2,7% 1,4% 1,4%
(] ———
“36% 4,1% P “as% “2.8% TI18%
13,1% 17,3%
80% 17,5% 17,6% 16,0% ® 22,5%
60%
0,
40% 74,3%
20%
0%
Ogodtem 4-15 lat 16-29 30-49 50-64 65+

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023
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1.3 Sprzet komputerowy

Posiadanie sprzetu komputerowego deklaruje 67,9% ogdtu gospodarstw domowych w Polsce.
Najczesdciej sg to laptopy — obecne w 60,7% gospodarstw. Tablet posiada 15,1% gospodarstw
domowych, a 14,7% komputer stacjonarny.

Wskaznik wyposazenia w sprzet komputerowy rosnie wraz z wielkoscig gospodarstwa domowego,
a w gospodarstwach z dzieémi w wieku 7-15 lat siega 92,2%.

Wykres 10. Sprzet komputerowy, w podziale na posiadanie dzieci do 15 lat w gospodarstwie domowym

W sprzet komputerowy, w tym: laptop, w tym konwergentny
100% 92,2%
0, 0, 0
90,8% 86.5% 90,4%
80%
S 67,9% 84,2% . 83,0% e
60% 60,0%
60,7%
40% 52,6%
(o]
20%
0%
Ogdtem Brak dzieci  Dzieci, w tym: 0-3 lata 4-6 lat 7-15 lat

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023

Laptopy

Zdecydowana wiekszo$¢ gospodarstw posiada laptopy dziatajgce w systemie operacyjnym MS
Windows (94,3% gospodarstw domowych), a 6,5% gospodarstw domowych korzysta z urzadzen
dziatajgcych w systemie Mac OS. Ponad potowa gospodarstw domowych posiadajacych laptopy
(56,5%), posiada urzadzenia w przedziale wieku 3-5 lat. Nowszych laptopdw (w wieku do 2 lat) uzywa
31,8% gospodarstw domowych, a 29,8% gospodarstw posiada starsze laptopy (pow. 6 lat).

Tablety

Wyposazenie w tablety deklaruje 15,1% gospodarstw domowych. Wiekszos¢ gospodarstw
dysponuje tabletami pracujgcymi w systemie Android (76,9% gospodarstw domowych), 9,7%
gospodarstw dysponuje tabletami dziatajgcymi w iOS (Apple), zas 9,2% — w MS Windows. Dominuja
dwie grupy gospodarstw — gospodarstwa z tabletami w wieku 3-5 lat (43% gospodarstw domowych)
oraz w wieku do 2 lat (41,5%). Pozostate gospodarstwa uzywajg starszych tabletéw (14,1%).

Komputery stacjonarne

Komputery stacjonarne sg na wyposazeniu 14,7% gospodarstw domowych. Zdecydowana
wiekszo$¢ gospodarstw dysponuje na swoich komputerach stacjonarnych system MS Windows
(97,5% gospodarstw domowych), a jedynie 1,5% — Mac OS. Gospodarstwa wyposazone w komputery
stacjonarne posiadaja najczesciej komputery ponad 6 letnie (46,2%) lub 3-5 letnie (42,7%).
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1.4 Dostepne urzgdzenia w gospodarstwach domowych — zbiorczo

Poréwnujac wskazniki wyposazenia — obserwujemy wzrost znaczenia telefonu komérkowego,
ktory staje sie podstawowym urzgdzeniem, obecnym w 97,3% gospodarstw domowych, czesciej
niz telewizor (93,4%) i radio (77%).

Przystosowanie ustug medialnych do takiej zmiany juz trwa (ustugi przez internet, strumieniowo,
na zgdanie, na urzgdzenia mobilne).

Wskazniki wyposazenia dla poszczegdlnych typow urzadzen i odbiornikéw ustug medialnych réznig
sie w zaleznosci od wielkosci gospodarstwa domowego oraz faktu posiadania dzieci w wieku do 15 lat.
Wptyw na posiadanie poszczegdlnych urzadzen ma takze wiek i wyksztatcenie lidera gospodarstw
domowego. Miejsce zamieszkania w tym kontekscie ma mniejsze znaczenie.

Tabela 2. Urzadzenia w gospodarstw domowych w podziale na wielko$¢é gospodarstwa domowego

Legenda: istotnie czesciej/ rzadziej w poréwnaniu do ogdtu populacji mieszkaricow Polski w wieku 4+.

Ogotem 1 osoba 2 osoby 3 osoby 4+

Telefon komdrkowy, w tym: 97,3% 93,6% 98,5% 98,8% 99,2%
Smartfon 84,6% 63,8% 86,6% 96,4% 98,4%
Telewizor 93,4% 90,4% 93,5% 94,7% 96,0%

Radio, w tym: 77,0% 63,8% 79,2% 84,1% 85,0%
Samochodowe 56,6% 25,4% 59,8% 73,3% 77,7%
niewbudowane (przenosne) 38,0% 40,6% 40,0% 32,8% 36,6%
wieza hifi z radiem 12,5% 7,9% 12,5% 16,8% 14,8%
radiobudzik 4,7% 3,6% 4,2% 6,4% 5,2%

inne typy radia 3,0% 2,8% 3,4% 3,1% 2,5%
odtwarzacz MP3/MP4 z radiem 1,6% 0,9% 1,0% 2,2% 2,8%
Stuchawki, w tym: 40% 21,9% 33,9% 53,9% 58,4%
stuchawki bez radia 38,9% 21,5% 33,1% 51,5% 56,7%

stuchawki z radiem
. 3,4% 1,3% 2,0% 5,3% 5,9%
(w kat. Radio)

Sprzet komputerowy, w tym: 67,9% 40,9% 66,2% 84,6% 89,4%
laptop, w tym konwergentny 60,7% 34,9% 58,2% 76,6% 82,3%
komputer stacjonarny 14,7% 6,8% 13,8% 18,4% 22,6%
Tablet 15,1% 5,1% 10,3% 20,2% 29,1%

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023
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1.5 Telefony komoérkowe — uzytkownicy w wieku 4 lata i wiecej

Telefon komérkowy stat sie najpowszechniej dysponowanym urzgdzeniem. Dostep do telefonu
komodrkowego w gospodarstwie domowym ma 98,3% osdb w wieku 4 lata i wiece;j.

Telefonu komdrkowego uzywa 90,8% osdb w wieku 4+. Odsetek ten jest istotnie wyzszy w grupach
wiekowych 16-29 lat i 30-49 lat (odpowiednio 98% i 98,2%). Wsrdd dzieci w wieku 4-6 lat odsetek
korzystajacych z ,,komorki” siega 20,6%, a w grupie 7-15 lat wynosi juz 75,8%.

Wykres 11. Korzystanie z tel. komdrkowego — w podziale na wiek osoby

98,0% 98,2% 96.9%
100% ’ ,

0 90,8% 86,2%
80% 75,8%
60%
40%
0% 20,6%

° I

0%
Ogotem 4-6 lat 7-15 16-29 30-49 50-64 65+

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023, préba oséb w wieku 4 lata i wiecej

Telefonu komdrkowego typu smartfon uzywa 80,1% ogétu oséb w wieku 4+. W grupie wiekowej
16-29 korzystanie rosnie do 97,6%, a w grupie oséb w wieku 65+ maleje do 49%. 10,8% populacji
4+ posiada klawiszowe telefony komdrkowe. Sg one rzadziej spotykane w grupach do 50 lat,
np. w wieku 30-49 lat, a ich popularnos$é¢ wzrasta wsrdd oséb w wieku 50 lat i wiecej. Wsrdd oséb
w przedziale wieku 50-64 lata aparat bez ekranu dotykowego ma 12,6% oséb, a w grupie 65 lat i wiecej
—wskaznik ten rosnie do 37,5%.

Wykres 12. Typ tel. komdrkowych —w podziale na wiek osoby

B smartfon tel. klawiszowy
100% 97,6% 96,7%
0,

gy 801% 84,5%

0

61,7%
60%
49,0%
40% 7,5%
20% 0,8% 2,6%
0% 1,0% 0,4% 1,6%

Ogétem 4-15 lat 16-29 30-49 50-64 65+

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023, préba oséb w wieku 4 lata i wiecej
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Najczesciej posiadang markg telefonu jest marka Samsung, wskazywana przez 40,2% uzytkownikéw
telefondw komérkowych. Istotnie rzadziej uzytkownicy deklarujg posiadanie telefondw marki Huawei
(11%), Xiaomi (10,9%) oraz iPhone (8,5%).

Wykres 13. Marka telefonéw komérkowych (wskazania 3 p.p. i wiecej)
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Samsung NG 40,2%
Huawei [N 11,0%
Xiaomi NN 10,9%
iPhone (Apple) NN 3,5%
Nokia [ 4,5%
Motorola I 3,9%
OPPO I 4,0%
LG I 3,3%

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023, préba oséb w wieku 4 lata i wiecej
Podstawa: uzytkownicy telefonéw komérkowych

1.6 Sposoby dostepu do ustug medialnych w domu — telewizja linearna i nielinearna

Telewizja linearna i Zzrédta sygnatu

Telewizja linearna, czyli emitowana zgodnie z zaproponowanym uktadem programoéw moze by¢
odbierana na telewizorze podtagczonym do sygnatu tv (satelita, kabel, eter) lub podtgczonym do
internetu (zyskujac funkcjonalnosci interaktywne, nie-linearne).

Z pomiaru dokonanego miedzy styczniem a grudniem 2023 r wynika, ze 93,3% gospodarstw
domowych w Polsce mozna zakwalifikowac jako gospodarstwa ,telewizyjne” wg definicji opartej
o posiadanie podtgczonego telewizora (do sygnatu tv lub internetu). Omawiany wskaznik nie méwi
o rzeczywistej konsumpcji telewizji linearnej, a o potencjale do jej odbioru.

W roku 2022 takich gospodarstw byto 94,6% ogdétu populacji.

Wykres 14. Gospodarstwa ,telewizyjne” wg definicji opartej o posiadanie podtgczonego telewizora
(do sygnatu tv lub internetu).

2022
94,6+

2023
93,3«

gospodarstw domowych
w Polsce

to gospodarstw

Htelewizyjne”

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2022/2023
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Brak dostepnosci podtaczonego telewizora deklaruje 6,7% gospodarstw domowych. Nieposiadanie
telewizora jest czestsze w gospodarstwach, w ktérych lider technologiczny ma do 24 lat (21,2% nie
posiada), bgdZz ma wyksztatcenie wyzsze (11,4%), a takie w gospodarstwach jednoosobowych (9,7%)
i w gospodarstwach w duzych osrodkach miejskich (pow. 500 tys. — 12,8%).

Wykres 15. Udziat gospodarstw ,telewizyjnych” (ekran telewizora) — w podziale na wyksztatcenie lidera
gospodarstw domowego

100% 93,3% 96,3% 94,2%

88,6%
80%
60%
40%
20%
0%
Ogodtem podstawowe/ Srednie wyzsze
zawodowe

Zrédto danych: Badanie Zatozycielskie 2023

Ze zgromadzonych danych wynika®®, iz dostep do cyfrowej telewizji naziemnej (eter, niezaleznie od
typu anteny) ma facznie 32,5% gospodarstw ,telewizyjnych”, w tym 29,9% posiada tylko taki dostep
do telewizji na telewizorze. Wtasng antene satelitarng (satelita), jako Zzrédto sygnatu telewizyjnego,
wykorzystuje 30,4% gospodarstw , telewizyjnych” w Polsce, a szeroko definiowany kabel (zwyczajowo
zliczajacy wszystkie rodzaje taczy iptv, internetowych oraz zbiorcze anteny satelitarne doprowadzane
jako kabel), jako Zrédto sygnatu, posiada 40,3% gospodarstw ,telewizyjnych” w Polsce.

Uzytkownicy sygnatu satelitarnego lub kablowego (w tym tacza tylko internetowe) stanowig
70,2% populacji gospodarstw , telewizyjnych” w Polsce. Spadkowi ustug telewizji przez satelite i kabel,
W przewazajgcej wiekszosci towarzyszy stabilizacja, a nawet lekki wzrost (do obserwacji) ustug cyfrowe;j
telewizji naziemnej (eter).

Juz 4,2% gospodarstw , telewizyjnych” moze odbierac telewizje na telewizorze za pomoca aplikacji
z kanatami tv lub podtaczajac telewizor tylko do internetu.

Poréwnujgc dane rok do roku, widoczny jest spadek ustug satelitarnych oraz wzrost ustug
»kablowych” gtéwnie ze wzgledu na ustugi przez kabel internetowy (Swiattowdd, tgcza state). Rezygnacji
z ustug pfatnej telewizji towarzyszy stabilna sytuacji w obserwowanym udziale gospodarstw
»eterowych”, pomimo zmian w standardzie nadawania i zmianie na DVBT2/HEVC. Dostepnos$¢ taka
moze by¢ jednak biernym wyborem, czy tez pozostawieniem bezptatnego dostepu, ktéry wcale nie musi
by¢ przektadany na konsumpcje — blisko 25% gospodarstw domowych z eterem ma jednoczesnie
telewizor podtaczony do internetu, czy tez internet szerokopasmowy w domu (41%), pozwalajacy
odbierac oferte nielinearna.

35 Podczas wywiadu pytano o wszystkie zrodta sygnatu telewizyjnego podtgczone do telewizora, w tym internet.

W przypadku, gdy gospodarstwo posiada wiecej niz jedno zrédto sygnatu, zostato wliczone do wiecej niz jednej grupy, bez
warunku nadrzednosci danego Zrédta, tworzac grupy nieroztgczne (niesumujgce sie do 100%), gdzie jedno gospodarstwo
moze posiadac wiecej telewizordw i zrédet sygnatu.
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Wykres 16. Kategorie sygnatu tv — podziat nieroztgczny (mozna posiadaé wiecej zrodet)

2022
2023 0% 20% 40% 60% 80% 100%
[
: . 72,4%
satelita lub kabel, Wty | 70,5%
, o 34,4%
satelita (bez zbiorczej) S 30.2%
. . . 38,5%
kabel (iptv, internet, zb. sat.), w tym: I 10,3%
aplikacje tv \ tylko internet B %432({2
. 30,3%
RN WM O 32,5%

27,7%
ikoeter " 25,9%

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2022 i 2023
Podstawa: gospodarstwa , telewizyjne” (z min. 1 telewizorem do telewizji)

Dostep wytgczni do cyfrowej telewizji naziemnej (eter) czesciej deklarujg gospodarstwa
zamieszkujace gminy wiejskie (39,3% vs 24,9% w miastach), gospodarstwa bez dzieci (32,9% vs 21,2%
z dzieémi) oraz gospodarstw jednoosobowe (40,6% vs 24,1% jesli min. 4 osoby w gospodarstwie).

Wykres 17. Kategorie sygnatu tv — podziat roztgczny — w podziale na wyksztatcenie lidera gospodarstw
domowego

W Ogdtem 1-osobowe 2-osobowe M 3-osobowe W4+

I 30,4%
20,5%
satelita 29,9%
I 33,3%
e 39,8%

I, 39,8%
38,9%
kabel 40,5%
A 44,3%
I, 36,1%

I 29,9%
40,6%
tylko eter 29,6%
P 21,9%
. 24,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023
Podstawa: gospodarstwa , telewizyjne” (z min. 1 telewizorem do telewizji)
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Zmiana standardu na DVBT2/HEVC i wptyw na dostepnos¢ ,eteru”

W Polsce proces zmiany standardu na DVB-T2/HEVC byt prowadzony w roku 2022 oraz w grudniu
2023, kiedy przetgczano na nowy standard gtéwne kanaty Telewizji Polskiej (TVP1, TVP2).

Monitoring gotowosci gospodarstw domowych na nowy standard nadawania telewizji naziemnej
DVB-T2/HEVC, KIM prowadzit nieprzerwanie w okresie od lipca 2021 r do sierpnia 2022 r. %,

Miedzy sierpniem 2022 roku a pazdziernikiem 2023 roku, wsréd gospodarstw odbierajgcych
wytacznie sygnat telewizji naziemnej, nastgpit wzrost poziomu gotowosci odbioru telewizji NTC
w nowym standardzie — wskaznik DVB-T2/HEVC wzrdst z 75% do 93%.

Liczba gospodarstw niedostosowanych do odbioru nowego standardu spadtfa z 0,99 min do 266 tys.

Miedzy sierpniem 2022
a pazdziernikiem 2023
poziom gotowosci wzrést

‘. do 93% gospodarstw ,tylko
Obszar catej Polski Sed= il NTC” przygotowanych
- 2 na standard DVB-T2/HEVC.

100%

80% 2 N—
a0 0/
60% 67% 69% 2%
61%

56% 57% °
40%  50% 50%
20%
0%

wizosion pazdziemik - styezed-  marzac - maj czerwiec  lipiec | Sierpien
2021 w21 IO i oy 2022 2022 202§ opop T i »

Pomiar Badania y lipiec - paZdziernik 2023, proba gospodarstw
domowych, N=4 524, wtym N=1 358 gospodarstw odbierajgcych wylgcznie sygnafi NTC

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023

Liczba gospodarstw niedostosowanych do DVB-T2/HEVC wynosi obecnie 266 tys., co stanowi
6,6% ogotu gospodarstw odbierajgcych tylko sygnat NTC i wynosi 1,8% ogdtu gospodarstw domowych
w Polsce.

Relatywnie najwiekszy udziat gospodarstw niedostosowanych do standardu DVB-T2/HEVC (wsrdd
ogotu ,tylko NTC”) odnotowano w regionie centralnym, potudniowym oraz wschodnim. Najlepiej do
nowego standardu dostosowane sg gospodarstwa w regionie potudniowo-zachodnim (98% wsrod
gospodarstw odbierajgcych wytgcznie sygnat NTC) oraz w wojewddztwie mazowieckim (96%).

36 W lipcu 2023 KIM uruchomit ponownie pomiar gotowosci na standard DVB-T2/HEVC. Celem badania byto oszacowanie
liczby gospodarstw domowych, ktére po przejsciu wszystkich nadawcédw na nowy standard nie bedg odbierac sygnatu telewizji
naziemnej. Termin pomiaru to lipiec-pazdziernik 2023.

40



|< {l_]_-‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Brak dostosowania

do standardu DVBT2/H

liczba gospodarstw o Tty

w REGIONACH Rt s

- gospodarstwa pOLNC 25tys.

,,ty'kO NTC” i wojewédztwo

mazowieckie

22 s.

CENTRALNY

i WSCHODNI
POLUDNIOWO (podiaskie, lubelskie,

-ZACHODNI (dolnosigskie! 43 s. podkarpackie)
opolskie)

44 tys.
LEGENDA: 9tys. i

POLUDNIOWY

liczba gospodarstw niedostosowanych (6iqskie, malopolskie)

do DVB - T2/HEVC w regionie

procentowy udziat  gospodarstw 94 tys.
¢
tylko NTC” w regionie

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023

Analiza danych w trendzie — do sierpnia 2022 r. do pazdziernika 2023 r — potwierdza stopniowe
»do-wyposazenie” gospodarstw, odbierajgcych wytacznie telewizje naziemng, w sprzet do odbioru
standardu DVB-T2/HEVC.

Jednoczesnie utrwala sie wykluczenie technologiczne grupy, ktéra wynosi obecnie 1,8% wszystkich
gospodarstw w Polsce (czyli 266 tys., wg prognozy GUS na 2023) i wymaga realnego wsparcia.
Komunikacja i pomoc w procesie dostosowania do nowego standardu sg szczegdlnie potrzebne
w regionie centralnym, potudniowym i wschodnim.

Podsumowanie catej transformacji zmiany standardu jest mozliwe w roku 2024.
Telewizja linearna i ustugi nielinearne — szeroki potencjat dostepu

Z jednej strony juz 4,2% gospodarstw domowych odbiera na telewizorze telewizje linearng przez
internet (technologia strumieniowa, tzw. streaming, przez strony www lub aplikacje Smart tv
na telewizorze podtgczonym do internetu), stanowigc przestrzen dla ustug typu webcasting (aplikacje
telewizyjne, kanaty FAST). A z drugiej strony telewizja linearna wychodzi, poza , telewizor”, rozszerzajac
pole swojego zasiegu dla wszystkich, ktérzy majg internet, zyskujgc nowe mozliwosci funkcjonalne
(tzw. interaktywnosc), jak i poszerza wachlarz urzadzen do odbioru (na rézne ekrany).

Tym samym pole dla telewizji linearnej poszerza sie, a oferta nadawana zgodnie z programem
(linearna) moze zyskiwac ustugi interaktywne (nielinearne), konkurujgc z ustugami wideo na zgdanie
(serwisy VoD).

Z tej perspektywy, w rozszerzonym (o internet) ujeciu — 97,7% gospodarstw domowych w Polsce
ma mozliwo$¢ odbioru telewizji linearnej, posiadajgc co najmniej jedng z dwdch opcji: odbidr
na telewizorze lub przez internet na jakimkolwiek urzadzeniu z ekranem. Jest to najszerszy potencjat
dostepnosci telewizji linearnej (moze by¢ telewizor lub inny ekran, w zaleznosci od preferencji).
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W tej poszerzonej populacji, 93,3% gospodarstw domowych mozna zakwalifikowac jako
gospodarstwa klasycznie ,telewizyjne” wg definicji opartej o posiadanie podtgczonego telewizora,
stanowigcego potencjat do odbioru ustug klasycznie, na telewizorze.

Czes¢ z nich, bo juz 38%, podtaczajac telewizor do internetu, moze mie¢ kontakt z ustugami
nielinearnymi.

Gospodarstw domowych przystosowanych do odbioru telewizji linearnej (w tym ustug
nielinearnych) przez internet szerokopasmowy — niezaleznie od podtgczonego telewizora — jest 62,9%
(odbiér na innych ekranach, z domowym tgczem statym lub mobilnym, nie liczagc , komarki” jako
jedynego internetu domowego).

W ten sposdb réznorodnosé technologiczna i internet uelastyczniajg mozliwosci odbioru ustug
audiowizualnych, w tym telewizji linearnej. Barierg moga by¢ jedynie potrzeby i zmieniajgce sie wzory
konsumpcji.

Wykres 18. Gospodarstwa ,telewizyjne” (z potencjatem do odbioru telewizji linearnej) wg szerokiej
definicji opartej o rézne ekrany — infrastruktura do odbioru telewizji.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Sygnat tv lub internet, w tym: I 07,7%
Sygnat tv (sat, kab./ iptv, eter) 93,3%
Internet - domowe tgcze state lub mobilne 62,9%
telewizor z internetem 38,3%

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023

Podziat gospodarstw ze wzgledu na posiadang infrastrukture

Telewizje zaréwno przez sygnat tv, jak i internet szerokopasmowy (domowe tgcze state lub mobilne)
moze odbiera¢ 58,5% gospodarstw domowych w Polsce. Dostep tylko do sygnatu tv na telewizor
(bez dostepu do internetu szerokopasmowego w domu) posiada 34,8% gospodarstw domowych
w Polsce, a 4,4% gospodarstw domowych posiada tylko domowe facze state lub mobilne, bez sygnatu
tv na telewizor. Wykluczonych cyfrowo jest 2,3% gospodarstw nie posiadajgcych ani sygnatu tv
na telewizor, ani internetu szerokopasmowego.

Wykres 19. Typologia wg infrastruktury do odbioru telewizji — w podziale na wiek lidera gospodarstwa
telewizyjnego

W brak sygnatu tv i internetu tylko sygnat tv, bez internetu
W tylko internet M sygnat tv oraz internet
2,3% 3,7% 2,8% 2,1% 1,8% 2,2% 2,4%
13,7% 15,1% 17,4% 22 0%
80%  34,8% i 37,5%
17,5% 9,5% 6,3% 9 ’
. ' 3,8% 63,7%
60% 4,4%
40%
0%

Ogodtem do 24 lat 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023
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Liczba ekranéw gotowych do odbioru telewizji linearnej

W gospodarstw domowych liczba ekrandw przystosowanych do odbioru telewizji (wliczajac
telewizor lub smartfon/ sprzet komputerowy, jesli internet w domu) wynosi $rednio 4 ekrany, na
ktorych mozna ogladad telewizje linearng, korzystajgc z obecnie dostepnych technologii odbioru (sygnat
tv lub internet).

Wykres 20. Srednia liczba ekranéw do odbioru telewizji

Srednia

liczba ekranow

Telewizory Laptopy Komputery Tablety

stacjonarne

1,12 0,82 0,15 0,17 1,75 4,02

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023

Dostep do telewizji hybrydowej w domu

Potencjat korzystania z telewizji hybrydowej obejmuje 7,4% gospodarstw domowych (z dostepem
do telewizora z naziemng telewizjg cyfrowa podtgczonego do internetu).

Wsrdd gospodarstw domowych odbierajacych telewizje naziemng i jednoczesnie posiadajgcych
telewizor podtaczony do internetu, 10,7% deklaruje mozliwos¢ odbioru na telewizorze oferty kanatéw
w technologii hybrydowej (pochodna swiadomosci istnienia takich ustug, jak i posiadania mozliwosci
technicznych telewizora).

Wykres 21. Deklarowany dostep do telewizji hybrydowej (HbbTV).

tak 5,3% 10,7%
unie
nie wiem

84,0%

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023
Podstawa: gospodarstw tv —z min. 1 telewizorem, podfgczonym do internetu i tv naziemng

1.7 Sposoby dostepu do ustug medialnych w domu - radio

Analiza urzadzen do stuchania radia pokazuje, ze najwiekszy odsetek stanowig gospodarstwa, w
ktérych do stuchania radia stuzy sie sprawne radio samochodowe (47,1%) oraz te, w ktérych w tym celu
wykorzystuje sie radio przenosne/ niewbudowane (31,5%).

W dalszej kolejnosci wskazywane sg: wieza hifi (8,6%), smartfon (7%), telewizor ze smart tv (4,2%),
komputer przenosny (3,1%), radiobudzik (2,5%) oraz inne typy radia (2,2%).
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Wyposazenie gospodarstw domowych w duzym stopniu opiera sie nadal na odbiornikach, ktére
moga obstugiwac fale eteru. Technologia internetowa i cyfrowa DAB+ bedzie zmieniata portfolio
dostepnych urzadzen do odbioru radia. Do obserwacji rola tel. komdérkowych.

Wykres 22. Urzadzenia wykorzystywane do stuchania radia w gospodarstwie domowym

0% 20% 40% 60%

Radio w samochodzie | NN /7, 1%
Radio niewbudowane (przenosne) | NN 315
Wieza hifi zradiem | 8,6%
Smartfon | 7,0%

Telewizor Smart V. [l 4,2%

Laptop [l 3,1%
Radio budzik [l 2,5%
Inne typy radia [l 2,2%

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023

1.8 Tredci nielinearne, na zyczenie (VoD i streaming)

Potencjat do odbioru tresci nielinearnych, w tym serwiséw streamingowych wideo (VoD), w postaci
niezbednej infrastruktury, posiada 67,2% gospodarstw domowych w Polsce, dysponujac w domu
co najmniej jedng z dwéch opcji: internet stacjonarny lub mobilny domowy na rézne urzadzenia
lub internet podtgczony do telewizora.

Wykres 23. Potencjat do odbioru streamingu i VoD — infrastruktura, w podziale na wiek lidera
gospodarstwa domowego

0,
100% 89,5% 87,9% 87,0%

81,5%
80% .
67,2% 63,5%
60%
40% 35,7%
20%
0%

Ogodtem do 24 lat 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023

Korzystanie przez cztonkéw gospodarstwa domowego z ptatnych serwiséw VoD deklaruje 36,9%
gospodarstw domowych w Polsce (pytano o ostatnie 30 dni, podawane jako usrednione dane z catego
roku). Im wieksze gospodarstwo, im nizszy wiek lidera lub gdy s dzieci w gospodarstwie, tym czestsze
korzystanie z serwisdw SVoD. Analizujgc dane w populacji gospodarstw z dostepem do internetu,
z ptatnych serwiséw VoD korzysta sie w 44,9% z nich.
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Wykres 24. Korzystanie z ptatnych serwisdow VoD — ostatnie 30 dni, w podziale na wielkos¢
gospodarstwa domowego

80%
60%
50,9% 52,0%
40% 36,9%
31,2%
B I

20%

0%

Ogétem 1-osobowe 2-osobowe 3-osobowe 4+

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023

1.9 Dostep i korzystanie z internetu — uzytkownicy w wieku 4 lata i wiecej

Podstawg do korzystania z ustug nielinearnych oraz linearnych przez internet jest zaséb
technologiczny, w postaci niezbednej infrastruktury.

Posiadanie dostepu do internetu w domu (wifgczajac transmisje danych w telefonie komérkowym,
jako jedyne zrédto internetu) deklaruje 89,6% oséb w wieku 4+.

Wykres 25. Dostep do internetu w gospodarstwie domowym wsrdd osdb indywidualnych

2022 2023
89,54 89,6%
(32,6 min)

0s6b 4+, z dostepem
do internetu
w gospodarstwie
domowym

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2022 i 2023, préba 0séb w wieku 4 lata i wiecej

56,8% osob deklaruje posiadanie internetu stacjonarnego (tgcza statego), a 56,7% mobilnego,
w tym 14% mobilnego domowego (przy uzyciu karty SIM i dedykowanego urzgdzenia/ routera).
Niewielka grupa oséb wykorzystuje transmisje danych w telefonie komérkowym jako jedyne zrédto
internetu w domu (12%).
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Wykres 26. Rodzaje dostepu do internetu w domu
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Jest dostep, w tym: | I <o 69
staty stacjonarny | NI -6
Internet mobilny, w tym: | N | A c6,7%
mobilny przy uzyciu odrebnej karty SIM | 14,0%
z telefonu komérkowego | NN -1.0%
tylko z telefonu komérkowego [ 12,0%
Radiowy [ 5,2%
inny [l 4,8%
Brak dostepu [l 10,4%

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023, préba oséb w wieku 4 lata i wiecej

Dostep do internetu w domu ro$nie wraz z wielkoscig gospodarstw domowego. Najwyzszy wskaznik
dostepu do internetu obserwujemy wsréd osdb z gospodarstw domowych liczgcych co najmniej 4 osoby
(98,2%). W gospodarstw dwuosobowych odsetek ten jest nieco nizszy i wynosi 84,4%. Zdecydowanie
czesciej z internetu korzystajg gospodarstwa z dzie¢mi (99,4%).

Wskaznik dostepu do internetu w domu spada wraz z wiekiem — wsrdd oséb w wieku 65 lat i wiecej

wynosi 62,9%, a w grupie 75 lat i wiecej, juz tylko 49,5%.

Wykres 27. Dostep do internetu w domu, w podziale na wiek osoby

99,4% 98,9% 97,7%

100% 89,6% 90,7%
80%
62,9%

60% 49,5%
40%
20%

0%

Ogodtem 4-15 lat 16-29 30-49 50-64 65+ 75+

Zrédto danych: Badanie Zatozycielskie 2023

Wskaznika dostepu do internetu w domu w populacji oséb w wieku 4+, w podziale na regiony:

Wskaznik dostepu do interenetu w populacji gospodarstw domowych jest zrdznicowany
w poszczegdlnych regionach Polski. Najwiecej gospodarstw wyposazonych w ustuge internetu jest
w wojewddztwie mazowieckim — 92,7%, najnizszy zas w regionie centralnym gdzie wynosi zaledwie
85,7%. Rok 2023 pokazat, tendencje do wyréwnywania sie dostepu pomiedzy makroregionami.
Nieréwnomierny dostep, ale z tendencjg do wyréwnywania sie.
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Mapa 1. Dostep do internetu w domu, w podziale na regiony

Pétnocny: 90,9%

woj. mazowieckie: 92,7%
-zachodni: 89,7%

Wschodhni:

88,8%
Potudniowo-zachodni: 90,6%

idniowy: 88,3%

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023, préba oséb w wieku 4 lata i wiecej

Korzystanie z internetu — aktywni uzytkownicy w wieku 4 lata i wiecej
Dostep do internetu i kompetencje cyfrowe nie zawsze sg tozsame.

Wsrdd ogotu osob w wieku 4 lata i wiecej, 81,7% aktywnie korzysta z internetu (niezaleznie od celu
i poszukiwanych tresci).

47



|< ?1'-[‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Wykres 28. Korzystanie z internetu (12 mies.)

2023
81,7«
(29,7 min)

aktywnych
internautéw w wieku 4+

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2022 i 2023, préba oséb w wieku 4 lata i wiecej

Najwiekszg grupe wsrdd korzystajacych z internetu stanowig tzw. heavy users, czyli osoby, ktére
korzystajg z internetu codziennie lub prawie codziennie. Grupa ta obejmuje 84,3% internautéw.
Medium users, czyli korzystajacy z internetu kilka razy w tygodniu, stanowiag 13,5% wszystkich
korzystajgcych, natomiast light users, czyli korzystajacy kilka razy w miesigcu lub rzadziej, to jedynie
2,1% korzystajacych.

W ujeciu ostatnich 30 dni, korzystanie z internetu deklaruje 79,4% oséb w wieku 4+. W grupie

wiekowej 16-29 lat korzystanie z internetu siega 96,6%, zas wsrod oséb w wieku 65 lat i wiecej —41,1%.

Wsrdd korzystajgcych z internetu w ciggu ostatnich 30 dni, najczesciej wykorzystywany do tego celu
jest smartfon (91,7%), w dalszej kolejnosci — komputer/ laptop w domu (62,8%) oraz tablet — 12,2%.
Z internetu na komputerze poza domem korzysta 24,7% oséb (sprzet w pracy/ w szkole/ u kogo$
innego), a 32,7% osbb korzysta z internetu przez TV Smart.

Wykres 29. Korzystanie z internetu — konsumpcja tresci, w podziale na wiek osoby

B w ciggu 12 mies., w tym: w ciggu 30 dni
100% 98,9% 97,3%
20% 81,7% 83,8% 96,6% 95,5% 81,5%
(o]
79,4% 80,4% 78,9%
60%
43,3%
40%
41,1%
20%
0%
Ogodtem 4-15 lat 16-29 30-49 50-64 65+

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023, préba oséb w wieku 4 lata i wiecej
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Tabela 3. Urzadzenia do korzystania z internetu (30 dni) — w podziale na wiek osoby.

Legenda: istotnie czesciej/ rzadziej w poréwnaniu do ogdtu populacji mieszkarncow Polski w wieku 4+.

Ogodtem 4-15 lat 16-29 30-49 50-64 65+
smartfon 91,7% 73,3% 96,9% 96,0% 93,7% 86,5%
komputer/ laptop —w domu 62,8% 60,9% 73,4% 65,5% 55,5% 50,1%
telewizor (Smart tv) 32,7% 41,6% 37,1% 34,9% 25,5% 19,4%
komputer/ laptop — poza domem 24,7% 15,3% 32,1% 31,6% 19,8% 7,9%
tablet 12,2% 27,3% 12,0% 10,9% 7,2% 7,3%

konsola do gier 6,0% 14,5% 11,5% 4,6% 0,7% 0,3%

Zrédto danych: Badanie Zatozycielskie 2023, préba 0séb w wieku 4 lata i wiecej
Podstawa: Korzystajgcy z internetu w ciggu ostatnich 30 dni.

1.10 Podsumowanie — potencjat odbioru ustug medialnych réinego typu (linearnych

i nielinearnych) — uzytkownicy w wieku 4 lata i wiecej

Sposdb dostepu do tresci audiowizualnych zmienit sie z klasycznego na hybrydowy, w ktdrym pojecie
linearnosci uzupetnione jest interaktywnoscig i ustugami na zgdanie (nielinearnosc).

Telewizja linearna dostepna przez klasyczne zrédta sygnatu (eter, satelita, kabel) moze zyskiwac element
interaktywnosci (jak w ofercie telewizji hybrydowej, hbbtv), ale moze tez poming¢ telewizor i klasyczne
zrédfa sygnatu tv, wykorzystujgc internet i technologie strumieniowg (tzw. streaming), wchodzac
w ekosystem bardziej naturalny dla mtodych, z pominieciem telewizora, na urzadzenia mobilne.

Taka oferte prezentujg nowe typy kanatéw nadawanych tylko przez internet, w modelu bezptatnym,
z reklamami (tzw. FAST), ktore szczegdlnie w 2023 roku zaznaczyly i rozwinety swoja oferte.

Od kilku lat platformy i serwisy streamingowe VoD dostepne dla uzytkownikéw internetu oferujg
kanaty telewizji linearnej, obok bibliotek tresci wideo na zyczenie. Sami nadawcy takze oferowali tego
typu ustugi (kanaty telewizyjne w ofercie streamingu na serwisach VoD np. TVP GO, Canal+ Online,
Polsat Box Go, Player, WP Pilot i wiele innych), najczesciej w modelu subskrypcyjnym.

Podobne zjawiska obserwujemy na rynku audio — radio stuchane w czasie rzeczywistym, na falach
eteru, uzupetnito swojg oferte nie tylko o technologie DAB+, ale i streaming w internecie (w czasie
rzeczywistym, tzw. life streaming) lub sekwencjonowanie (near audio on demand), lub podcasty
(on demand), lub z wideo (videocasting).

W roku 2023 modele biznesowe oferowanych ustug VoD (streaming) jeszcze bardziej odpowiadaja
na potrzeby odbiorcéw — w ofercie sg nie tylko subskrypcje, ale takze mozliwos¢ obnizenia optat, czy
tez ogladania bezkosztowego telewizji linearnej w zamian za reklamy, jako jedna z opcji. Pojawity
sie wydzielone czesci ptatnych serwiséw, tym razem za darmo, z kanatami telewizyjnymi, tematycznymi
lub ogdlnymi typu FAST (free ad-supported tv).
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Swojg pozycje ustabilizowaty ustugi oparte na modelu wideo na zyczenie (serwisy VoD typu Netflix
i inne, czy tez inne pfatne, bezptatne lub hybrydowe modele ustug, w modelu premium).

Podsumowujgc zatem mozliwosci korzystania z ustug medialnych i tresci w internecie, przenosimy
uwage z poziomu gospodarstw domowych na populacje osdb.

Rozwdj technologii powoduje, iz obecnie 98,1% oséb w wieku 4 lata i wiecej posiada mozliwosé
odbioru telewizji linearnej, posiadajagc co najmniej jedng z dwdéch opcji: odbidr na telewizorze (przez
sygnat tv lub internet) lub przez internet na jakimkolwiek urzgdzeniu z ekranem.

W tej poszerzonej populacji, 94,2% to osoby z gospodarstw klasycznie ,telewizyjnych”,
czyli posiadajgcych podtaczony telewizor. Wsréd tych oséb (z gospodarstw klasycznie , telewizyjnych”)
—34,1% korzysta z indywidualnego sygnatu satelitarnego, 39,4% korzysta z dostepu kablowego (szeroko
definiowanego, w tym tgcza internetowe lub iptv), a 30,6% 0sbb posiada dostep do naziemnej telewizji
cyfrowej (eter), w tym 27,2% tylko eter.

Potencjat korzystania z telewizji hybrydowej obejmuje 9,2% osdéb w wieku 4+. Sg to osoby, ktére
posiadajg dostep do telewizora z naziemna telewizjg cyfrowg, podtagczonego do internetu.

Oséb z gospodarstw domowych przystosowanych do odbioru telewizji linearnej przez internet
szerokopasmowy — niezaleznie od podtgczonego telewizora — jest 69,8% (z potencjatem do odbioru
ofert nielinearnych, w oparciu o internet, na rézne ekrany).

Mapa 2. Potencjat do odbioru telewizji linearnej — rézne ekrany i technologie

Potencjat do odbioru telewizji linearnej jest najwiekszy i wyrdwnany pomiedzy poszczegdlnymi
regionami kraju jesli nie rozrézniamy sposobu w jaki sygnat jest odbierany. Najwieksze réznice uwidaczniajg
sie, pomiedzy regionami wschodnim i pdtnocnym oraz wojewddztwie mazowieckim kiedy dostep
do telewizji linearnej jest za posrednictwem internetu. Region Pétnocny i wojewddztwo mazowieckie
ma najwiekszy potencjat do korzystania z telewizji linearnej za posrednictwem internetu szerokopasmowego.

B telewizjalinearna, miniekran do odbioru (sygnat TV lub intemet szerokopasmowy
izjalinearna, g y i
telewizjalinearna,inne ekruny(internet szerokopasmowy)

P Pétnocny:

£ S nanad . woj. mazowieckie:

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023, préba oséb w wieku 4 lata i wiecej
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Wsrdd oséb w wieku 4+ liczba dostepnych ekrandw przystosowanych do odbioru telewizji linearnej
(wliczajac podtaczony telewizor lub sprzet komputerowy/ smartfon w potgczeniu z internetem) wynosi
srednio 3,4 ekrany, na ktérych mozna ogladac telewizje linearna.

Potencjat do odbioru tresci VoD (serwisy VoD, streaming), w postaci niezbednej infrastruktury,
posiada 75,1% osob w wieku 4+, dysponujgc w domu co najmniej jedng z dwdch opcji: internet
szerokopasmowy (stacjonarny lub mobilny) na rézne ekrany lub internet podtgczony do telewizora.
Potencjat do odbioru VoD jest najwyzszy w grupach wiekowych 4-15 lat oraz 16-29 lat (89%) i spada
z wiekiem, najnizsze wartosci osiggajgc wsrdd osdéb 65 lat i wiecej (45,8%).

W roku 2023, zjawisko korzystania w jednym czasie z wielu ekrandw (i tresci) jest powszechne —
80,2% o0sdb w wieku 13+ przynajmniej od czasu do czasu korzysta w tym samym czasie z wiecej niz
jednego ekranu, w tym 23,8% robi to codziennie.

Opisany powyzej zestaw danych opisuje potencjat wyposazenia i infrastruktury. Nie wskazuje
natomiast na poziom rzeczywistej konsumpcji ustug. Do opisu wzorow konsumpcji ustug medialnych
i tresci w internecie stuza dane analizowane w kolejnych rozdziatach.
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2. Profil socjodemograficzny odbiorcow ustug medialnych, w ujeciu
porownawczym

2.1 Wstep

Odbiorcy ustug medialnych i tresci w internecie

Rdznorodnos¢ tresci i formatdw ustug medialnych oraz przeniesienie aktywnosci do internetu
powoduje zmiany w preferencjach wobec medidw oraz przyczynia sie do zmian zasiegowych przekazu
linearnego, na rzecz nielinearnego.

Duza konkurencja ze strony tresci nielinearnych wptywa na zmierzch dominujgcej roli telewizji.
Telewizja linearna (nadawana i oglagdana zgodnie z programem telewizyjnym) nie jest juz gtéwnym punktem
odniesienia, szczegdlnie dla mtodszych pokolen, rosnie dysproporcja ogladalnosci (tzw. generation gap).
Obecnie brak jest medium ktére budowatoby spdjnosé spoteczng. Starsze roczniki ktére wzrosty
w Swiecie linearnego przekazu w dalszym ciggu s odbiorcami telewizji, ale mtodsi rosng w Swiecie
wielu przekazéw i nielinearnego internetu. Miejsce na styku zajmujg roczniki, ktére czerpig z obu
wzorcdw, a przynajmniej maja takie kompetencje. Sledzenie struktury uzytkownikéw poszczegélnych
typéw medidw pozwala okresli¢ zakres zmian i dysproporcji.

Prezentowane w rozdziale dane pochodzg z ilosSciowego, populacyjnego Badania Zatozycielskiego
KIM, ktére oprdcz infrastruktury do odbioru ustug opisuje wzory konsumpcji ustug medialnych w populac;ji
0s6b w wieku 4 lata i wiecej. Zrédtem danych w rozdziale sg takze dane z badania stuchalnoséci Audio
Track, prowadzonego przez w sposdb ciggly, od poniedziatku do niedzieli, na losowej prébie osdb
w wieku 15 lat i wiecej. Oba badania sg pomiarem deklaratywnym (kwestionariusz), opartym
o uswiadomione i zapamietane zachowania.

Poziom konsumpgji linearnej i nielinearnej, na tle aktywnosci w internecie

Zestawienie danych o zasiegu medidw w perspektywie 30 dni (Srednia roczna z 12 miesiecy)
wskazuje w dalszym ciggu na duze — siegajgce 90% populacji oséb w wieku 4 lata i wiecej — zasiegi
telewizji linearnej jako takiej (bez podziatu na stacje i nadawcow). Kontakt z tresciami telewizji jest
mniejszy w najmtodszych grupach wiekowych (4-15, 16-29 i 30-49), ale takze wsréd oséb
z wyksztatceniem wyzszym, wsrod oséb z duzych miast (pow. 200 tys.). Osoby z tych grup dzielg swéj
czas pomiedzy media, przenoszac czas spedzany przed telewizorem (analizy na podstawie danych
pasywnych, z miernikéw Nielsena®’, w kolejnych rozdziatach), na rzecz czasu spedzanego z tresciami
wideo na zyczenie (VoD). Obecno$é¢ medidw spotecznosciowych, komunikatoréw i tresci kreowanych
przez rozproszonych twércéw, jeszcze bardziej ogranicza konsumpcje tresci linearnych.

Podobne zjawiska towarzyszg radiu. Kontakt z tresciami linearnymi (na zywo) jest ograniczany
na rzecz tresci audio, ale w formacie nielinearnym, na zyczenie (podcasty, wideopodcasty, tresci audio
on demand), atrakcyjnych szczegdlnie wsrdod mtodszych generacji i oséb codziennie korzystajgcych
z internetu (heavy users).

37 Badanie ciggte realizowane w 2023 r. na reprezentatywnej ogélnopolskiej probie 3.500 gospodarstw domowych, w ktérych
znajduje sie przynajmniej jeden sprawny odbiornik telewizyjny podtgczony do: 1) tradycyjnego zrddta sygnatu telewizyjnego
(anteny do odbioru sygnatu telewizji naziemnej, indywidualnego zestawu do odbioru sygnatu telewizji satelitarnej, ustugi
dostarczanej przez operatora telewizji kablowej); 2) szerokopasmowego Internetu (bezposrednio lub za posrednictwem
innego urzadzenia umozliwiajgcego oglgdanie tresci audiowizualnych na ekranie telewizora).
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Stuchanie radia linearnego istotnie czesciej obserwujemy wséréd oséb pomiedzy 30 a 64 rokiem
zycia, wigzac sie zaréwno z aktywnos$cia zawodowa, jak i czestszym korzystaniem z radia
samochodowego (najpopularniejszym przekaznikiem radia na falach eteru).

Wykres 30. Korzystanie z poszczegdlnych typow medidéw, w ciggu ostatnich 30 dni, w podziale na wiek
0s6b

Konsumpcja mediéw linearnych i nielinearnych
w podziale na grupy wiekowe - deklarowany kontakt

,'&" Grupy wiekowe

Typu mediéw ogétem 4-15lat  16-29  30-49

Telewizja linearna

Treéci nielinearne wideo
(vob)

Radio linearne

Tresci nielinearne

audio 1%

Internet, aktywni
uzytkownicy

grudzien 2023, préba ‘ istotnie wyzej/ nizej w poréwnaniu do ogétu populacii 4+

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023, préba oséb w wieku 4 lata i wiecej

Korzystanie z internetu stato sie powszechne, ale nie we wszystkich grupach wiekowych. Osoby
powyzej 65 r.z. korzystajg z internetu istotnie rzadziej, w poréwnaniu do ogétu populacji. Dla oséb
mtodszych, pomiedzy 16 a 50 rokiem zycia internet to medium powszechne, wykorzystywane
zdecydowanie czesciej niz linearna telewizja.

Jak pokazujg dane z Badania Zatozycielskiego wsréd korzystajacych z internetu (ogétem), do najczesciej
deklarowanych aktywnosci w ujeciu ostatnich 30 dni, nalezy kontakt z szeroko rozumianymi
treSciami VoD*® (77,1%), korzystanie z komunikatoréw internetowych (76,8%), wykorzystywanie
medidw spotecznosciowych (76,3%) oraz portali informacyjnych (71,8%). Rzadziej wskazywane jest
korzystanie z serwiséw streamingowych VoD (43%) i platform streamingowych audio (28,4%).
Najrzadziej wskazywanymi aktywnosSciami w internecie w perspektywie 30 dni jest stuchanie
podcastow (21,1%) korzystanie z prasy online (18,9%) i ogladanie telewizji przez internet (11,3%).

Obserwujemy duze zréznicowanie aktywnosci internetowych ze wzgledu na wiek.

Najbardziej aktywng w internecie grupg wiekows jest starsza mtodziez i mtodzi dorosli (16-29 lat),
intensywnie korzystajgca z medidow spoteczno$ciowych, tresci VoD, serwisdw VoD, komunikatoréw,
portali i platform streamingowych audio.

38 VoD - Video On Demand, wideo na zadanie — ustuga pozwalajgca na odtwarzanie materiatu wideo w wybranym czasie
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Dzieci i mtodziez majg kontakt przede wszystkim z tresciami VoD (wliczajac platforme YouTube, nie
liczac innych medidw spotecznosciowych publikujgcych rolki i inne krétkie formy wideo).

Najmniej aktywne w internecie sg osoby 65+, ktdre najczesciej korzystajg z informacyjnych portali
internetowych i komunikatoréw.

Wykres 31. Korzystanie z wybranych aktywnosci w internecie, w ciggu ostatnich 30 dni, w podziale
na wiek oséb

Wyniki Badania Zatozycielskiego — podsumowanie roku 2023 Vg ciom

. - [nstytut
Konsumpcja wybranych kategorii tresci internetowych (dekiarowany kontakt, 30 dni) PN Mediow
Korzystajqcy z internetu w ujeciu 12 mies. w wieku 4 lata i wigcej

~e-telewizja przez internet (iptv, ott)

8] 7 "4 ) -»-prasa online (gazety, czasopisma)
1%

e-podcasty
korzystazintemetu -e-platfromy audio
«-serwisy VOD (avod, svod, bvod, hvod)
o portale ogélnoinformacyjne
« media spotecznoéciowe

«-komunikatory internetowe

o-tredci VOD (*)

Zrédto danych: KIM, Badanie Zatozycielskie 2023, préba oséb w wieku 4 lata i wiecej

2.2 Profil ogladajacych telewizje: struktura oglgdajacych telewizje, a struktura ogétu

spoteczenistwa oraz nieogladajgcy

Opis profilu odbiorcy tresci telewizji linearnej jest opracowany na podstawie zachowan osdb, ktére
choc raz w ciggu ostatnich 30 dni (poprzedzajgcych wywiad) obejrzaty telewizje linearng. Ich deklaracje
opierajg sie na zapamietanych zachowaniach. Stowo profil odpowiada pojeciu struktura spoteczna,
czyli liczebny udziat poszczegdlnych grup w ogdle populacji, odzwierciedlajacy jej strukturalne
zrdéznicowanie.

Analiza struktury ogladajacych w zestawieniu ze strukturg populacji pozwala odpowiedziec
na pytanie, na ile telewizja jest konsumowana réwnomiernie i odzwierciedla réznorodnos¢
strukturalng ogdtu populacji, a na ile jest konsumowana przez wybrane grupy.

Poréwnanie profilu nieogladajacych w zestawieniu z ogladajgcymi pozwala wskaza¢, do ktérych
segmentoéw telewizja w znacznym stopniu nie dociera.

Na podstawie deklarowanych zachowan, w strukturze audytorium telewizyjnego, w zestawieniu
ze strukturg populacji ogdlnej, notujemy wiekszy, niz w ogoéle populacji odsetek oséb pow. 50 r.z.,
wiecej 0sob z wyksztatceniem nizszym, wiecej niepracujgcych, wiecej oséb z obszaréow wiejskich
i matych miast (do 50 tys. mieszkancéwy), poza aglomeracjami.
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Powyzsze grupy sa czesciej reprezentowane niz wskazuje to ich udziat w populacji ogdlnej.
Odchylenia nie sg jednak na tyle duze, aby stwierdzi¢, ze telewizja trafia juz tylko do wybranych grup,
a w innych jest nieobecna. Obecnie telewizje mozna uznac¢ za medium trafiajgce do wszystkich grup,
jednak pierwsze zmiany sg juz widoczne — ogladajacych o pewnych cechach zaczyna ubywaé, a grupy
najstarsze i mniej wyksztatcone odpowiadajg za najwiekszy wolumen ogladalnosci.

Grupa osdb nieogladajacych telewizji — pomimo Ze relatywnie mniejsza — swoim profilem znacznie
odbiega od populacji. Decyzja o nieogladaniu telewizji jest zatem efektem przynaleznosci do okreslonych
grup demograficznych czy klas spotecznych, w ktérych zmieniajg sie wzory zachowan.

W grupie nieogladajgcych obserwujemy wyiszy udziat (niz wynika to ze struktury populacji)
mezczyzn, a takze oséb w wieku 16-29 oraz 30-49 lat. Nizszy jest z kolei udziat oséb starszych, pomiedzy
50 a 74 rokiem zycia, a takze oséb 75 lat i wiecej. Na podobng zaleznosé wskazuje analiza przynaleznosci
pokoleniowej, bedgcej pochodng wieku. Analiza pokoleniowa wskazuje, ze w grupie nieogladajacych
telewizji, istotnie wyzszy jest udziat przedstawicieli pokolenia Z (14-28 lata) i Y (29 — 43 lata) a nizszy
pokolenia X i BB (czyli baby boomers: 44-58 lat) oraz starszej grupy seniorow powyzej 78 r.z.

Pomiedzy strukturg nieogladajacych telewizji a populacjg mieszkaicow Polski 4+ obserwowane
sg takze rdézinice w obszarze wyksztatcenia, statusu zawodowego, a takze miejsca zamieszkania.
Wiecej, w poréwnaniu do ogdtu mieszkaincéw Polski 4+, jest wsrdd nieogladajgcych telewizje oséb
z wyksztatceniem wyzszym, oséb pracujacych i mieszkancdw miast, szczegdlnie tych najwiekszych
(pow. 500 tys. mieszkarncow) i oséb mieszkajgcych na terenach aglomeracji miejskich.
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Tabela 4. Ogladanie telewizji (ostatnie 30 dni) w 2023 roku.

xx / xx — wynik wyzszy / nizszy w poréwnaniu do ogétu mieszkarnicow Polski 4+ na poziomie istotnym
statystycznie

ogladanie telewizji (30 dni)
Tak Nie 0Ogot oséb
(to 90% ogbtu 0s6b (to 10% ogdtu 0séb w wieku 4+
w wieku 4+) w wieku 4+)
Pted
Kobieta 52,2% 47,8% 51,8%
Mezczyzna 47,8% 52,2% 48,2%
Wiek
4-15 lat 13,1% 12,3% 13,1%
16-29 lat 13,8% 26,5% 15,1%
30-49 lat 31,3% 40,4% 32,2%
50-64 lat 20,0% 11,9% 19,2%
65-74 lata 13,0% 4,7% 12,2%
75 lat i wiecej 8,7% 4,2% 8,3%
Pokolenia
pokolenie Alfa (4-13 lat) 11,4% 10,3% 11,3%
pokolenie Z (14-28 lat) 14,4% 26,8% 15,7%
pokolenie Y (29-43 lat) 22,8% 33,6% 23,9%
pokolenie X (44-58 lat) 21,5% 16,6% 21,0%
pokolenie BB (59-77 lat) 23,8% 9,3% 22,3%
grupa 78+ 6,1% 3,4% 5,8%
wyksztatcenie 13+
Nizsze 40,9% 26,2% 39,4%
Srednie 35,8% 32,5% 35,4%
wyzsze 23,4% 41,2% 25,2%
status zawodowy 16+
pracuje zawodowo 54,5% 68,3% 55,9%
nie pracuje zawodowo 45,5% 31,7% 44,1%
wielkos$¢ miejscowosci
wies 41,1% 33,6% 40,3%
miasta, w tym: 58,9% 66,4% 59,7%
do 50 tys. 21,2% 18,3% 20,9%
pow. 50 tys. do 200 tys. 16,8% 15,1% 16,7%
pow. 200 tys. do 500 tys. 7,3% 11,3% 7,7%
pow. 500 tys. 13,6% 21,7% 14,4%
Aglomeracje
aglomeracje 48,1% 59,4% 49,2%
poza aglomeracjami 51,9% 40,6% 50,8%

Zrédto: KIM, Badanie Zatozycielskie
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Rezygnacja z oglagdania telewizji, cho¢ charakterystyczna jedynie dla 10% populacji, kreuje nowe
wzorce zachowan. Uwaga tych oséb jest skierowana gtownie w kierunku tresci nielinearnych, i wptywa
na spadki ogladalnosci telewizji linearnej (obserwowane w danych telemetrycznych firmy Nielsen).

W grupie nieogladajacych telewizje, wskazniki korzystania z innych typdw tresci i Srodkéw ich przekazu
sg zdecydowanie wyzsze praktycznie dla wiekszosci ustug, z wyjatkiem stuchania radia, mniej
popularnego nie tylko w relacji do ogdétu populacji, ale tez korzystajgcych z telewizji. W grupie
nieogladajgcych telewizje rzadziej wskazywane jest takze czytanie prasy, szczegdlnie papierowej.

Nieogladajacy telewizji to zdecydowanie osoby aktywne zaréwno w obszarze nielinearnego wideo,
jakiaudio, a takze medidw spotecznosciowych (co u zrodet jest zwigzane z wiekiem i przekierowaniem
sie w strone ustug online).

Tabela 5. Konsumpcja ustug medialnych i inne aktywnosci (ostatnie 30 dni) w 2023 roku.

xx / xx —wynik wyzszy / nizszy w poréwnaniu do ogétu mieszkaricéw Polski 4+ na poziomie istotnym
statystycznie

ogladanie telewizji (30 dni)
(to 9(;"2kogéiu (to 1Or‘1’/i>eogéiu Ogé.f 0s6b
0sob w wieku 4+) | oséb w wieku 4+) LR
Konsumpcja ustug medialnych i inne aktywnosci — ostatnie 30 dni

Telewizja, w tym: 100,0% - 90,0%
na telewizorze 97,9% - 88,1%
przez internet (wszystkie urzadzenia) 10,8% - 9,7%
ustuga PVR na dekoderze 11,0% - 9,9%
Tresci VoD (streaming), w tym: 60,8% 73,8% 62,1%
serwisy VoD (streaming) 33,0% 47,9% 34,5%
platforma YouTube 55,8% 69,3% 57,1%
Stuchanie radia 71,2% 50,1% 69,1%
Inne AUDIO, w tym: 36,5% 51,1% 38,0%
platformy stream./ podcasty, w tym: 32,7% 48,8% 34,3%
platfromy streamingowe audio 25,9% 39,7% 27,3%
podcasty 15,3% 22,8% 16,0%
audiobooki 5,1% 8,9% 5,5%
muzyka z ptyt/ bajki 10,6% 10,4% 10,6%
Portale informacyjne 58,3% 61,5% 58,6%
Media spotecznosciowe 60,9% 71,3% 62,0%
Komunikatory internetowe 61,4% 71,0% 62,4%
Czytanie prasy, w tym: 42,6% 34,1% 41,8%
papierowa (gazeta, czasopismo) 36,3% 24,8% 35,2%
online (gazety, czasopisma) 14,5% 17,0% 14,7%
Ogladanie filmu w kinie 10,8% 17,0% 11,4%
Granie w gry na konsoli/ przez internet 12,3% 17,5% 12,8%

Zrédto: KIM, Badanie Zatozycielskie
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Profil ogladajacych tresci video — tresci linearne vs nielinearne

Opis profilu ogladajacych tresci linearne vs nielinearne, oparty jest o dane o strukturze
socjodemograficznej oséb deklarujgcych ogladanie telewizji linearnej oraz tresci VoD, w ciggu ostatnich
30 dni poprzedzajgcych wywiad, pochodzace z Badania Zatozycielskiego.

Miedzy ogladajgcymi telewizje linearng a odbiorcami nielinearnych tresci VoD, rysujg sie wyrazne
réznice na tle ogétu populacji. Gtéwng osig podziatu sg w tym przypadku réznice pokoleniowe, bedgce
pochodng wieku. Ogladajacy tresci nielinearne to istotnie czesciej osoby mtodsze, nalezgce do pokolen
Alfa, Zi Y (czyli pomiedzy 4 a 49 lat), ktdrzy stanowig blisko 76% wszystkich ogladajgcych tresci VoD,
a zdecydowanie rzadziej baby boomers (59-77 lat) i seniorzy powyzej 78 r.z.

Ogladajacy nielinearne tresci wideo to takze czesciej mezczyzni, osoby lepiej wyksztatcone,
pracujgce i mieszkajgce w miastach, szczegdlnie tych pow. 200 tys. mieszkaricow lub w ramach
aglomeracji miejskich.

Tabela 6. Ogladanie telewizji i nielinearnych tresci wideo (VoD) w 2023 roku.

xx / xx — wynik wyzszy / nizszy w poréwnaniu do ogétu mieszkanicéw Polski 4+ na poziomie istotnym
statystycznie

. . ogladanie VoD
ogladanie tv (30 dni) (30 dni) Ogét 0séb
(to 90% ogdtu osdb . . .
. , (o]
W wieku 4+) (to 62,1% ogdtu osdéb w wieku 4+
w wieku 4+)
Pte¢
Kobieta 52,2% 50,2% 51,8%
mezczyzna 47,8% 49,8% 48,2%
Wiek
4-15 lat 13,1% 15,4% 13,1%
16-29 lat 13,8% 20,9% 15,1%
30-49 lat 31,3% 39,6% 32,2%
50-64 lat 20,0% 16,5% 19,2%
65-74 lata 13,0% 6,0% 12,2%
75 lat i wiecej 8,7% 1,6% 8,3%
Pokolenia
pokolenie Alfa (4-13 lat) 11,4% 12,9% 11,3%
pokolenie Z (14-28 lat) 14,4% 21,8% 15,7%
pokolenie Y (29-43 lat) 22,8% 30,3% 23,9%
pokolenie X (44-58 lat) 21,5% 21,8% 21,0%
pokolenie BB (59-77 lat) 23,8% 12,3% 22,3%
grupa 78+ 6,1% 0,8% 5,8%
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ladanie VoD
oonarewar) | oo | ooty
w wieku 4+) (to 62,1% ogobtu oséb w wieku 4+
w wieku 4+)
wyksztatcenie 13+
Nizsze 40,9% 31,2% 39,4%
$rednie 35,8% 37,1% 35,4%
wyzsze 23,4% 31,6% 25,2%
status zawodowy 16+
pracuje zawodowo 54,5% 68,4% 55,9%
nie pracuje zawodowo 45,5% 31,6% 44,1%
wielkos¢ miejscowosci
wies 41,1% 38,5% 40,3%
miasta, w tym: 58,9% 61,5% 59,7%
do 50 tys. 21,2% 20,5% 20,9%
pow. 50 tys. do 200 tys. 16,8% 16,7% 16,7%
pow. 200 tys. do 500 tys. 7,3% 8,8% 7,7%
pow. 500 tys. 13,6% 15,5% 14,4%
Aglomeracje
aglomeracje 48,1% 52,3% 49,2%
poza aglomeracjami 51,9% 47,7% 50,8%

Zrédto: KIM, Badanie Zatozycielskie

2.3 Profil stuchaczy radia

Struktura stuchaczy radia i profil niestuchajgcych radia

Opis stuchajgcych radia jest opracowany na podstawie danych rocznych z badania Audio Track,
ciggtego pomiaru stuchalnosci radia, prowadzonego przez KIM nieprzerwanie od lutego 2022 roku.
W opisie profilu socjodemograficznego wykorzystano dane o osobach deklarujgcych stuchanie radia
w ciggu 30 ostatnich dni poprzedzajgcych wywiad.

Na tle ogdtu mieszkanicdw Polski w wieku 15 lat i wiecej, stuchacze radia to czesciej osoby w wieku
30-49 lat, osoby aktywne zawodowo oraz posiadajgce wyzsze wyksztatcenie. Konsekwentnie, jest
to grupa z relatywnie wyzszymi dochodami. Co istotne, stuchajgcy radia to czesciej osoby jezdzgce
samochodem.

Osoby, ktére nie stuchajg radia, to natomiast zdecydowanie czesciej osoby 65+, juz nie pracujace,
czesciej mieszkancy miast, a takze osoby deklarujgce nizsze wyksztalcenie. S to takze czesciej kobiety,
zatem grupa, ktdra relatywnie rzadziej jezdzi samochodem, co jest istotne w kontekscie popularnosci
samochodu, jako miejsca w ktérym w czasie jazdy stucha sie radia.
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Tabela 7. Profil stuchacza radia (ostatnie 30 dni) w 2023 roku.

xx / xx — wynik wyzszy / nizszy w poroéwnaniu do ogétu mieszkaricéw Polski 15+ na poziomie istotnym
statystycznie

stuchanie radia
30 dni
W e ikl
(to 79,9% ogodtu (to 20,1% ogodtu
osob w wieku 15+) | oséb w wieku 15+
Ptec¢
Kobieta 50,6% 58,2% 52,2%
mezczyzna 49,4% 41,8% 47,8%
Wiek
15-29 lat 18,2% 19,6% 18,5%
30-49 lat 38,0% 31,6% 36,7%
50-64 lat 22,9% 19,3% 22,2%
65 lat i wiecej 20,9% 29,5% 22,7%
Wyksztatcenie
Nizsze 35,8% 46,7% 38,0%
Srednie 36,3% 34,8% 36,0%
Wyizsze 27,7% 18,1% 25,7%
status zawodowy
pracuje zawodowo 57,3% 41,3% 54,0%
uczy sie, studiuje 8,1% 8,1% 8,1%
nie pracuje zawodowo 36,8% 52,4% 39,9%
dochdd osobisty
do 3 tys. zt netto 42,5% 59,5% 45,8%
pow. 3 tys. do 6 tys. zt. netto 38,7% 27,4% 36,5%
pow. 6 tys. zt netto 18,8% 13,1% 17,7%
korzystanie z samochodu
TAK, w tym: 88,2% 68,4% 84,2%
jako kierowca 39,4% 24,9% 36,5%
jako pasazer 23,2% 30,5% 24,7%
i jako kierowca, i jako pasazer 25,5% 13,0% 23,0%
NIE — nie korzystam regularnie 11,8% 31,2% 15,5%
wielkos$¢ miejscowosci
Wies 40,4% 36,1% 39,5%
miasta, w tym: 59,6% 63,9% 60,5%
do 100 tys. mieszkancow 31,8% 33,7% 32,2%
pow. 100 tys. do 200 tys. 8,6% 9,1% 8,7%
pow. 200 tys. do 500 tys. 7,4% 8,0% 7,5%
pow. 500 tys. 11,9% 13,2% 12,2%

Zrédto: KIM, Audio Track
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Profil stuchacza radia — przez internet vs na falach radiowych

Profil demograficzny osdb stuchajacych radia przez internet rdézini sie znaczaco od profilu
wybierajgcych radio na falach radiowych.

Osoby stuchajgce radia przez internet sg mtodsze, zdecydowana wiekszos$¢ z nich jest w wieku do 49
lat. Udziat oséb 65+ w tej grupie jest bardzo niski (mniej niz 10%; w grupie stuchaczy radia na falach
radiowych, to prawie jedna czwarta). Konsekwentnie, osoby stuchajace radia przez internet to czesciej
osoby pracujace. Ponadto, czesciej mieszkajgce w duzych miastach i majgce wyzsze wyksztatcenie
i relatywnie wyzsze dochody.

Tabela 8. Profil oséb stuchajgcych radia przez internet w 2023 roku.

xx / xx —wynik wyzszy / nizszy od wyniku w 2022 na poziomie istotnym statystycznie

stuchacze radia
(dzien wczorajszy)

przez internet na falach radiowych
(to 7,6% ogotu oséb (to 49% ogdtu oséb
w wieku 15+) w wieku 15+)
Ptec
Kobieta 49,8% 49,6%
mezczyzna 50,2% 50,4%
Wiek
15-29 lat 21,0% 15,5%
30-49 lat 50,8% 36,8%
50-64 lat 20,0% 24,5%
65 lat i wiecej 8,2% 23,3%
Wyksztatcenie
Nizsze 25,7% 35,4%
Srednie 32,1% 37,0%
Wyisze 42,0% 27,4%
status zawodowy
pracuje zawodowo 74,9% 57,0%
uczy sie, studiuje 9,0% 6,5%
nie pracuje zawodowo 19,2% 38,2%

dochdd osobisty

do 3 tys. zt netto 26,0% 42,0%
pow. 3 tys. do 6 tys. zt. netto 43,9% 39,2%
pow. 6 tys. zt netto 30,0% 18,8%
wielkos$¢ miejscowosci
Wies 35,1% 42,5%
miasta, w tym: 64,9% 57,5%
do 100 tys. mieszkancow 32,2% 31,6%
pow. j 100 tys. do 200 tys. 9,2% 8,4%
pow. 200 tys. do 500 tys. 8,9% 7,0%
pow. 500 tys. 14,6% 10,5%

Zrédto: KIM, Audio Track
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Profil stuchaczy audio — tresci linearne vs nielinearne

Tresci audio, podobnie jak wideo, sg konsumowane na rézne sposoby. | jakkolwiek nadal najwiekszy
zasieg ma radio stuchane linearnie, coraz wieksze grono odbiorcéw korzysta z tresci audio dostepnych
na zyczenie.

Miedzy stuchaczami linearnego radia a odbiorcami nielinearnie stuchanych podcastéw i innych tresci
audio nadawanych na platformach, rysujg sie wyrazne réznice. Wynikajg one w duzej mierze ze zrodta
kontentu audio, stuchanego w przypadku radia przede wszystkim eterowo, a w przypadku tresci audio
z platform i podcastéw — przez internet. Podziat i zréznicowanie miedzy uzytkownikami i nie
uzytkownikami internetu, silnie wpisuje sie w rozréznienie miedzy stuchaczami radia a stuchaczami
tresci audio z internetu.

Z linearnych tresci radiowych czesciej korzystajg osoby 50+. Osobom mtodszym zdecydowanie
bardziej odpowiada sieganie do bibliotek tresci audio, z ktérych korzystajg w wybranym przez siebie
momencie (on-demand). Konsekwentnie, analiza miedzypokoleniowa, wskazuje w tej grupie
zdecydowang przewage oséb z pokolenia Z (14-28 lat) i pokolenia Y (29-43 lata).

Podobnie jak w przypadku rozréznienia miedzy internautami, a niekorzystajgcymi z internetu, wsrod
stuchaczy tresci audio dostepnych przez internet —w pordéwnaniu do grupy stuchaczy radia — relatywnie
wiecej jest mieszkancéw miast, szczegdlnie tych najwiekszych. Cechg rdznicujacg te obie grupy
odbiorcéw audio jest takze wyksztatcenie. Wéréd korzystajacych z tresci audio dostepnych przez
internet wiekszy jest odsetek oséb z wyzszym wyksztatceniem, a takze zdecydowanie odsetek osdb
aktywnych zawodowo.

Tabela 9. Profil stuchacze radia vs stuchacze platform audio/podcastéw.

xx / xx — wynik wyzszy / nizszy w poréwnaniu do ogdtu mieszkaricow Polski 4+ na poziomie istotnym

statystycznie

stuchacze stuchacze platformy
. AUDIO/PODCASTY Ogdt osob
RADIA (30 dni) . .
. . (30 dni) w wieku 4+
(to 69,1% ogdtu osdéb X .
. (to 30% ogotu osdb
w wieku 4+) .
w wieku 4+)
Pteé
Kobieta 50,5% 49,5% 51,8%
mezczyzna 49,5% 50,5% 48,2%
Wiek
4-15 lat 10,5% 13,6% 13,1%
16-29 lat 14,1% 27,6% 15,1%
30-49 lat 35,4% 40,9% 32,2%
50-64 lat 20,6% 12,7% 19,2%
65-74 kata 12,1% 3,9% 12,2%
75 lat i wiecej 7,3% 1,4% 8,3%
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stuchacze stuchacze platformy

(to 69,1% ogdtu oséb (30 dni) w wieku 4+
wl wieku 4+) (to 30% ogotu oséb
w wieku 4+)

wyksztatcenie 13+

Nizsze 35,9% 28,8% 39,4%
Srednie 36,6% 35,0% 35,4%
Wyisze 27,5% 36,2% 25,2%

status zawodowy 16+

pracuje zawodowo 59,7% 70,4% 55,9%
nie pracuje zawodowo 40,3% 29,6% 44,1%
Pokolenia
pokolenie Alfa (4-13 lat) 9,0% 10,7% 11,3%
pokolenie Z (14-28 lat) 14,3% 28,7% 15,7%
pokolenie Y (29-43 lat) 26,2% 32,5% 23,9%
pokolenie X (44-58 lat) 23,3% 19,3% 21,0%
pokolenie BB (59-77 lat) 22,3% 8,1% 22,3%
grupa 78+ 4,9% 0,7% 5,8%

wielkos$¢ miejscowosci

Wies 41,5% 36,4% 40,3%
miasta, w tym: 58,5% 63,6% 59,7%
do 50 tys. 20,0% 19,5% 20,9%
pow. 50 tys. do 200 tys. 16,4% 16,5% 16,7%
pow. 200 tys. do 500 tys. 7,6% 9,5% 7,7%
pow. 500 tys. 14,5% 18,1% 14,4%

Zrédto: KIM, Badanie Zatozycielskie

2.4 Profil korzystajacych z internetu

Szukajgc cech dystynktywnych grupy internautéw, warto przygladac sie jednoczesnie profilowi
niekorzystajgcych z internetu, zestawiajgc cechy obu tych grup ze strukturg ogétu mieszkancéw Polski.

Interesujacy jest takze kontekst intensywnosci korzystania z internetu — analiza w grupach heavy,
medium i light users potwierdza teze, ze profil korzystajgcych z internetu jest w tych grupach silnie
zréznicowany. Osoby korzystajgce z internetu najintensywniej (kilka razy dziennie/ prawie codziennie
— grupa ,heavy users”) stanowig wiekszos¢ internautéow (84,3%). Na tle tej wiekszosci silnie jednak
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wyrdzniajg sie osoby, majgce rzadszy, czesto jedynie okazjonalny kontakt z internetem kilka razy
W miesigcu / rzadziej — grupa ,light users”; grupa ,medium users” jest definiowana jako osoby
korzystajace z internetu kilka razy w tygodniu).

WSsréd internautdw znaczaco liczniejszg grupe niz wsrdd ogétu Polakdw 4+ stanowig osoby 16-49 lat.
Konsekwentnie, korzystajacy z internetu sg aktywni zawodowo znaczgco czesciej niz ogét spoteczenstwa.

Grupe internautow wyrdznia takze wyksztatcenie, odsetek deklarujgcych wyzsze wyksztatcenie jest
wiekszy niz wéréd ogétu.

Analiza pokoleniowa, wyrazniej wskazuje, ze populacje internautéw konstytuuje przede wszystkim
grupa osob do 58 r.z., czyli pokolenia: Z (14-28 lat), Y (29-43 lata) oraz X ( 44-58 lat), stanowigce facznie
ponad 70% ogétu internautow.

Osoby wykluczone, niekorzystajgce z internetu, to przede wszystkim osoby starsze. Wsérdd nich
udziat oséb w wieku 16-49 lat wynosi mniej niz 10% a grupa 65+ stanowi prawie 60%. Konsekwentnie,
% niekorzystajacych z internetu stanowig emeryci lub rencisci. Sa to takze czesciej osoby niepracujace,
deklarujace nizsze wyksztatcenie, mieszkajgce czesciej na wsi i w mniejszych miastach. To takze
relatywnie czesciej kobiety.

Populacja niekorzystajacych z internetu sktada sie z 0séb z pokolenia BB (baby boomers — 59-77 lat)
oraz z pokolenia najstarszej grupy senioréw 78+ (tgcznie blisko 70%).

Tabela 10. Profil oséb korzystajgcych z internetu (ostatnie 30 dni) w 2023 roku.

xx / xx — wynik wyzszy / nizszy w poréwnaniu do ogdtu mieszkaricow Polski 4+ na poziomie istotnym
statystycznie

korzystanie z internetu (30 dni)
Tak Nie Ogc'?f G
(to 79,4% ogdtu (20,6% ogdtu oséb Y THERY
0s6b w wieku 4+) w wieku 4+)
Pte¢
Kobieta 51,0% 54,8% 51,8%
mezczyzna 49,0% 45,2% 48,2%
Wiek
4-15 lat 13,2% 12,4% 13,1%
16-29 lat 18,3% 2,5% 15,1%
30-49 lat 38,7% 7,0% 32,2%
50-64 lat 19,1% 19,7% 19,2%
65-74 kata 8,2% 27,7% 12,2%
75 lat i wiecej 2,4% 30,7% 8,3%
Pokolenia
pokolenie Alfa (4-13 lat) 11,1% 12,0% 11,3%
pokolenie Z (14-28 lat) 19,1% 2,5% 15,7%
pokolenie Y (29-43 lat) 28,9% 4,3% 23,9%
pokolenie X (44-58 lat) 23,2% 12,5% 21,0%
pokolenie BB (59-77 lat) 16,3% 45,5% 22,3%
grupa 78+ 1,3% 23,2% 5,8%
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korzystanie z internetu (30 dni)
Tak Nie Ogo6t 0sdb
(to79,4% ogdtu | (20,6% ogbtu 0séb WL
0séb w wieku 4+) w wieku 4+)
wyksztatcenie 13+
Nizsze 31,8% 69,3% 39,4%
Srednie 38,0% 25,3% 35,4%
Wyisze 30,2% 5,4% 25,2%
status zawodowy 16+
pracuje zawodowo 66,1% 17,1% 55,9%
nie pracuje zawodowo 33,9% 82,9% 44,1%
wielkos$¢ miejscowosci
Wies 39,0% 45,5% 40,3%
miasta, w tym: 61,0% 54,5% 59,7%
do 50 tys. 20,6% 21,9% 20,9%
pow. 50 tys. do 200 tys. 16,7% 16,6% 16,7%
pow. 200 tys. do 500 tys. 8,2% 5,8% 7,7%
pow. 500 tys. 15,5% 10,1% 14,4%

Zrédto: KIM, Badanie Zatozycielskie

Uzytkownicy internetu wg intensywnosci korzystania

Analiza struktury socjodemograficznej segmentdow internautéw wg intensywnosci korzystania
z internetu, pokazuje, ze profil grupy ,heavy users” — stanowigcej zdecydowang wiekszos¢ wsrod
internautdéw, jest w najwiekszym stopniu zblizony do profilu ogétu internautéw, aczkolwiek widac
pewne przesuniecie w kierunku mtodszych grup wiekowych i oséb aktywnych zawodowo.

W duzo wiekszym stopniu, zaznaczajg sie natomiast réznice w profilu pozostatych segmentow —
grupy ,medium” i ,light” uzytkownikdw internetu.

W segmencie ,medium” istotnie wiekszy udziat majg najmtodsi uzytkownicy kategorii — osoby
4-15 lat, ktérych korzystanie z internetu jest w jakis sposéb kontrolowane przez rodzicéw.

Segment ,light” ma profil w duzej mierze zblizony do profilu grupy niekorzystajacych z internetu.
W tym segmencie zdecydowang wiekszo$¢ stanowig bowiem osoby 50+, a takze osoby z nizszym
wyksztatceniem i zdecydowanie czesciej niepracujace.
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Tabela 11. Profile segmentdw internautéw wg intensywnosci korzystania z internetu (ostatnie 30 dni).

xx / xx — wynik wyzszy / nizszy w poréwnaniu do ogdtu internautdow 4+ na poziomie istotnym
statystycznie

Intensywnos¢ korzystania z internetu
OGOt INTERNAUTOW
heavyo mediun(r,l light A+
(to 84'3% (to 1?'5A) (to 2,1% ogdtu (12 mies.)
ogotu ogotu . X
. . . , internautéw)
internautéw) internautéw)
Pte¢
Kobieta 51,7% 49,0% 50,6% 51,1%
Mezczyzna 48,3% 51,0% 49,4% 48,9%
Wiek
4-15 lat 12,1% 19,0% 9,9% 13,4%
16-29 lat 21,4% 4,7% 4,8% 18,2%
30-49 lat 40,4% 25,4% 17,5% 38,4%
50-64 lat 17,7% 27,5% 31,3% 19,2%
65-74 kata 6,7% 18,0% 22,0% 8,3%
75 lat i wiecej 1,8% 5,4% 14,6% 2,6%
wyksztatcenie 13+
Nizsze 29,7% 44,2% 42,2% 32,3%
Srednie 37,8% 39,6% 38,5% 37,9%
Wyisze 32,5% 16,2% 19,3% 29,8%
status zawodowy 16+
pracuje zawodowo 68,2% 51,7% 38,7% 65,7%
nie pracuje zawodowo 31,8% 48,3% 61,3% 34,3%
Pokolenia
pokolenie Alfa (4-13 lat) 9,5% 18,3% 9,4% 11,3%
pokolenie Z (14-28 lat) 22,4% 5,1% 3,8% 19,0%
pokolenie Y (29-43 lat) 30,9% 16,1% 13,5% 28,7%
pokolenie X (44-58 lat) 22,6% 25,8% 19,4% 23,1%
pokolenie BB (59-77 lat) 13,7% 31,8% 45,5% 16,5%
grupa 78+ 1,0% 2,9% 8,3% 1,4%

Zrédto: KIM, Badanie Zatozycielskie

66



I< Ql]:‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

2.5 Podsumowanie

Wiek (przynaleznos$¢ pokoleniowa), wyksztatcenie i w mniejszym stopniu pte¢, i miejsce zamieszkania
sg najwiekszymi determinantami wyznaczajgcymi podziaty i réznice we wzorach konsumpcji mediéw
linearnych i nielinearnych.

Obecnie, telewizje mozna uznac za medium trafiajgce do wszystkich grup, jednak pierwsze zmiany
sg juz widoczne — ogladajgcych o pewnych cechach zaczyna ubywacd. Grupa osdb nieogladajacych
telewizji — pomimo ze relatywnie mniejsza — swoim profilem znacznie odbiega od ogétu populacji oraz
profilu oglagdajacych. Charakteryzuje sie przewagg w swojej strukturze osob w wieku 16-49 lat,
pokolenia Z (14-28 lat), oséb z wyksztatceniem wyzszym, z duzych miast (pow. 200 tys.). Osoby
te buduja strukture oséb ogladajgcych nielinearne tresci wideo, a zatem struktura populacyjna tego
medium w wiekszosci sktada sie z os6b mtodych oraz takich do 49 r.z., z wyksztatceniem wyzszym,
z duzych miast. Telewizja linearna i nielinearne tresci wideo w najwiekszym stopniu konkurujg ze sobg
wtasnie w tych grupach. Grupy starsze pozostajg przy telewizji, w niewielkim stopniu korzystajac z tresci
na zyczenie.

Pomimo, ze radio jest nadal medium powszechnym, to analiza profilu jego uzytkownikdéw prowadzi
do konkluzji, ze stuchanie radia jest domeng ludzi aktywnych, pracujacych, czesto spedzajgcych czas
w samochodzie, w sile wieku.

Z drugiej strony, tresci nielinearne audio skupiajg jeszcze wiecej (w pordwnaniu do stuchaczy radia)
0sob aktywnych zawodowo, w wieku 30-49 lat, lepiej wyksztatconych. Ponadto, stuchacze tresci
nielinearnych czesciej pochodzg z duzych miast.

Profil wybierajacych nielinearne tresci audio jest jednoczesnie dosy¢ podobny do profilu stuchacza
radia przez internet. Profil stuchajgcych radia przez internet jest z kolei w duzej mierze spdjny z profilem
internautéw w ogéle. Dla grupy osob, ktére po linearne tresci radiowe przeszty z ,,eteru” do internetu,
ten krok byt zatem naturalny. Z drugiej strony, fakt ze osoby korzystajgce z internetu — mimo bogactwa
nielinearnych tresci audio — siegajg po kontent radiowy w internecie, swiadczy o sile radia i jego
niepowtarzalnosci, ktéra — niezaleznie od zmieniajacej sie technologii i coraz nowszych ofert — dla duzej
czesci odbiorcow mediéw, pozostaje atrakcyjna. Warto przypomnieé, ze o ile audytorium radiowe jako
takie ulegto miedzy 2022 a 2023 rokiem zmniejszeniu, o tyle wielkos$¢ audytorium stuchaczy radia przez
internet pozostaje bez zmian.

Ostatnim analizowanym medium jest internet oraz jego aktywni uzytkownicy. Przynaleznosc
pokoleniowa, czyli wiek badanych, w kontekscie analizy grup korzystajgcych i niekorzystajgcych
z internetu, jest gtéwnag osig podziatu. Analiza pokoleniowa wyraZzniej wskazuje, ze populacje
internautdw konstytuuje przede wszystkim grupa oséb do 58 r.z., czyli pokolenia: Z (14-28 lat),
Y (29-43 lata) oraz X (44-58 lat), stanowigce tgcznie 71,2% internautow.

Wzory zachowan w Swiecie korzystania z mediéw elektronicznych wskazujg na widoczny dualizm,
wraz z dwoma skrajnymi grupami — zanurzonych w telewizji linearnej starszych oraz mieszkancéw
Swiata nielinearnego, z pokolenia Z.

Istnieje takze bardzo szeroki srodek — korzystajgcych z obu domen, linearnej i nielinearnej. Radio
linearne ma swoje miejsce w grupie oséb aktywnych, a telewizja linearna konkuruje z ustugami
nielinearnymi o mfodszego, bardziej wyksztatconego widza, z wiekszych miast.
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3. Zmiany w konsumpcji mediow na podstawie danych pasywnych

3.1 Zmiany w ogladaniu telewizji

Zasieg ogladalnosci tresci audiowizualnych na telewizorze

Ogladanie tresci audiowizualnych na telewizorze jest nadal jedng z gtéwnych form aktywnosci
medialnej Polakéw. W 2023 roku srednio w skali miesigca przynajmniej raz przez minute korzystato
z tej formy aktywnosci medialnej 31,972 min. osdb, co stanowi 90,4% populacji majacej dostep do
telewizora w gospodarstwie domowym.

Od strony wtascicielskiej polski rynek telewizyjny koncentruje sie wokoét

3 gtéwnych nadawcéw: Telewizji Polskiej*°, Grupy Polsat*® oraz TVN

Warner Bros. Discovery®. Ich zsumowane udziaty w widowni
tresci audiowizualnych na telewizorze wyniosty w 2023 roku 70%
(01,77 p. proc. mniej).

Udziaty wszystkich wymienionych wyzej nadawcéw w ujeciu indywidualnym spadty w 2023 roku.
W najwiekszym stopniu spadt udziat Telewizji Polskiej — 1,1 p. proc., nastepnie TVN Warner Bros.
Discovery — 0,55 p. proc. i Grupy Polsat — 0,12 p. proc. Na stosunkowo najmniejszy spadek udziatow
Grupy Polsat wptyw miata akwizycja programdw z grupy 4fun jakiej dokonat ten nadawca w lipcu 2023
roku.

Niewielki wzrost udziatéw w 2023 roku zanotowata Telewizja Puls. Programy TV PULS oraz Puls2
wchodzgce w sktad portfolio wspomnianego nadawcy zanotowaty tgcznie 0,19 p. proc. wzrostu
w udziatach.

39 Telewizja Polska: TVP 4K, TVP ABC, TVP Dokument, TVP HD, TVP Historia, TVP INFO, TVP Klutura, TVP Kobieta, TVP Nauka,
TVP Polonia, TVP Rozrywka, TVP Seriale, TVP Sport, TVP1, TVP2, TVP3.

40 Grupa Polsat: 4FUN DANCE, 4FUN KIDS, 4FUN.TV, Disco Polo Music, Eleven Sports 1, Eleven Sports 2, Eska Rock TV, Eska
TV, Eska TV Extra, Focus TV, Nowa TV, Polo TV, Polsat, Polsat Cafe, Polsat Doku, Polsat Film, Polsat Games, Polsat Music HD,
Polsat News, Polsat News 2, Polsat News Polityka, Polsat Play, Polsat Rodzina, Polsat Seriale, Polsat Sport, Polsat Sport Extra,
Polsat Sport Fight, Polsat Sport News HD, Polsat2, Super Polsat, TV4, TV6, Vox Music TV, Wydarzenia 24.

41 TVN Warner Bros. Discovery: Animal Planet HD, Discovery, Discovery Historia, Discovery Life, Discovery Science, DTX,
Eurosport 1, Eurosport2, Food Network, HGTV, Investigation Discovery, Metro, TLC, Travel Channel, TTV — Twoja Telewizja,
TVN, TVN 24 Bis, TVN Fabuta, TVN Style, TVN Turbo, TVN24, TVN7.
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Wykres 32. Udziaty w ogladalnosci tresci audiowizualnych na telewizorze w podziale na nadawcéw
w 2023 r.

Pozostali nadawcy
telewizyjni

14,47% \
Inne tresci
audiowizualne na
telewizorze _\
11,00%

Telewizja Puls
4,53%

Telewizja Polska
26,83%

“~~_ Grupa Polsat

TVN Warner Bros. _/ 21,37%

Discovery
21,80%
m Telewizja Polska = Grupa Polsat
= TVN Warner Bros. Discovery Telewizja Puls

® Inne treSci audiowizualne na telewizorze = Pozostali nadawcy telewizyjni

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

Na przestrzeni ostatnich lat maleje réwniez pozycja telewizora jako gtéwnego ekranu umozliwiajgcego
dostep do tresci audiowizualnych. Szczegdlnie jest to widoczne w mtodszych grupach wiekowych, ktére
coraz czeSciej zamiast z telewizora wybierajg inne ekrany, a zamiast telewizji tradycyjnej alternatywne
zrédfa tresci audiowizualnych takie jak VoD, czy media spotecznosciowe. W okresie od 2020
do 2023 roku sredni zasieg miesieczny ogladalnosci tresci audiowizualnych na telewizorze w tzw. grupie
ogoblnej (osoby w wieku 4 lat i starsze) zmalat o 1,5 p. proc., natomiast w grupie oséb w wieku
10-29 lat juz 0 4,6 p. proc.

69



|< ?1'-[‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Wykres 33. Sredni miesieczny zasieg ogladalnosci treéci audiowizualnych na telewizorze w podziale na
grupy wiekowe.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

Zjawisko to ma swoje konsekwencje biznesowe. Malejacy stopien zainteresowania konsumpcja
mediow na telewizorze mtodszej czesci spoteczenstwa pocigga za sobg spadek atrakcyjnosci reklamowej
telewizji tradycyjnej, dla ktérej telewizor stanowi podstawowe urzgdzenie rozpowszechniania tresci.
Coraz trudniej budowa¢ zadowalajacy zasieg kampanii reklamowej kierowanej do mtodych osdb bazujac
tylko na komunikacji telewizyjnej. Reklamodawcy w poszukiwaniu mtodego konsumenta bedg wiec
zmuszeni przesuwac swoje budzety reklamowe do innych mediéw i na inne urzadzenia.

Sredni czas ogladania treéci audiowizualnych na telewizorze

Od pandemicznego roku 2020, w ktédrym za sprawg lockdownu tresci audiowizualne wyswietlane na
ekranach telewizoréw notowaty rekordy ogladalnosci, Sredni dzienny czas spedzany przed telewizorem
sukcesywnie maleje. W 2023 r. $redni czas oglgdania zmalat o kolejne 11 minut i wynidst 3 godzin
45 minut i 21 sekund“?. Informacja ta dotyczy catej aktywnosci audiowizualnej, ktéra miata miejsce
na ekranie telewizora, czyli rowniez zawiera w sobie czas aktywnosci nietelewizyjnych, trafiajgcych
na ekrany za posrednictwem urzadzen podtgczanych do telewizoréw lub dostepnych bezposrednio
z poziomu ustug smart TV. Ograniczajac zakres analiz tylko do aktywnosci, w stosunku do ktérych mozna
mie¢ 100% pewnos¢, ze zwigzane byty z telewizjg linearng, sredni dzienny czas ogladalnosci w 2023 roku
spada o kolejne 24 minuty do poziomu 3 godzin 20 minut i 34 sekund .

42 7rédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement
(Wskaznik ATV dla oséb powyzej 4 roku zycia z gospodarstw domowych posiadajgcych przynajmniej jeden odbiornik
telewizyjny, 2023 r., Total TV, Ogladalnos¢ Live, In-Home).

43 Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement
(Wskaznik ATV dla oséb powyzej 4 roku zycia z gospodarstw domowych posiadajacych przynajmniej jeden odbiornik
telewizyjny, 2023 r., Total Broadcasters Share, Ogladalnos¢ Live, In-Home).
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Wykres 34. Sredni dzienny czas ogladania tresci audiowizualnych na telewizorze [gg:mm:ss].
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

Udziat czasu przeznaczanego na nietelewizyjne aktywnosci audiowizualne na telewizorze z roku na
rok jest coraz wiekszy i wynidst w 2023 r. 11%** (wzrost o 1,77 p. proc. w stosunku do 2022 r.).
Wskazuje to na postepujaca zmiane sposobu wykorzystywania telewizora. Telewizja linearna jest
nadal dominujagcym medium na telewizorze, ale coraz wieksze znaczenie majg alternatywne
w stosunku do telewizji ustugi audiowizualne, gtéwnie serwisy wideo na Zzgdanie (VoD).
Zainteresowanie tg forma rozrywki jest szczegdlnie widoczne w miodszych grupach wiekowych
i maleje wraz z wiekiem.

W 2023 roku dla dzieci w wieku 4-9 lat budzet czasu spedzanego przed telewizorem w ponad
1/3 sktadat sie z ogladania nietelewizyjnych tresci audiowizualnych.

W przeciwiedstwie do nich osoby powyzej 70 roku zycia wykorzystywaty swoje telewizory
do ogladania nietelewizyjnych tresci audiowizualnych ponad 10-krotnie rzadziej.

44 7rédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement
(Wskaznik SHR% dla oséb powyzej 4 roku zycia z gospodarstw domowych posiadajgcych przynajmniej jeden odbiornik
telewizyjny, 2023 r., Others unrecognized, Ogladalnos¢ Live, In-Home).
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Wykres 35. Udziat nietelewizyjnych aktywnosci w catkowitym czasie aktywnosci audiowizualnych
na telewizorze.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

Wykres 36. Udziat nietelewizyjnych aktywnosci w catkowitym czasie aktywnosci audiowizualnych
na telewizorze w zaleznosci od wieku.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.
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Ekran telewizora eksploatowany jest zdecydowanie dtuzej w weekendy niz w dni robocze.
Prawidtowos¢ ta utrzymuje sie od lat. W 2023 roku S$redni czas audiowizualnej aktywnosci
na telewizorze w weekendy byt dtuzszy o ponad 36 minut w stosunku do dni roboczych.

Wykres 37. Sredni dzienny czas ogladania treéci audiowizualnych na telewizorze w dni robocze
i weekendy [gg:mm:ss].
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

Dobowy rozktad ogladalnosci tresci audiowizualnych na telewizorze

Przebieg krzywej obrazujacej dobowy rozktad oglgdalnosci tresci audiowizualnych na telewizorze na
przestrzeni lat ulega niewielkim zmianom. Do godziny 10:00 rano oglgdalnos¢ intensywnie rosnie,
po czym krzywa ulega wyptaszczeniu. Nastepnie od godziny 14:00 obserwujemy kolejny intensywny
wzrost widowni konczgcy sie osiggnieciem dobowych ekstremdéw w porach wieczornych. W polskich
realiach okres najwyzszej ogladalnosci tzw. prime time, przypada mniej wiecej miedzy godzing 18:45
a 22:20 przyjmujgc wartos¢ maksymalng w okolicach godziny 21:00. W ciggu ostatnich 4 lat
maksymalne wartosci jakie osigga oglagdalnos¢ na telewizorze z roku na rok sg coraz mniejsze.
W 2023 roku usrednione maksimum widowni wyniosto 12.131.159 oséb (34,30% badane] populacji)
i przypadto na godzine 20:58%.

45 7rédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement
(Wskazniki AMR i AMR% dla oséb powyzej 4 roku zycia z gospodarstw domowych posiadajacych przynajmniej jeden
odbiornik telewizyjny, 2023 r., Total TV, Ogladalnos¢ Live, In-Home).
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Wykres 38. Dobowy rozktad ogladalnosci tresci audiowizualnych na telewizorze.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

Ogladalnosé na telewizorze w weekendy rdzni sie wyraznie od ogladalnosci w dni robocze. Poranny
okres intensywnego wzrostu ogladalnosci w weekendy zaczyna sie i koficzy nieco pdzniej. Dopiero okoto
godziny 10:45 nastepuje faza wyptaszczenia krzywej ogladalnosci, ktora jednak jest na duzo wyzszym
poziomie niz w dni robocze. Dopiero w okolicach prime time krzywe ogladalnosci dla weekenddéw i dni
roboczych zbiegajg sie. Usrednione w skali roku weekendowe ekstremum ogladalnosci jest nieco wyisze
niz dla dni roboczych i wynosi 12.288.775 oso6b (34,75% badanej populacji). W przypadku dni roboczych
przyjmuje ono odpowiednio wartosci 12.067.939 oséb i 34,13% “°.

46 7r6dto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement
(Wskazniki AMR i AMR% dla os6b powyzej 4 roku zycia z gospodarstw domowych posiadajacych przynajmniej jeden
odbiornik telewizyjny, 2023 r. w podziale na dni robocze i weekendy, Total TV, Ogladalno$¢ Live, In-Home).
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Wykres 39. Dobowy rozktad ogladalnosci tresci audiowizualnych na telewizorze w dni robocze
i w weekendy w 2023 roku.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

Przebieg dobowej krzywej ogladalnosci tresci audiowizualnych na telewizorze jest mocno
uzalezniony od wieku widza. Ogladalnos¢ najmtodszych widzéw w wieku 4 — 9 lat, z ktérych czes¢
nie jest jeszcze objeta obowigzkiem szkolnym, jest dosy¢ rownomiernie roztozona w skali dnia.
Ogladalnos¢ tej czesci widowni charakteryzuje wystepowanie lokalnego porannego ekstremum
w okolicach godziny 7:30 oraz wczesna pora wystepowania maksimum wieczornego, ktére w przypadku
tej grupy przypada na godzine 19:44.

W przypadku widzow w wieku 10 — 29 lat, ktdrych ogladalnos¢ generalnie jest najnizsza wsrod
analizowanych grup wiekowych, krzywa ogladalnosci jest najbardziej wyptaszczona. Oglgdalnos¢
narasta rwnomiernie przez caty dzien osiggajgc szczytowa wartosc o godzinie 21:11.

Krzywe obrazujgce dobowg ogladalnosc¢ dla grup wiekowych 30 — 49, 50 — 69 i 70+ majg juz bardziej
zréznicowany przebieg, typowy dla widowni telewizyjnej tzn. z wyraznym narastaniem oglgdalnosci
w godzinach porannych, wyptaszczeniem krzywej w ciggu dnia oraz wyraznym wzrostem ogladalnosci
i ekstremum wieczorem. W przypadku wymienionych grup wiekowych widoczna jest prawidtowos¢,
ze im starszy jest widz, tym wieczorny szczyt ogladalnosci jest wyzszy i przypada on na wczesniejszg
godzine.
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Wykres 40. Dobowy rozktad ogladalnosci tresci audiowizualnych na telewizorze w 2023 roku
w zalezno$ci od wieku ogladajgcego.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

Tabela 12. Maksymalne wartosci oglagdalnosci tresci audiowizualnych na telewizorze oraz godziny ich
wystepowania w 2023 roku w zaleznosci od wieku ogladajacego.

Szczytowa ogladalnosc . L .
Wiek usredniona w skali roku Gogzz;:aéoc\)NI;tzrtTJ (\;\;ylit:s,rzwe
(odsetek populacji) ¥ g
4-9 17,19% 19:44
10-29 10,54% 21:11
30-49 30,49% 21:18
50-69 52,05% 20:58
70+ 59,03% 20:20

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

Zréznicowanie demograficzne ogladania tresci audiowizualnych na telewizorze

Z roku na rok obserwujemy spadek zainteresowania telewizjg na korzys$é internetu. Spadek
ogladalnosci na telewizorze widoczny jest we wszystkich grupach wiekowych, jednak wsréd mtodszych
grup dynamika zmian jest szczegdlnie wysoka. W konsekwencji pogtebia sie dysproporcja w czasie
aktywnosci przed telewizorem pomiedzy mtodszg, a starszg czescig spoteczenstwa — rosnie
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tzw. generation gap. Podczas gdy mtodziez miedzy 10 a 19 rokiem zycia przeznacza na ogladanie tresci
audiowizualnych na telewizorze mniej niz 1 godzine dziennie, to w przypadku oséb w wieku 60 lat
i starszych czas ten wydtuza sie do ponad 6 godzin.

Wykres 41. Sredni dzienny czas ogladania treéci audiowizualnych na telewizorze w zaleznosci
od wieku [gg:mm].

Sredni dzienny czas ogladania treséci audiowizualnych na telewizorze
zaleznosci od wieku [gg:mm]
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

W mniejszym stopniu niz wiek, ogladalnos¢ tresci audiowizualnych na telewizorze réznicuje ptec.
Generalne kobiety poswiecajg ogladaniu na telewizorze wiecej uwagi niz mezczyzni. Skala tego zjawiska
nie ulega wiekszym zmianom na przestrzeni lat. W 2023 roku $redni dzienny czas spedzany przed
telewizorem przez kobiety wynidst 3 godziny 52 minuty i 25 sekund, natomiast w przypadku mezczyzn
byto to 3 godziny 37 minut i 45 sekund?’.

47 Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement
(Wskaznik ATV dla kobiet i mezczyzn powyzej 4 roku zycia z gospodarstw domowych posiadajacych przynajmniej jeden
odbiornik telewizyjny, 2023 r., Total TV, Ogladalnos¢ Live, In-Home).
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Na oglgdalnos$¢ tresci audiowizualnych na telewizorze w duzym stopniu rzutuje wyksztatcenie
widza. Analiza aktywnosci przed telewizorem oséb moggcych wykazaé sie $wiadectwem ukoriczenia
jakiejkolwiek szkoty tj. oséb powyzej 16 roku zycia, dowodzi duzych rézinic pomiedzy widzami
z réznym poziomem wyksztalcenia. W 2023 roku osoby z wyzszym wyksztatceniem przeznaczaty
na ogladanie telewizji przecietnie 3 godziny 8 minut i 40 sekund dziennie. Na drugim biegunie znalazty
sie osoby z wyksztatceniem podstawowym ze srednig dobowg ogladalnoscig wynoszaca 4 godziny
48 minut i 27 sekund. Natomiast osoby z wyksztatceniem srednim spedzaty przed ekranem telewizora
4 godziny 3 minuty i 22 sekundy“®. Réznica pomiedzy widzami z wyksztatceniem podstawowym
i wyzszym wyniosta wiec w 2023 r. ponad 99 minut.

Wykres 42. Sredni dzienny czas ogladania treéci audiowizualnych na telewizorze w zaleznosci
od wyksztatcenia [gg:mm)].
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

Ubozsza oferta réznorodnych form rozrywki na wsi sugerowataby, ze ogladalnos¢ tresci
audiowizualnych na telewizorze powinna by¢ dominujaca aktywnoscig medialng na terenach wiejskich.
Okazuje sie jednak, ze bastionem audiowizualnej rozrywki s3 mate i Srednie miasta. Jest to zwigzane
z lepszg dostepnoscia techniczng ustug audiowizualnych (w tym sygnatu telewizyjnego) na terenach
zurbanizowanych oraz szerszg ofertg dostepnych ustug. W efekcie, w 2023 roku osoby zamieszkujace
miasta do 200 tysiecy mieszkarnicéw mogty pochwali¢ sie srednia dobowa ogladalnoscig tresci
audiowizualnych na telewizorze wynoszacg 4 godziny 4 minuty i 57 sekund. Byto to o 32 minuty

48 7rédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement
(Wskaznik ATV dla oséb powyzej 16 roku zycia z wyksztatceniem podstawowym, srednim i wyzszym, z gospodarstw
domowych posiadajgcych przynajmniej jeden odbiornik telewizyjny, 2023 r., Total TV, Ogladalnos¢ Live, In-Home).
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wiecej niz w przypadku oséb zamieszkujgcych wsie (Srednia dobowa ogladalnos¢ wynoszaca 3 godziny
33 minuty i 29 sekund) i 37 minut wiecej niz w przypadku oséb zamieszkujgcych duze miasta powyzej
200 tysiecy mieszkancéw (Srednia dobowa ogladalnosé wynoszgca 3 godziny 27 minut i 55 sekund).

Wykres 43. Sredni dzienny czas ogladania treéci audiowizualnych na telewizorze w zaleznoéci od klasy
wielkos$ci miejscowosci [gg:mm].
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zaleznosci od klasy wielkosci miejscowosci [gg:mm]
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.
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Na przestrzeni ostatnich 4 lat najwieksze réznice w ogladalnosci realizowanej za posrednictwem
telewizora zanotowano w przypadku mieszkancéw miast powyzej 200 tysiecy. Przecietny mieszkaniec
duzego miasta ograniczyt w tym okresie swéj czas konsumpciji tresci audiowizualnych na telewizorze o 48
minut dziennie. W mniejszym stopniu zmniejszenie czasu poswiecanego tresciom audiowizualnym na
telewizorze dotyczyto mieszkancow miast do 200 tysiecy mieszkancow. Tu spadek w analizowanym okresie
wynidst 39 minut. Natomiast najwiekszg lojalnoscig w stosunku do telewizora wykazali sie mieszkaricy wsi.
Na przestrzeni analizowanego okresu spadek czasu oglgdania wynidst w tym przypadku 27 minut.

Absolutng rekordzistkg spadkow ogladalnosci wsréd duzych miast jest Warszawa. Mieszkancy stolicy
Polski w okresie od 2020 do 2023 roku ograniczyli swojg aktywnos¢ przed telewizorem az o 79 minut.
W 2023 roku przecietny mieszkaniec Warszawy spedzat przed telewizorem tylko 188 minut dziennie %°.

49 7rédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement
(Wskaznik ATV dla mieszkaricow Warszawy powyzej 4 roku zycia z gospodarstw domowych posiadajacych przynajmniej
jeden odbiornik telewizyjny, 2020-2023 r., Total TV, Ogladalnos¢ Live, In-Home).
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Ogladalnos¢ przesunieta w czasie

Wspodtczesna technologia pozwala na odtworzenie materiatdw audiowizualnych wyemitowanych
w telewizji linearnej w pdzniejszym czasie. Funkcjonalnos¢ ta udostepniana jest albo jako ustuga
dziatajgca w chmurze np. przez operatoréw kablowych, czy serwisy streamingowe (ang. Catch up TV),
albo bezposrednio z poziomu dekoderdw abonenckich, z ktérych cze$¢ posiada wbudowang pamiec
i umozliwia nagrywanie (ang. Timeshift). Mimo malejacej popularnosci telewizji linearnej, Polacy coraz
czesciej korzystajg z powyzszych funkcjonalnosci. Wynikajaca z tego tytutu dodatkowa ogladalnosé nie
rownowazy jednak spadkdw ogladalnosci telewizji realizowanej w czasie zgodnym z ramoéwka.

Ogladalnos¢ weczesniej nagranych materiatdw z roku na rok rosnie. Badania tego zjawiska
prowadzone w 2023 r. pokazaty, ze w 7-dniowym oknie po emisji pierwotnej programu przecietny Polak
powyzej 4 roku zycia oglgdat dodatkowo 5 minut i 42 sekundy dziennie wczesniej nagranego materiatu
o telewizyjnym rodowodzie *°. Stanowito to blisko 2,5%°! dobowe] ogladalnoéci tresci audiowizualnych
wyswietlanych na telewizorze. W 2023 roku w stosunku do roku poprzedniego zanotowano wzrost
ogladalnosci przesunietej w czasie o 30 sekund na dobe.

Wykres 44. Oglagdalnos¢ przesunieta w czasie [mm:ss]

Ogladalnos$¢ przesunieta
czasie [mm:ss]

05:42

2020 2021 2022 2023

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

Blisko 58% dodatkowej ogladalnosci z tytutu odtworzen nagranych programoéw telewizyjnych
pojawia sie tego samego dnia co ich emisja pierwotna, a ponad 80% w ciggu 2 dni od emisji pierwotnej*2.
Przy tym z roku na rok wydtuza sie czas jaki uptywa od nagrania programu do jego odtworzenia na ekranie
telewizora. W 2023 roku przesuniecie czasowe odtworzenia wyniosto srednio 40 godzin 6 minut
i 10 sekund i odbywato sie 0 1 godzine 6 minut i 11 sekund pdZniej niz w roku poprzednim>,

50 Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement
(Wskaznik ATV dla oséb powyzej 4 roku zycia z gospodarstw domowych posiadajacych przynajmniej jeden odbiornik
telewizyjny, 2023 r., Ogladalnos¢ Time-shift (+7d Cum.), In-Home).

51 7rédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement
(Wskaznik TSVRATSHR dla oséb powyzej 4 roku zycia z gospodarstw domowych posiadajgcych przynajmniej jeden odbiornik
telewizyjny, 2023 r., Ogladalnos¢ Consolidated +7d, In-Home).

52 7rédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement
(Wskaznik TSVMKTSHR dla 0séb powyzej 4 roku zycia z gospodarstw domowych posiadajgcych przynajmniej jeden odbiornik
telewizyjny, 2023 r., Ogladalnos¢ Live+VOSDAL i Consolidated +2d, In-Home).

53 Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement
(Wskaznik TSVD dla oséb powyzej 4 roku zycia z gospodarstw domowych posiadajgcych przynajmniej jeden odbiornik
telewizyjny, 2023 r., Ogladalnos¢ Consolidated+7d, In-Home).

80



I< {1'-[‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Wykres 45. Przesuniecie czasowe odtworzen nagranych programow telewizyjnych [gg:mm:ss]

Przesuniecie czasowe odtworzen nagranych programoéw telewizyjnych [gg:mm:ss]
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

Zrédta tresci audiowizualnych wyswietlanych na telewizorze

Ostatnie lata przyniosty nie tylko spadek ogladalnosci tresci audiowizualnych na telewizorze, ale
rowniez zmiany w strukturze zrédet sygnatu wykorzystywanych do ich odbioru w gospodarstwach
domowych. Mimo coraz bogatszej oferty programowej dostepnej za posrednictwem anten do odbioru
telewizji naziemnej, udziat tego zrédta sygnatu w wolumenie ogladalnosci maleje. W duzej mierze jest
to poktosie refarmingu czestotliwosci i zmiany systemu kodowania sygnatu telewizji naziemnej jakie
miaty miejsce w 2022 roku, ale réwniez zmian pokoleniowych i wzrostu popularnosci alternatywnych
zrodet tresci audiowizualnych, do odbioru ktérych nie jest potrzebna antena, ani telewizor.

Udziat oglagdalnosci realizowanej na telewizorze za posrednictwem anten do odbioru telewizji
naziemnej spadt z 34,8% w roku 2020 do 26,7% w roku 2023, przy czym najwiekszg dynamike spadku
zanotowano we wspominanym juz roku 2022 kiedy udziat tego typu anten w ogladalnosci spadt
0 5,7 p. proc. w stosunku do roku poprzedniego>*. Na tym tle ciekawie wyglada wzglednie stabilny
udziat w ogladalnos$ci realizowanej za posrednictwem indywidualnych zestawéw do odbioru telewizji
satelitarnej. Mieéci sie on w granicach 37,5% — 39,8%>°, mimo tego ze operatorzy satelitarni notujg
spadki w liczbie abonentéw. Natomiast bezwzglednym wygranym ostatnich lat s ustugi dostepowe
oferowane przez operatorow kablowych. Uniwersalno$é oferty (telewizja, internet, telefon) oraz ustugi
towarzyszace (VoD, Catch up TV) w potaczeniu z niewygdérowang ceng i fatwoscig podtaczenia sie do
sieci operatora (brak koniecznosci instalacji anten), powodujg wzrost zainteresowania konsumentow
tg forma dostepu do tresci audiowizualnych i w efekcie przynoszg wzrost udziatéw tego zrédta sygnatu

54 7rédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement
(Udziat ATV wygenerowanego przez poszczegblne zrédta dla oséb powyzej 4 roku zycia z gospodarstw domowych
posiadajgcych przynajmniej jeden odbiornik telewizyjny, 2020-2023 r., Total TV, Ogladalnos¢ Live, In-Home).

55 Jak wyzej.
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w ogladalnosci. W 2023 roku za posrednictwem operatoréw kablowych realizowane byto 35,8% *°
ogladalnosci tresci audiowizualnych wyswietlanych na ekranie telewizora.

Wykres 46. Udziat poszczegdlnych zrddet sygnatu audiowizualnego w ogladalnos¢ realizowanej
na ekranie telewizora.

Udziat poszczegdlnych zrédet sygnatu audiowizualnego
ogladalnosc realizowanej na ekranie telewizora
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

Widownia programéw telewizyjnych

Ze spadkiem ogladalnosci tresci audiowizualnych na ekranie telewizora wigze sie nieroztgcznie
spadek widowni programéw telewizyjnych. Programy z tak zwanej Wielkiej Czworki (TVP1, TVP2,
Polsat, TVN) nie sg tutaj wyjatkiem. W 2023 roku tgczna widownia wspomnianych programdéw wyniosta
$rednio 1.589.860 os6b dziennie (spadek o 154.011 oséb w stosunku do roku 2022) co przetozyto sie
28,73% udziatéw w catkowite]j ogladalnosci tresci audiowizualnych na telewizorze (spadek o 1,16 p. proc.
w stosunku do roku 2022)°’.

W 2023 roku wsréd programéw wchodzacych w sktad Wielkiej Czwérki pierwsze miejsce w rankingu
pod wzgledem udziatdw w widowni tresci audiowizualnych na telewizorze zajat program TVP1
z wynikiem 7,69% (spadek w stosunku do 2022 roku o 1,01 p. proc.). Na drugiej pozycji znalazt sie
program TVP2 z udziatem 7,32% (wzrost o 0,29 p. proc.). Natomiast ostanie miejsce na podium zajat

56 Jak wyzej.

57 Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement
(Wskazniki AMR i SHR% dla oséb powyzej 4 roku zycia z gospodarstw domowych posiadajgcych przynajmniej jeden odbiornik
telewizyjny, 2022-2023 r., Wielka Czwdrka (TVP1, TVP2, Polsat, TVN), Ogladalnos¢ Live, In-Home).
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Polsat z wynikiem 6,94% (spadek 0 0,34 p. proc.). Ostatni z Wielkiej Czwérki z wynikiem 6,78% udziatéw
rynkowych i spadkiem o 0,09 p. proc. w stosunku do roku poprzedniego byt program TVN.

Wykres 47. Udziat programoéw telewizyjnych TVP1, TVP2, Polsat i TVN w sumarycznej ogladalnosci
realizowanej na ekranach telewizoréow w latach 2020 — 2023.

Udziat programoéw telewizyjnych TVP1, TVP2, Polsat
TVN w sumarycznej ogladalnosci realizowanej na ekranach telewizoréw
latach 2020 - 2023
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

Rosnaca presja ze strony nieliniowych ustug audiowizualnych dostepnych na telewizorach
oraz zwiekszajgca sie konkurencja w obszarze samych programoéw telewizji linearnej powoduje,
ze coraz trudniej jest nadawcom telewizyjnym przyciggna¢ odpowiednio wysoka widownie
i w konsekwencji utrzymac udziaty rynkowe z lat ubiegtych. Liczba programéw telewizyjnych, ktérych
udziat w 2023 roku przekroczyt 1% po raz kolejny sie zmniejszyta i wyniosta 16 programéw
(18 programéw w 2022 roku). Oprdocz programow z Wielkiej Czwérki byty to, w kolejnosci
od najwiekszych udziatéw: TVN24, TVP Info, TVN7, TV4, TV PULS, Polsat News, TTV — Twoja Telewizja,
Puls 2, TVP Seriale, Polsat2, Stopklatka i TV6. Z grupy wypadty TVP Sport i Fokus TV. Sumaryczny udziat
programow z tej grupy w catkowitej ogladalnosci tresci audiowizualnych na telewizorze (z wytaczeniem
Wielkiej Czwarki) wyniost w 2023 roku 30,09% (spadek o 2,03 p. proc.).

Kolejng grupe programdw, stanowia te z udziatami z przedziatu 0,50%-0,99%. Programoéw tych
w 2023 roku byto 16 (o 1 wiecej niz w 2022 roku). W grupie tej znalazty sie: TVP Sport, TVP3, Fokus TV,
Super Polsat, Wydarzenia 24, Polsat Sport, Eurosport 1, Zoom TV, Polsat Play, WP, FX, TVN 24 Bis,
TVP HD, TVP Historia, TVN Turbo i TVP Rozrywka. Rynkowy udziat tej grupy programodw wzrést
w stosunku do 2022 roku o0 1,16 p. proc. i wynidst 10,58%.
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Na pozostatg czes¢ rynku objetg badaniami Nielsen Audience Measurement sktadajg sie programy
telewizyjne o udziatach ponizej 0,5%. Ich sumaryczny udziat w 2023 roku wyniést 19,6%.

Catosci obrazu dopetniajg nietelewizyjne aktywnosci audiowizualne pojawiajgce sie na ekranach
telewizoréw, ktérych udziat w 2023 roku wyniost 11,0%.

Wykres 48. Udziat ogladalnosci grup programéw telewizyjnych w sumarycznej ogladalnosci
realizowanej na ekranie telewizora w latach 2022 — 2023.

Udziat grup programoéw telewizyjnych
w ogladalnosci realizowanej na ekranie telewizora
latach 2022 - 2023.
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Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

Najwiekszy skok w rankingu ogladalnosci w 2023 roku (11 pozycji w stosunku do roku poprzedniego)
zanotowat program TVP Polonia. Program ten byt jednak niedostepny w telewizji naziemnej przez
7 miesiecy w 2022 roku *® co wptyneto na jego stabsze wyniki w tamtym okresie. Najwiekszy petnoprawny
awans nalezy do programu ANTENA HD (wzrost o 10 pozycji i dodatkowe 5.546 osdb ogladajgcych srednio
w minucie). Szczegétowe informacje dotyczace 50 programoéw telewizyjnych o najwiekszej ogladalnosci
w 2023 roku wraz z oznaczeniem kierunku zmian zamieszczono w tabeli nr 13.

58 Przekaz zostat wytgczony 19 lipca 2016 i TVP Polonia zakoniczyta swoje nadawanie, co. miato zwigzek z planowanym
wprowadzeniem na multipleks TVP Info HD oraz dodatkowego kanatu TVP Sport, ktéry dotaczyt do telewizji naziemnej
7 czerwca 2018. Jesienig 2020 r. kanat powrdcit do telewizji naziemnej w wybranych lokalizacjach, w ramach testowego
multipleksu technologii DVB-T2/H.265, ktéra w 2022 roku zastgpita dotychczasowy system nadawania czesci multiplekséw
telewizji naziemnej. 15 lutego 2022 TVP Polonia HD zakoriczyta nadawanie w MUX Testowym TVP na rzecz TVP3
Warszawa HD. 20 wrzes$nia 2022 r. ponownie przywrécono naziemng emisje kanatu TVP Polonia HD, takze na multipleksie
testowym Telewizji Polskiej
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Tabela 13. Ranking TOP50 programéw telewizyjnych w 2023 roku.

Zmiana . . L, Udziat w ogladalnosci
L o Srednia oglgdalnosc . L. - .
# | Program telewizyjny m|e15.ca minutowa 2023 Zmiana tresci audlf)leuaInych Zmiana (p.p.)
w rankingu na telewizorze 2023

1|TVP1 = 0 425711(w -82 136 7,69% (W -1,01%

2(TVP2 s 1 405 063[W -5332 7,32% | 0,29%

3|Polsat hd -1 384 134(W -40 925 6,94% W -0,34%

4|TVN = 0 375052(W -25617 6,78% W -0,09%

5|TVN24 = 0 318 527(W -10548 5,76% | 0,12%

6[TVP INFO = 0 272 904(W -29289 4,93% W% -0,25%

7|TVN7 = 0 174 523|W -4315 3,15% |4 0,09%

8(Tv4 s 1 164 889 546 2,98% |4 0,16%

9(TV PULS hd -1 163 145|W -6397 2,95% [ 0,04%
10|Polsat News = 0 98 528(W -16733 1,78% (W -0,20%
11|TTV - Twoja Telewizja =] 0 96 882|W -5596 1,75% "% -0,01%
12|Puls 2 oS 1 87 726| 3797 1,59% | 0,15%
13(TVP Seriale hd -1 86 339(W -6216 1,56% (W% -0,03%
14|Polsat2 = 0 73 851|W -5061 1,33% W% -0,02%
15|Stopklatka = 0 63 963|W -1894 1,16% | 0,03%
16(TV6 s 1 63 920|4 245 1,16% |4 0,07%
17(TVP Sport hd -1 54 351w -10 690 0,98% % -0,13%
18(TVP3 i, 1 53 195(W -510 0,96% | 0,04%
19(Fokus TV hd -1 46 759|W% -15792 0,84% W -0,23%
20|Super Polsat = 0 43 500(W% -3375 0,79%|W% -0,01%
21{Wydarzenia 24 s, 1 41 600 3769 0,75% | 0,10%
22|Polsat Sport s, 5 39 824 | 5164 0,72% |4 0,13%
23|Eurosport 1 = 0 35674|W -1320 0,64% |4 0,01%
24|Zoom TV b, 8 33 575( 2599 0,61% | 0,08%
25|Polsat Play i, 3 31894(W -1957 0,58% | 0,00%
26|WP s 3 30443(W -2937 0,55% % -0,02%
27|FX FN 3 30151(W -3164 0,54% W% -0,03%
28|TVP HD hd -2 29 480(W -5590 0,53%|W% -0,07%
29|TVN 24 Bis hd -8 29 405(W -9264 0,53% W -0,13%
30[TVP Historia hd -6 29 030[W -7530 0,52% W -0,11%
31|TVN Turbo hd -6 28 419|W -7183 0,51% W -0,10%
32|TVP Rozrywka s 3 28 141 | 1455 0,51% | 0,05%
33|Polsat Cafe i, 1 25251|Ww -2563 0,46% W% -0,02%
34|Polsat Film hd -1 24 969|W -4730 0,45% W% -0,06%
35(TVP ABC v -4 24 818|W -7 580 0,45% W% -0,11%
36|Polsat Seriale FoN 3 24 168|4 2051 0,44% |4 0,06%
37|ANTENA HD s 10 24 090|. 5546 0,44% |4 0,12%
38|Nowa TV s 4 22 454 | 1129 0,41% |4 0,04%
39|Nick Jr hd -1 21111|W -2624 0,38% W% -0,03%
40|Polo TV i, 5 18 952 5 0,34% | 0,02%
41|TVN Fabula s 3 18926|W -967 0,34% | 0,00%
42|TVP Kobieta s 7 18 856 |4 707 0,34% | 0,03%
43|Kino Polska hd -6 18 723|W -5044 0,34% W% -0,07%
44|Paramount Network hd -1 18 604|W -1833 0,34% (W -0,01%
45|Discovery hd -5 18 579(W -3303 0,34% (W -0,03%
46|Romance TV = 0 18 475(W -99 0,33% |4 0,01%
47|TVP Kultura hd -6 18367|W -3417 0,33% " -0,04%
48[National Geographic i, 3 18 029 35 0,33% | 0,02%
49|TVN Style hd -13 17 314|W% -8095 0,31% W% -0,13%
50|TVP Polonia s 11 16 655 |4 2792 0,30% | 0,06%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.
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W zaleznosci od zrédta sygnatu wykorzystywanego do odbioru telewizji, ale takze oferty programowej
i ukfadu listy EPG (ang. Electronic Program Guide) dostawcy ustugi telewizyjnej, ranking ogladalnosci
programéw moze sie zmieniac. W szczegdlnosci, z uwagi na mniejsza liczbe dostepnych programow, inaczej
rysuje sie ranking programéw na telewizorach, ktére korzystajg z anten do odbioru sygnatu telewizji
naziemnej. W$rdd pierwszej tréjki najchetniej ogladanych programdw z tego Zrédta sygnatu telewizyjnego,
zaraz po czotowych programach publicznego nadawcy — TVP1 (udziat 12,20%) i TVP2 (udziat 11,55%),
z udziatem 8,92% pojawia sie program TVP Info. Przy braku konkurencji ze strony komercyjnego TVN 24
i Polsat News, informacyjny program Telewizji Polskiej przeskoczyt w rankingu Polsat (udziat 8,27%)
i TVN (udziat 6,46%). Bardzo silng pozycje wsréd programdw ogladanych za posrednictwem anten telewizji
naziemnej ma réwniez TV PULS z udziatem w widowni wynoszagcym 4,07%.
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Tabela 14. Ranking bezptatnych programdw telewizyjnych ogladanych na odbiornikach telewizyjnych

korzystajgcych z anten do odbioru telewizji naziemnej w 2023 roku.

Srednia Udziat w ogladalnosci
ogladalnos¢ tresci
) . minutowa 2023 audiowizualnych na )
# | Program telewizyjny* Zmiana rr.nejsca W [sygnatzanteny | Zmiana telewizorze 2023 Zmiana MUX**
rankingu do odbioru [sygnat z anteny do (p-p)
telewizji odbioru telewizji
naziemnej] naziemnej]

1|TVP1 = 0 180391(W -23218 12,20% (W -0,81%|MUX 3

2|TVP2 = 0 170718(4&. 1689 11,55%|4  0,75%|MUX 3

3|TVP INFO = 0 131823(W -26053 8,92% (W -1,17%|MUX 3

4|Polsat = 0 122317(W -19677 8,27%(W -0,80%(MUX 2, L4, L7, L (Kat.)

5|TVN = 0 95573|W% -5527 6,46%|4n  0,00%|MUX 2, L2, L4

6[TV PULS = 0 60171[W -10301 4,07%|W -0,43%|MUX 2

7(TVN7 S 2 53 108|4 878 3,59%|4s  0,25%|MUX 2, L2

8|Tv4 v -1 52919|W% -1409 3,58%|4s  0,11%(MUX 2

9|Puls 2 v -1 52462|W -1675 3,55%|4s  0,09%[MUX 2
10|TVP3 = 0 38446/W -1096 2,60%|4s  0,07%|MUX 3
11|TV6 Y 1 35942|4 1334 2,43% (& 0,22%|MUX 2
12|TTV - Twoja Telewizja |W -1 35581(W -495 2,41%|4s  0,11%(MUX 1
13(Super Polsat b 2 27991|W% -3932 1,89%|W -0,15%|MUX 2
14(Stopklatka v -1 27 594|W -5956 1,87%|W -0,27%|MUX 1
15|Fokus TV Ad -1 25749(W  -7549 1,74%(W -0,39%|MUX 1
16|Wydarzenia 24 S 5 19283|4& 4928 1,30% |4 0,38%|MUX 4
17|TVP Sport b, 1 18761(W -3274 1,27% W -0,14%|MUX 3
18|ANTENA HD i 1 174114 2088 1,18% |4 0,20%|MUX 1
19|TVP ABC Ad -3 16933|W -8635 1,15%(W -0,48%|MUX 6
20|TVP Historia Ad -3 15985|W -6651 1,08% (W -0,37%|MUX 3
21|Polo TV hd -1 15 156 (4 162 1,03% |4 0,07%|MUX 1
22|TVP Kobieta = 0 13405(W -773 0,91%(4&  0,00%[MUX 6
23|Nowa TV = 0 10154/w%  -783 0,69% (W -0,01%|MUX 8
24|TVP Rozrywka N 6 9310[& 4139 0,63%[4~  0,30%|MUX 6
25|Eska TV oy 1 9026|W -284 0,61% |4 0,02%|MUX 1
26(WP hd -2 8798(W -1588 0,60% (W -0,06%[MUX 8
27|TVP Dokument i 2 8546(4& 2780 0,58% (4 0,21%[MUX 6
28|TVP Nauka S 3 82844 6395 0,56% |4  0,44%|MUX 6
29|Metro Ad -4 7433(W  -1925 0,50% W -0,10%[MUX 8
30(Zoom TV hd -2 7066(" -1169 0,48%|W -0,05%|MUX 8
31|TVP Kultura v -4 6118(W -2445 0,41%(W -0,14%|MUX 3
32|TVP Polonia = 0 5600(£& 4072 0,38%(4a  0,28%[MUX 6
33|TV Republika = 0 2680[£& 1550 0,18%[4x 0,11%|MUX L (Katowice)
34|TVS = 0 985 |4 91 0,07%|4x  0,01%|MUX L (Katowice)
35(Stars.tv = 0 607|W% -96 0,04% (4 0,00%|MUX L1, L3, L4
36(TVC b 1 413 [ 242 0,03%(4& 0,02%|MUX L1, L3, L4
37|FILMAX v -1 3054 102 0,02%(4& 0,01%|MUX L1, L3, L4
38|Power TV = 0 178 | 44 0,01%|4£. 0,00%[MUX L1, L4
39(XTREME TV s 2 159 54 0,01%|4& 0,00%MUX L1, L4
40]JUNIOR MUSIC hd -1 143| 12 0,01%(4 0,00%|MUX L1, L3, L4
41|NUTA GOLD i 1 147 | 69 0,01%(4& 0,01%(MUX L1, L4
42(HOME TV S 109 79 0,01% |4 0,01%|MUX L1
43(NUTA.TV v -3 11w -99 0,00% (" -0,01%(MUX L1, L4

* Ranking obejmuje tylko programy badane przez Nielsen Audience Measurement
** Zrédto: https://pl.wikipedia.org/wiki/Naziemna_telewizja_cyfrowa_w_Polsce

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.
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3.2 Zmiany w stuchaniu radia

Zasieg radia jako medium

Analiza danych rocznych, usredniajgcych wyniki badania Audio Track z catego roku, pokazuje,
ze zasieg dzienny radia w ogdle mieszkaricéw Polski w wieku 15 lat i wiecej wynidst w 2023 roku 56,6%.
Oznacza to, ze srednio 18,1 min osdb dziennie miato w tym okresie kontakt z radiem, niezaleznie
od miejsca stuchania, czy zrédta sygnatu.

Wykres 49. Zasieg dzienny radia 2023 vs 2022.

Srednie dzienne audytorium
radiowe w 2023 roku:

18,1 min osdb 15+

2023

56,06.

Polakéw 15+
stuchajacych radia

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

W poréwnaniu z rokiem 2022, audytorium radiowe — w rozumieniu dziennego kontaktu z radiem —
zmalato o 5,6 punktéw procentowych (wynik w 2022 — 62,2%).

W ujeciu zasiegu tygodniowego, kontakt z radiem w tygodniu poprzedzajagcym badanie, miato
w 2023 roku 73,6% oséb w wieku 15 lat i wiecej. W 2022 roku odsetek ten wynidst 78,6%.

Kontakt z radiem w ciggu ostatnich 30 dni miato w 2023 roku — wg deklaracji — 79,9% oséb w wieku
15+. W 2022 roku odsetek ten wynidst 83,2%.

Jednoczesnie jednak, dzienne zasiegi radia stuchanego przez internet nie zmienity sie. Usredniony
odsetek oséb 15+ stuchajacych radia za posrednictwem internetu (poprzez aplikacje na smartfonie,
na stronie internetowej stacji, czy przy uzyciu odbiornika radiowego podtgczonego do internetu)
zarowno w 2023 jak i 2022 wynidst 7,6%, co oznacza, ze sposdb stuchania radia wpisuje sie w ogdlne
zmiany zwigzane z konsumpcjg mediéw i rosngcy udziat internetu, jako zrédta kontentu i formy dostepu
do medidéw.

Zasieg dzienny radia 2023 - zréznicowania wg demografii

W grupie oséb w wieku 30-49 lat oraz w grupie 50-64 lata odsetki stuchajgcych radia s3 relatywnie
najwyzsze (zasieg dzienny w tych grupach wynosi odpowiednio 56,9% i 59,0%). Sg to grupy osdb
aktywnych zawodowo, czesciej korzystajagce z samochodu (odpowiednio 43,5% i 38,8%; wsrod ogétu
odsetek kierowcow wynosi 36,5%), ktdry jest czestym miejscem kontaktu z tym medium (Srednio
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dziennie w 2023 roku 29,8% ogdtu oséb 15+ stuchato radia w samochodzie). Prowadzenie samochodu
istotnie czesciej deklarujg mezczyzni (50,6% vs kobiety — 23,6%), stad posrednio w grupie mezczyzn
zasieg radia jest istotnie wyzszy.

Relatywnie rzadziej radia stuchajg osoby w wieku 15-29 lat (zasieg dzienny w tej grupie wynosi

50,6%) oraz osoby 65+ (53,2%).

Konsekwentnie, stuchanie radia jest zwigzane z aktywnos$cig zawodowa. Osoby pracujgce stuchajg
radia czesciej — zasieg dzienny w tej grupie wynosit w 2023 roku 61,9% (w grupie oséb niepracujgcych
—50,5%).

Zasieg dzienny radia rosnie wraz z wyksztatceniem — w grupie oséb z wyksztatceniem wyzszym
wynosi 63,2%, ze srednim —57,4%, a z nizszym — 51,5%.

Radio czesciej stuchane jest na wsi (zasieg dzienny — 59,6%), przy czym w miastach do 100 tys.
mieszkancow zasieg radia wynosi 55,8%, zas w miastach powyzej 500 tys. mieszkarncéw — 51,4%.
Tabela 15. Zasieg dzienny radia w grupach wg zmiennych demograficznych w 2023 roku.

xx / xx —wynik wyzszy / nizszy od wyniku wsérdd ogdtu 15+ na poziomie istotnym statystycznie

dzienny zasieg
radia
Ogét 15+ 56,6%
Kobieta 53,8%
Pte¢
Mezczyzna 59,7%
15-29 50,6%
30-49 59,5%
Wiek
50-64 60,4%
65+ 53,2%
Nizsze 51,5%
wyksztatcenie Srednie 57,4%
Wyizisze 63,2%
aktywnoéé Tak 61,9%
zawodowa Nie 50,5%
Wies 59,6%
miasto (ogotem) 54,7%
wielkogé miasto do 100 tys. 55,8%
miejscowosci miasto powyzej 100 tys. do 200 tys. 55,2%
miasto powyzej 200 tys. do 500 tys. 54,5%
miasto powyzej 500 tys. 51,4%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track
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Liczba stuchanych stacji

Stacje radiowe majg lojalnych stuchaczy. Zdecydowana wiekszos$¢ stucha w ciggu dnia jednej stacji
(77% ogdtu stuchaczy w roku 2023; w 2022 — 79%). Srednia liczba stuchanych stacji w ciggu dnia
wyniosta zaréwno w 2023 jak i 2022 roku 1,3 stacji. W perspektywie tygodnia, wskaznik ten wzrasta
do 1,8 stacji.

Wykres 50. Liczba stuchanych stacji radiowych dziennie 2023.

Srednio

1,3 stacji

& /7%

stuchaczy radia
stuchajacych

1 stacji

w ciggu dnia

77%

H 1 stacja

W 2 stacje
17%

| 3 stacje lub wiecej

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Sredni czas stuchania radia

Srednio stuchajacy spedzaja przy radiu 3 godziny 17 minut dziennie (brak istotnych réznic
w poréwnaniu do 2022 roku). Preferencje dotyczgce czasu stuchania radia w ciggu dnia sg jednak
zréznicowane miedzy dniem powszednim a weekendem.
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Wykres 51. Sredni czas stuchania radia 2023.

20 2 3 powyzej 2 godz. do 3 godz.
14%

powyzej 3 godz. do 4 godz.

8%
od 1 godz. do 2 godz.
29%
powyzej 4 godz. srednio
o godz. 3 godz. 17 min

(vs. 2022 3 godz. 18min)

powyzej 6 godz.

19% krocej niz 1 godzina

21%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Poréwnanie miedzy srednim czasem stuchania radia w ciggu tygodnia w dni robocze a weekendem
pokazuje, ze radio towarzyszy nam dtuzej w ciggu tygodnia. W dni robocze sredni czas stuchania radia
wynidst w 2023 roku 3 godziny 23 minuty. W weekendy — 3 godziny.

Godziny stuchania radia

Radio stuchane jest przez caty dzien, przede wszystkim miedzy godzing 6:00 a 16:00, przy
czym odsetek stuchajacych radia stopniowo rosnie. Jezeli chodzi o godziny stuchania radia, rdznice
w preferencjach dotyczg dni powszednich i weekendu. W dni robocze radio towarzyszy nam przede
wszystkim rano, osiggajgc najwyzszy zasieg w pasmach od godziny 8:00 do 9:00. Po 9:00 az do godziny
16:00 stuchalnos¢ radia w dni robocze jest nadal wysoka, znaczgco spadajgc po godzinie 16:00. Radio
jest zatem witgczane rano w domu, potem w samochodzie oraz takze w pracy.

W weekendy szczyt stuchalnosci radia jest nieco przesuniety. Radio gromadzi najwiekszg liczbe
stuchaczy miedzy godzing 10:00 a 11:00 rano.
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Wykres 52. Godziny stuchania radia — dni powszednie vs. weekend 2023.

—Wszystkie dni —Dni powszednie —Weekend

2023

40%

30%

20%

0do 0800do 09.00do 10:00do 11:00do 1200do 1300do 14:00do 1500do 1600do 17.00do 18:00do 19:00do 20:00do 21:00do 2200do 2300 do
9 08:59 09:59 10:59 11.59 1259 135 1459 1559 16:59 17.59 18.59 19:59 20:59 21:59 2259

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Godziny stuchania radia sg takze mocno zréznicowane ze wzgledu na wiek stuchaczy. W przypadku
grupy 30-49 lat, najwyzsza stuchalnos¢ przypada na godziny poranne 8:00-9:00 oraz popotudniowe —
14:00-16:00, przy czym w ciggu dnia stuchalno$¢ nieco spada, ale utrzymuje sie takze na wysokim dosy¢
wyréwnanym poziomie.

W przypadku oséb w wieku 50-64 lata, po porannym szczycie (8:00-9:00), nastepuje kolejny miedzy
10:00 a 11:00, kiedy radio stuchane jest w pracy. Kolejny szczyt przypada na godziny 14:00-15:00.

Najmtodsza grupa wiekowa 15-29 lat, stucha radia najmniej, a najwiekszy szczyt stuchalnosci
przesuniety jest z poranka na popotfudnie na godziny 15:00-16:00.

Osoby 65+ z kolei stuchajg radia przede wszystkim w godzinach porannych, najintensywniej miedzy
8:00 a 11:00.

Niezaleznie od wieku stuchaczy, od godziny 16:00 radio stuchane jest rzadziej.

92



|< {l—_[‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Wykres 53. Godziny stuchania radia — grupy wiekowe 2023.

—15-29 lat —30-49 lat —50-64 lat —65+

40%

35%

30%

25%

20%

10%

5%

00:00do 01:00do 0200do 0300do 04:00do 0500 do
00:59 01:59 0259 0359 0459 05:

06:00do 07.00do 0800do 09:00do 10:00do 11:00do 1200do 13.00do 1400do 1500do 16:00do 17.00do 1800do 19.00do 20:00do 21:00do 2200do 23:00 do
06:59 07:59 0859 09:59 10:59 1159 1259 1359 1459 15:59 16:59 17.59 18:59 1959 20:59 2159 2259 2359

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Zrédto sygnatu radiowego

Wykorzystane Zrdodto sygnatu radiowego rdznicuje w grupie stuchaczy przede wszystkim wiek.
Internet jest domeng mtodszych stuchaczy. W grupie stuchajgcych radia w wieku 15-29 lat, jego udziat
wynosi 17,1%, a w grupie 30-49 lat — 17,7%. Po 50-tym roku zycia, dominujgcym Zrédtem sygnatu
radiowego sg zdecydowanie fale radiowe — w grupie 50-64 lat, internet wybiera juz tylko 11,3%
stuchaczy, w grupie 65 lat i wiecej —5,2%.

Analiza wspdtkorzystania z obu Zréddet sygnatu radiowego, pokazuje, ze wytacznie na falach
radiowych radia stucha 83,1% stuchaczy, za$ odsetek stuchajgcych radia wyfacznie przez internet
wynosi 10,1%. Z obu Zrédet sygnatu radiowego korzysta 3,4% wszystkich mieszkaricow Polski
stuchajacych radia.

W poréwnaniu z rokiem 2022, udziat internetu jako Zzrddta sygnatu radiowego rosnie. W 2023
odsetek stuchajgcych radia przez internet w grupie stuchaczy radia wzrdst o 1,3 pp.
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Tabela 16. Zrédto sygnatu radiowego 2022 vs 2023 wsrdd stuchaczy radia.

xx / xx —wynik wyzszy / nizszy od wyniku w 2022 na poziomie istotnym statystycznie

ogot stuchaczy radia
2022 2023
Eter 88,3% 86,5%
tylko eter 85,2% 83,1%
Internet 12,1% 13,4%
tylko internet 9,1% 10,1%
eteriinternet 3,1% 3,4%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Liczba stuchajgcych radia w internecie rosnie i wyniosta w 2023 roku 2,4 mln oséb w wieku 15 lat
i wiecej. W tej grupie zdecydowana wiekszo$é — 75% — nie korzysta juz w ogdle z eteru. Przenoszenie
kontentu radiowego do internetu wpisuje sie w ogdlne trendy konsumpcji mediow.

Urzadzenia, na ktdrych stuchane jest radio

W 2023 roku radio samochodowe przejeto — jesli chodzi o urzgdzenie wybierane do odbioru
radia — palme pierwszenstwa. Poprzez radio samochodowe stuchato radia 47,0% ogdtu stuchaczy
(w 2022: 45,3%). Z tradycyjnego odbiornika radiowego korzystato w 2023 roku 45,6% stuchaczy radia
(w 2022: 46,8%).

Preferencje stuchaczy majg zwigzek z miejscem stuchania radia. Ogdlny zasieg radia jako medium
spadt o 5,6 pp, ale odsetek — w odniesieniu do ogdtu mieszkancow Polski w wieku 15 lat i wiecej —
stuchajgcych radia w samochodzie jest w zasadzie taki sam (29,8%; 2022: 30,9%).

Liste pozostatych urzadzen, na ktérych stuchane jest radio, otwiera telefon komérkowy/ smartfon,
ktorego popularnosé miedzy 2022 a 2023 rokiem wsréd stuchaczy w zasadzie sie nie zmienita.

Tabela 17. Urzadzenie do odbioru radia — poréwnanie 2023 vs 2022.

xx / xx —wynik wyzszy / nizszy od wyniku w 2022 na poziomie istotnym statystycznie

0got stuchaczy radia

2022 2023
radio w samochodzie 45,3% 47,0%
tradycyjny odbiornik radiowy 46,8% 45,6%
telefon komoérkowy \ smartfon 8,0% 8,5%
komputer \ laptop 3,9% 4,1%
odbiornik podtgczony do Internetu 1,7% 2,0%
Telewizor 1,6% 1,6%
gtosnik sterowanego gtosem 1,1% 1,2%
Tablet 0,4% 0,4%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track
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Rodzaj wybieranego urzadzenia do odbioru radia ma — co oczywiste — zwigzek ze Zrédiem
wykorzystywanego sygnatu radiowego.

Grupa oséb wybierajgcych stuchanie radia na falach radiowych, stucha radia w samochodzie (51,7%)
i na tradycyjnym odbiorniku radiowym (51,4%). W grupie stuchaczy radia przez internet dominuje
wykorzystanie w tym celu telefonu komorkowego/ smartfona (45,0%) i komputera/ laptopa (24,9%).
Do odbioru radia przez internet wybierany jest takze — choc juz relatywnie rzadziej — odbiornik radiowy
podtaczony do internetu (10,6% stuchaczy radia przez internet).

Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze czes¢ osdb stuchajgca radia przez internet wskazuje w tym
kontekscie radio samochodowe (28,9%), co ma zwigzek —z jednej strony —z korzystaniem z samochodu,
w ktdrym radio jest podtgczone do internetu (w grupie osdb, ktére w dniu poprzedzajgcym badanie
stuchaty radia wytgcznie przez internet, odsetek wskazujgcych radio samochodowe wynidst 17,0%),
a z drugiej — z korzystaniem z réznych Zzrddet sygnatu radiowego (w grupie osdb stuchajgcych radia
przez internet, stuchanie takze radia na falach radiowych zadeklarowato 25,2%).

Tabela 18. Urzadzenie do odbioru radia 2023 — stuchacze radia na falach radiowych vs stuchacze radia

przez internet.

xx / xx —wynik wyzszy / nizszy od wyniku w 2022 na poziomie istotnym statystycznie

stuchacze radia stuchacze radia

na falach radiowych przez internet
radio w samochodzie 51,7% 28,9%
tradycyjny odbiornik radiowy 51,4% 13,8%
telefon komoérkowy \ smartfon 4,4% 45,0%
komputer \ laptop 1,8% 24,9%
odbiornik podtgczony do Internetu 0,9% 10,6%
Telewizor 1,4% 3,3%
gtosnik sterowanego gtosem 0,8% 3,3%
Tablet 0,2% 2,4%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Rozwdj technologii, a takze zmiany w preferencjach, wigza sie z obserwowanymi miedzy rokiem
2023 a 2022 zmianami w wyborze urzgdzenia do stuchania radia przez internet.

W 2023 roku odnotowano wyzszy odsetek stuchajgcych radia przez internet wykorzystujgcych w tym
celu radio samochodowe —28,9% vs 25,8% w 2022 roku. Co istotne, w grupie oséb stuchajacych radia
w dniu poprzedzajgcym wywiad jedynie przez internet, odsetek wskazujgcych radio samochodowe
wzrdst w poréwnaniu do 2022 roku o 3,6 pp.

W 2023 roku nastgpit takze wzrost liczby stuchaczy korzystajgcych z odbiornika radiowego
podtaczonego do internetu. Radia na takim odbiorniku — w grupie stuchajacych radia przez internet —
w roku 2023 stuchato 10,6%, a w 2022 roku — 8,9%.
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Tabela 19. Urzadzenie do odbioru radia w grupie stuchaczy radia przez internet — poréwnanie
2023 vs 2022.

xx / xx —wynik wyzszy / nizszy od wyniku w 2022 na poziomie istotnym statystycznie

stuchacze radia przez internet

2022 2023
telefon komérkowy \ smartfon 44,7% 45,0%
radio w samochodzie 25,8% 28,9%
komputer \ laptop 26,9% 24,9%
tradycyjny odbiornik radiowy 14,7% 13,8%
odbiornik podtgczony do Internetu 8,9% 10,6%
gtosnik sterowany gtosem 3,0% 3,3%
Telewizor 4,3% 3,3%
Tablet 2,3% 2,4%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Posiadanie odbiornika DAB+

Posiadanie w gospodarstwie domowym odbiornika odbierajgcego sygnat radiowy w standardzie
DAB+ zadeklarowato w 2023 roku 10,4% oséb w wieku 15+.

Wykres 54. Wyposazenie w radioodbiorniki DAB+ w 2023 roku.

10,4%

(3,3 min oséb)

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Wskaznik wyposazenia gospodarstwa domowego w DAB+ jest najwyzszy w grupie 50-64latkéw
(11,3%), ale takze w grupie 15-29latkéw (12,1%), czyli w grupie, co prawda, relatywnie rzadziej
stuchajacej radia (50,6% vs 56,6% wsrdod ogoétu 15+), ale najbardziej zainteresowanej i zorientowanej

w nowych technologiach.
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Wsréd osdb deklarujgcych posiadanie radioodbiornika nadajgcego w tej technologii, czesciej sa
mezczyzni (56,4% vs 47,8% wsrdd ogdétu Polakéw 15+) oraz osoby stuchajgce radia w samochodzie
(36,9% vs 29,8% wsrdd ogdétu 15+), ponadto — czesciej osoby lepiej sytuowane (25,7% z dochodem
osobistym powyzej 6 tys. zt miesiecznie; wsrdd ogdtu 15+ taki dochdd deklaruje 17,7%), takze powszechniej
korzystajace z internetu (codziennie lub prawie codziennie 81,9% vs 73,8% wsrod ogotu 15+).

W technologie DAB+ od 2020 roku obowigzkowo sg wyposazane wszystkie nowe samochody.
Wydaje sie zatem, ze odsetek oséb z gospodarstw domowych wyposazonych w radioodbiornik DAB+

stopniowo bedzie wzrastat.

Miejsca stuchania radia

Radia stucha sie najczesciej w trakcie jazdy samochodem. Grupa stuchajacych radia w samochodzie
stanowi 29,8% ogotu Polakow 15+.

Samochéd jako miejsce stuchania radia wskazato w 2023 roku 49,9% ogétu stuchaczy radia (w dniu
poprzedzajgcym badanie). W 2022 roku ten odsetek wynidst —47,3%. Dom jako miejsce stuchania
radia wskazato w 2023 roku 39,4% stuchaczy, w 2022 roku — 42,5%.

Odsetek stuchajacych radia w pracy miedzy rokiem 2023 a 2022 w zasadzie sie nie zmienit
(odpowiednio 15,3% i 15,1% ogdtu stuchaczy). Podobnie jest w przypadku stuchania radia w miejscach
uzytecznosci publicznej. Odsetki stuchaczy wskazujgcych jako miejsce stuchania radia sklepy / punkty
ustugowe, autobusy / pociggi / inne $rodki transportu miejskiego oraz puby / restauracje zmienity sie
bardzo nieznacznie.

Tabela 20. Miejsce stuchania radia — poréwnanie 2023 vs 2022.

xx / xx —wynik wyzszy / nizszy od wyniku w 2022 na poziomie istotnym statystycznie

0got stuchaczy radia

2022 2023
w samochodzie, w trakcie jazdy 47,3% 49,9%
w domu 42,5% 39,4%
W pracy 15,1% 15,3%
w sklepach, punktach ustugowych 3,3% 3,7%
jladac aut'obusem, pociggiem lub innymi 2.2% 2.5%
srodkami transportu
u kogos innego w domu 2,0% 1,7%
w pubach, restauracjach 1,0% 1,1%
spacerujac, biegajac 0,9% 0,7%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Miejsce stuchania radia na poziomie ogdétu mieszkanncow Polski 15+, jest mocno skorelowane
z ptcig oraz z wiekiem. Wsréd mezczyzn, wsrdd ktérych odsetek kierowcdw jest znaczgco wyzszy
(50,6% vs 23,6% wsrdd kobiet), stuchanie radia podczas jazdy samochodem jest czestsze niz wsrdd
kobiet (odpowiednio 35,8% i 24,3%). Podobna zaleznos$¢ dotyczy stuchania radia w pracy — mezczyzni
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wskazujg prace jako miejsce stuchania radia czesciej (co wydaje sie mieé¢ posrednio zwigzek wiasnie
z prowadzeniem samochodu w celach zawodowych).
Stuchanie radia — tak w samochodzie, jak i w pracy — maleje wraz z wiekiem, co ma zwigzek, w duzej

mierze, z aktywnoscig zawodowa. Samochdd i prace wskazujg w kontekscie stuchania radia relatywnie
najczesciej osoby w wieku 30-49 lat.

Odsetek stuchaczy radia w domu natomiast wraz z wiekiem rosnie. Najpowszechniej radio
towarzyszy w domu osobom po 65 roku zycia. Stuchanie radia w domu deklaruje w tej grupie wiekowej
40,7% ogdtu mieszkancow Polski 15+.

Tabela 21. Gtéwne miejsca stuchania radia w 2023 roku.

xx / xx —wynik wyzszy / nizszy od wyniku w 2022 na poziomie istotnym statystycznie

ogot 15+ | kobiety | mezczyzni 15-29 lat | 30-49lat | 50-64 lat 65+
w samochodzie,
o 29,8% 24,3% 35,8% 31,6% 38,0% 30,0% 14,9%
w trakcie jazdy
w domu 23,1% 25,9% 20,0% 10,4% 15,3% 28,5% 40,7%
W pracy 9,1% 7,3% 11,1% 8,8% 13,4% 10,3% 1,4%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Pozycja grup stacji radiowych

Najmocniejsza pozycje — jako grupa stacji — majg te o zasiegu ogdlnopolskim (30,6% tgcznego
zasiegu). Kolejna w rankingu jest grupa stacji ,lokalnych” (11,7%).

Zasieg rozgtosni regionalnych Polskiego Radia nie zmienit sie i wynidst w 2023 roku 3,6%.

Pierwsze miejsce — pod wzgledem zasiegu — grupy stacji ,,ogélnopolskich”, przektada sie na najwyzszy
taczny udziat w czasie stuchania radia, ktéry w 2023 roku wzrést i wynosi dla tej grupy 55,1%. Swoja

pozycje pod wzgledem udzialu w czasie stuchania, poprawity takze stacje zgrupowane
w kategorie stacje ,ponadregionalne” (10,1%).
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Woykres 55. Zasieg i udziat w czasie stuchania grup stacji 2023 vs 2022.

‘a1 inl rozgtosnie Al . inl
rozgtosnie rozgtosnie REGIONALNE rozgtosnie inne rozgtosnie
OGOLNOPOLSKIE PONADREGIONALNE LOKALNE LOKALNE
RADIA PUBLICZNEGO
2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023 2022 2023
10,4 9,8 22 22 12 | 42 37 22 20
minostb  min osdb minestb  min oséh min ostb  min oséb minostb  min osdb min oséb  min oséb
322%  306%e
Zasieg 128%  ni%e
dzienny Bg%  T0% 37%  a8% 67%  63%e
| — - ]
634%  65!%
Udziat
wczasie 72% g% e
stuchania gax  101% 03%  106%
54%  54% -
[ — [
RMF FM TOK FM Polskle Radlo Katowice AntyRadic
Rodio ZET Radio VOX FM Folskle Radio Kielce Eska
Jedynka - Program 1 AntyRadio Folskie Radio Rzeszdw Melcradic
Folskiego Radia RMF CLASSIC Palskie Radio Wroclow muzo.fm
Radio Maryja Polskie Radio 24 Polskie Radio Lublin Radio PLUS
Tréjka - Program 3 rmuzo frm Folskle Radio PIK Radio POGODA
Folskiego Radia Polskie Radio Szczecin Radic VOX FM
Dwijka - Frograrm 2 Folskle Radio Opole Radic WMET
Polskiego Radia Folskie Radio Olsztyn Radic Iiote Preboje
Polskie Rodio Koszalin RMF CLASSIC
Polskie Rodio Poznar RAF A
Polskie Radio Gdarsk Rock Radio
Polskie Radio RDC SuperMova
Folskie Radio Bialystok CHILLI ZET

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Ranking grup radiowych

Polskie Radio Krakéw
Polzkle Radio Zachdd
Raodio RAM Wrockow
Polzkie Rodio todE

Radio Zielona Géra 57, FM

Radio Gorzow 85,6 FM
MC Radio {POZNARN)
Radio Freee (Lublin}
Polskle Radio Slupsk

Biorgc pod uwage wyniki osiggane przez grupy radiowe, dziatajgce na polskim rynku, ich ranking

ogdlnopolski wg zasiegu dziennego miedzy rokiem 2023 a 2022 zmienit sie.

Ranking otwiera Grupa RMF, ktérej sredni roczny zasieg dzienny wyniost w 2023 roku 20,7%

(w 2022 — 22,8%).

Kolejne miejsce w rankingu zajmuje Grupa Eurozet, ktéra po potaczeniu z Grupg Agora w lutym

2023 roku poprawita swojg pozycje. Usredniony zasieg dzienny grupy wyniést w 2023 roku 16,4%

(wynik w 2022 — 15.7%).

Miejsce trzecie zajmujg ex aequo Rozgtosnie Polskiego Radia i Grupa Radiowa Time >, ktére w 2023

roku osiggnety taki sam wynik (7,0%). Dla Grupy Polskie Radio osiggniety wynik oznacza uzyskanie

wyniku zblizonego do zesztorocznego, dla Grupy Time — wynik nizszy 0 0,7 pp.

Pakiet Niezaleznych osiggnat w 2023 roku sredni dzienny zasieg na poziomie 5,0% (2022: 5,2%),

Regionalne stacje Polskiego Radia, skupione w Audytorium17, odnotowaty w 2023 roku $redni

taczny zasieg dzienny na poziomie 3,6% (w 2022 — 3,7%).

59 Wtasciciel rozgtosni radiowych dziatajgcych pod markami: Radio Eska, Eska Rock, VOX FM, Radio Plus, Eska2, Muzo.fm

99


https://pl.wikipedia.org/wiki/Radio_Eska
https://pl.wikipedia.org/wiki/Eska_Rock
https://pl.wikipedia.org/wiki/VOX_FM
https://pl.wikipedia.org/wiki/Radio_Plus
https://pl.wikipedia.org/wiki/Eska2
https://pl.wikipedia.org/wiki/Muzo.fm

|< ?1'-[‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Tabela 22. Wyniki grup radiowych — zasieg dzienny i udziat w czasie stuchania 2023 vs 2022.

xX / xx —wynik wyzszy / nizszy od wyniku w 2022 na poziomie istotnym statystycznie

zasieg dzienny udziat w czasie stuchania

Grupy Radiowe

2022 2023 2022 2023
RMF 22,8% 20,7% 34,5% 33,2%
Eurozet 15,7% 16,4% 21,9% 24,6%
Polskie Radio 6,8% 7,0% 10,9% 11,6%
Time 7,7% 7,0% 9,6% 9,1%
Pakiet Niezaleznych 5,2% 5,0% 8,2% 8,4%
Al7 3,7% 3,6% 5,4% 5,4%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Jezeli chodzi o udziat w czasie stuchania, ranking grup radiowych otwiera Grupa RMF, dystansujgc
znaczaco pozostatych graczy. Sredni roczny udziat w czasie stuchania Grupy RMF wynidst w 2023 roku
33,2% (wynik w 2022 — 34,5%).

Grupa Eurozet— po potaczeniu z Grupg Agora — osiggneta Sredni udziat w czasie stuchania
na poziomie 24,6%.

Polskie Radio osiggneto w 2023 roku $redni udziat w czasie stuchania na poziomie 11,6%, plasujgcy
grupe na trzeciej pozycji.

Udziat w czasie stuchania Grupy Radiowej Time wynidst w 2023 roku 9,1% (wynik w 2022 —9,6%).

Pakiet Niezaleznych uzyskat wynik na poziomie 8,4% (2022: 8,2%).

Sredni roczny udziat w czasie stuchania Audytorium17 nie zmienit sie i osiggnat w 2023 roku
ten sam poziom co w 2022 (5,4%).

Zasieg dzienny stacji radiowych — top 20 na rynku ogdélnopolskim

Na rynku ogélnopolskim, najwyzszy sSredni zasieg dzienny osiggneta stacja RMF FM z wynikiem 17,9%
(2022: 19,4%).

Drugg pozycje pod wzgledem zasiegu dziennego zajmuje Radio ZET (9,8%; 2022: 9,4%).

Eska z wynikiem 5,3% (2022: 6,1%) zamyka pierwszg tréjke stacji radiowych o najwyzszym $rednim

zasiegu dziennym w 2023 roku.

Czwartg i piatg pozycje zajmuja stacje radia publicznego. Sredni roczny zasieg Jedynki —
Programu 1 PR wynidst 4,7% (w 2022: 4,6%), zas tgczny wynik Audytorium17 — 3,7% (w 2022: 3,8%).
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Tabela 23. Zasieg stacji radiowych 2023 vs 2022.

xx / xx —wynik wyzszy / nizszy od wyniku w 2022 na poziomie istotnym statystycznie

2022 2023
Liczba Liczba
Zasieg dzienny stuchaczy % stuchaczy %
w min. w mlin

RMF FM 6,3 19,4% 5,7 17,9%
Radio ZET 3,0 9,4% 31 9,8%
Eska 2,0 6,1% 1,7 5,3%
Jedynka — Program 1 Polskiego Radia 1,5 4,6% 1,5 4,7%
Audytorium 17 1,2 3,8% 1,2 3,7%
RMF MAXX 1,0 3,1% 0,8 2,4%
TOK FM 0,6 1,8% 0,7 2,0%
Radio Maryja 0,6 1,8% 0,6 1,7%
Tréjka — Program 3 Polskiego Radia 0,5 1,5% 0,6 1,7%
Radio VOX FM 0,5 1,6% 0,5 1,5%
Radio Ztote Przeboje 0,4 1,4% 0,4 1,4%
AntyRadio 0,4 1,3% 0,5 1,4%
Radio PLUS 0,4 1,4% 0,4 1,4%
RMF CLASSIC 0,4 1,3% 0,4 1,3%
Polskie Radio 24 0,3 0,9% 0,3 1,0%
Radio POGODA 0,2 0,7% 0,2 0,8%
Meloradio 0,2 0,6% 0,2 0,6%
Dwodjka — Program 2 Polskiego Radia 0,1 0,5% 0,1 0,4%
SuperNova 0,1 0,3% 0,1 0,4%
Radio Bielsko 0,1 0,4% 0,11 0,4%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Udziat w czasie stuchania stacji radiowych — top 20 na rynku ogélnopolskim

Jezeli chodzi o udziat w czasie stuchania, niekwestionowanym liderem rynkowym jest RMF FM
z wynikiem 28,7% (w 2022: 29,3%). Drugq pozycje zajmuje Radio ZET ze $rednim udziatem rocznym
w czasie stuchania na poziomie 13,3% (2022: 11,5%). Zajmujaca trzecig pozycje Jedynka — Program 1 PR
poprawita swodj sredni wynik i osiggneta w 2023 roku udziat w czasie stuchania na poziomie 7,8%
(2022: 7,2%). Na czwartym miejscu plasuje sie Eska z wynikiem 5,9% (wynik nizszy od wyniku
uzyskanego w 2022 roku o 0,9 pp). TOP 5 stacji zamyka Audytorium17 ze $rednim rocznym udziatem
w czasie stuchania wynoszacym 5,4% (wynik bez zmian).
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Tabela 24. Udziat w czasie stuchania stacji radiowych TOP 20 — 2023 vs 2022.

xx / xx —wynik wyzszy / nizszy od wyniku w 2022 na poziomie istotnym statystycznie

Udziat w czasie stuchania 2022 2023
RMF FM 29,3% 28,7%
Radio ZET 11,5% 13,3%
Jedynka — Program 1 Polskiego Radia 7,2% 7,8%
Eska 6,8% 5,9%
Audytorium 17 5,4% 5,4%
TOK FM 2,5% 3,0%
RMF MAXX 3,6% 2,9%
Radio Maryja 2,7% 2,8%
Radio VOX FM 2,4% 2,3%
Radio PLUS 1,9% 2,0%
Tréjka — Program 3 Polskiego Radia 2,1% 2,00%
AntyRadio 1,6% 1,9%
Radio Ztote Przeboje 1,9% 1,80%
RMPF CLASSIC 1,4% 1,4%
Radio POGODA 1,2% 1,3%
Polskie Radio 24 1,1% 1,2%
Meloradio 0,7% 0,8%
Dwdjka — Program 2 Polskiego Radia 0,5% 0,6%
SuperNova 0,4% 0,5%
Rock Radio 0,4% 0,4%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Sytuacja na rynkach lokalnych

Ogdlnopolskie badanie Audio Track, dzieki w petni losowej prébie badawczej, dostarcza rzetelne
reprezentatywne dane radiowe na poziomie ogdtu mieszkaricéw Polski w wieku 15 lat i wiecej oraz
dane na poziomie rynkéw lokalnych.

Zasiegi radia w poszczegdlnych wojewddztwach rdznig sie, jakkolwiek tylko w kilku na poziomie
istotnym statystycznie.

Wieksze zasiegi radia — w poréwnaniu z wynikiem 56,6% na poziomie catej Polski — odnotowano
w 2023 roku w wojewddztwie wielkopolskim (59,2%) oraz w matopolskim (58,3%).
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Wojewddztwa, w ktdrych zasiegi radia sg nizsze niz wéréd ogoétu, to wojewddztwa mazowieckie
(55,2%), dolnoslaskie (53,9%) oraz zachodniopomorskie (54,4%).

Cata Polska 15+

pomorskie
56,6% warmifisko-mazurskie

2023 54,0%

zachodniopomorskie

5 6 ' 6 %. 54'4% kujawsko-pomorskie

Polakéw 15+ 55,6%

stuchajgcych radia

mazowieckie

wielkopolskie 55,2%

lubuskie 59'2%
56,7%

todzkie

57,4% lubelskie

dolnosigskie
S 57,2%
53,9%
Swietokrzyskie

opolskie Sicakia
58,7% 5;'5% S7t%

podkarpackie

matopolskie
58,3% H00%

Istotnie wyzsza « nizsza » réznica Cata Polska 15+ vs wojewodztwa
Roznice istotne statystycznie na poziomie 0,95

We wszystkich wojewddztwach, w pierwszej tréjce stacji radiowych — tak pod wzgledem zasiegu jak
i udziatu w czasie stuchania — sg stacje RMF FM i Radio ZET oraz — w wiekszosci wojewddztw wymiennie
na trzeciej pozycji — Program 1 PR oraz Eska. Wszystkie te stacje majg charakter ogdélnopolski.

Analiza pozycji poszczegdlnych grup radiowych pod wzgledem udziatu w czasie stuchania wskazuje
jednak juz na réznice miedzy wojewddztwami.

Grupa RMF ma pozycje lidera we wszystkich wojewddztwach, précz dwdéch — dolnoslaskiego
i mazowieckiego, w ktérych prym wiodg stacje z Grupy EUROZET.

Obok Grupy Eurozet, mocniejszg pozycje w wojewddztwie mazowieckim majg stacje z Grupy Time.

W wojewddztwach matopolskim i lubuskim Grupa RMF jest zdecydowanym liderem, osiggajagcym
udziat w czasie stuchania znacznie powyzej sredniej ogdlnopolskiej (odpowiednio 41,9% i 39,0%).

Wojewddztwo lubelskie wyrdznia mocniejsza, w poréwnaniu z ogdtem Polski, pozycja Polskiego
Radia oraz Grupy Radiowej Time.

Lepsza pozycja — niz Srednia ogélnopolska — Polskiego Radia wyrdznia takze wojewddztwo tddzkie.

W wojewddztwie lubuskim mocniejszg pozycje ma Grupa RMF oraz Audytoriuml17 (w tym
wojewddztwie dziatajg trzy anteny regionalne PR — Radio Zachdd, Radio Zielona Géra 97,1 FM oraz
Radio Gorzéw 95,6 FM).

Mocna pozycja Audytoriuml7 wyrdznia takze wojewddztwa Swietokrzyskie, podlaskie,
zachodniopomorskie i warminsko-mazurskie.
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W wojewddztwie warminsko-mazurskim pozyje silniejszg — niz $rednia ogdlnopolska — majg takze

dwaj liderzy rynkowi — Grupa RMF i Grupa Eurozet.

Natomiast w wojewddztwie zachodniopomorskim, ponadprzecietny wynik uzyskuje takze Grupa

Eurozet.

Tabela 25. Udziat w czasie stuchania grup radiowych w wojewddztwach — 2023.

xx / xx —wynik wyzszy / nizszy od wyniku ws$rdd ogdtu 15+ na poziomie istotnym statystycznie

. . Grupa Grupa . .
Udziat w czasie Grupa . . Pakiet Audytorium
: Grupa RMF Polskie Radiowa . . 60
stuchania EUROZET Radio TIME Niezaleznych 17

Polska 15+ 33,2% 24,6% 11,6% 9,1% 8,4% 5,4%
Dolnoslaskie 25,1% 32,2% 12,2% 11,1% 7,5% 6,5%
Kujawsko-pomorskie 36,9% 23,3% 12,0% 5,6% 11,2% 5,9%
Lubelskie 28,3% 22,1% 15,0% 14,6% 3,4% 7,8%
Lubuskie 39,0% 26,1% 8,5% 9,4% 1,1% 10,8%
tédzkie 27,7% 24,4% 15,3% 12,9% 7,6% 2,1%
Matopolskie 41,9% 22,2% 11,7% 7,6% 4,9% 3,4%
Mazowieckie 24,1% 29,2% 14,8% 14,7% 7,2% 1,1%
Opolskie 28,6% 21,5% 8,1% 5,3% 20,0% 8,6%
Podkarpackie 38,4% 17,6% 13,3% 8,4% 6,5% 7,5%
Podlaskie 35,0% 20,0% 10,7% 8,3% 9,6% 10,0%
Pomorskie 40,2% 29,6% 7,1% 6,7% 6,8% 3,3%
Slaskie 35,8% 21,2% 8,1% 3,1% 17,4% 5,3%
Swietokrzyskie 29,9% 21,0% 13,2% 6,1% 9,3% 12,2%
Warminsko-mazurskie 38,1% 28,5% 10,6% 7,0% 3,8% 8,0%
Wielkopolskie 35,5% 22,2% 11,0% 11,2% 8,0% 4,1%
Zachodniopomorskie 32,2% 30,8% 9,0% 8,5% 4,6% 10,4%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

60 Audytorium 17 — regionalne rozgtosnie Polskiego Radia
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Wojewaddztwo dolnoslaskie

Ranking stacji w wojewddztwie nie zmienit sie. Stacje osiggajgce najwieksze zasiegi w wojewddztwie,
majg jednoczesnie najwiekszy udziat w czasie stuchania. Relatywnie najwieksza poprawe wynikéw
odnotowato Radio ZET, zaréwno zasieg dzienny, jak i udziat w czasie stuchania wzrosty istotnie

statystycznie.

Wykres 56. Zasieg stacji radiowych TOP 10 — woj. dolnoslgskie.

Zasieg dzienny stacji radiowych woj. dolnoslgskie

13,6%
RMFFM —— 13 4%
Radio ZET me 8,9% 10,6
R 8,4%
Eska - 4
3,4%
Jedynka - Program 1 PR m— '3 3%
0,
Radio Wroctaw  ps 351)0/2
Radio Ztote Przeboje  mmm 2'2%"3/‘3%

. 2,0%
Muzyczne Radio i > 1%

TOKFM 1'27,2/)00/0

AntyRadio 1 6%

Trojka - Program 3 Polskiego Radia s 1;25//;'

2022 m 2023

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Stacje o najwiekszym udziale w czasie stuchania — RMF FM i Radio ZET majg tgcznie 38,8% udziatu

w czasie stuchania w wojewdédztwie.

Wykres 57. Udziat w czasie stuchania stacji radiowych TOP 10 2023 — woj. dolnoslaskie.

Eska - 8,7% Jedynka - Program 1 PR - 6,6%
Muzyczne Radio - 4,9%

Radio Wroctaw - 4,3%

Radio ZET - 17,1% Radio Ztote Przeboje - 3,2%
AntyRadio - 3,1%
TOKFM - 2,8%

Radio Maryja - 2,6%

RMF FM - 21,7%
pozostate - 25,0%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track
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Wojewddztwo kujawsko-pomorskie

Ranking stacji pod wzgledem zasiegéw w wojewddztwie, nie zmienit sie. Zasieg dzienny lidera
w regionie, stacji RMF FM wynidst 17,3% (2022: 19,6%). Radio ZET odnotowato wynik na poziomie
10,1% (2022: 9,6%), Eska —5,2% (2022: 5,9%).

Wykres 58. Zasieg stacji radiowych TOP 10 — woj. kujawsko-pomorskie.

Zasieg dzienny stacji radiowych woj. kujawsko-pomorskie

RMEFM  a——— | 3/, 19,6%
Radio ZET  m—— 10, 1%
Eska  n— 5 %
Jedynka - Program 1 PR pem' 1 19
RMF MAXX e’ 4 55
Polskie Radio PiK  pmm 3 0%
Radio HIT s 1,9%

TOK FM _1'90/

Radio Maryja pmm'’2%
i 2,0%
Radio GRA _ 1.6%

2022 m2023
Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Stacje o najwiekszym udziale w czasie stuchania w wojewddztwie to RMF FM (26,8%), Radio ZET
(11,9% i Jedynka — Program 1 PR (8,4%). taczny udziat tych trzech stacji wynosi 47,1%.

Wykres 59. Udziat w czasie stuchania stacji radiowych TOP 10 2023 — woj. kujawsko-pomorskie.

Jedynka - Program 1 PR - 8,4% RMF MAXX - 6,1%
— Radio HIT - 6,1%
Radio ZET - 11,9% Polskie Radio PiK - 5,8%
Eska - 4,8%

Radio POGODA -3,8%
RMF FM - 26,8% . Radio Maryja - 2,8%
TOKFM -2,7%

pozostate - 20,8%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track
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Wojewddztwo lubelskie

W wojewddztwie lubelskim zasieg stacji RMF FM wynidst w 2023 roku 16,5% (2022: 19,2%).
Radio ZET odnotowato wynik na poziomie 12,5% za$ Jedynka — 7,4%. Zasieg Eski pozostat na zblizonym
poziomie (2023: 6,1%; 2022: 6,2%).

Wynik zasiegowy Polskiego Radio Lublin jest bardzo zblizony (2023: 4,2%; 2022: 4,5%).
Wykres 60. Zasieg stacji radiowych TOP 10 — woj. lubelskie.

Zasieg dzienny stacji radiowych woj. kujawsko-pomorskie

RMF PN e 16,505 L0127

Radio ZET _1%29?%
6,9% '
Jedynka - Program 1 PR me—— 7 4%

0,
Eska  me— g,’lz*y/:

. . . 4,5%
Polskie Radio Lublin  — 4 %

. 3,9%
Radio VOX FM I 3,7%

Radio Maryja g 2’37’024,%

Tréjka - Program 3 Polskiego Radia g 11',%?/2

Radio PLUS 3 5%

RMF CLASSIC i s oo

2022 m2023
Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Stacje o najwiekszym udziale w czasie stuchania w wojewddztwie to RMF FM (25,6%), Radio ZET
(15,6% i Jedynka — Program 1 PR (11,5%). £taczny udziat tych trzech stacji wyniést w 2023 roku 52,7%.

Wykres 61. Udziat w czasie stuchania stacji radiowych TOP 10 2023 — woj. lubelskie.

Jedynka - Program 1 PR - 11,5%

Radio ZET - 15,6% \

Radio VOX FM - 7,5%
Eska - 7,0%
Polskie Radio Lublin - 5,9%

' Radio Maryja - 3,9%
Radio PLUS - 2,6%

RMF FM - 25,6% Trdjka - Program 3 PR-1,7%
RMF CLASSIC - 1,7%

pozostate - 17,0%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track
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Wojewddztwo lubuskie

Radio RMF FM w podsumowaniu 2023 roku notuje taki sam sredni roczny zasieg, co w 2022 roku
(21%). Radio ZET natomiast ma wynik wyzszy o 2,1 pp. Zasieg Eski i Jedynki PR to odpowiednio 5,7%
oraz 3%. Zasieg regionalnego Radia Zachdd zmniejszyt sie z 4,2% do poziomu 2,7% w 2023 roku. Zasieg
Radia Zielona Gdéra 97,1 FM wynidst w 2023 roku 2,0% (2022: 1,6%).

Wykres 62. Zasieg stacji radiowych TOP 10 — woj. lubuskie.

Zasieg dzienny stacji radiowych woj. lubuskie

21,0%

RIMIF FIV o —
21,0%

0,
Radio ZET _10'2612,3%

0,
Eska  — 77

3,7%
Jedynka - Program 1 Polskiego Radia s 3 0%

) , 4,2%
Radio Zachod o 3.7%

Radio VOX FM e e

Radio Zielona G6ra 97,1 FV 1/2‘?(")/?,/0

Radio PLUS il 1 o%

Trojka - Program 3 PR _1'13,?%

Radio Ztote Przeboje pmm 115&

2022 m2023
Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Liderem udziatu w czasie stuchania w regionie jest zdecydowanie radio RMF FM (35,4%). Roczny
sredni wynik Radia ZET wynosi 17,4%. Jedynka PR oraz Eska osiggnety zblizony wynik — odpowiednio
5,4% oraz 5,2%.Udziat w czasie stuchania stacji radiowych TOP 10 2023 — woj. lubuskim.

Radio ZET - 17,4%

a Jedynka - Program 1 PR - 5,4%

Eska- 5,2%

Radio Zachdd - 4,5%

Radio VOX FM - 4,0%

RMF FM - 35,4%
Radio PLUS - 3,4%
Radio Zielona Gora 97,1 FM - 3,4%

‘ RMF MAXX - 2,1%
Radio Ztote Przeboje - 2,1%

pozostate - 17,1%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track
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Wojewddztwo tédzkie

Zasieg stacji RMF FM w wojewddztwie tédzkim to 12,6%. Druga w rankingu Eska odnotowata wynik
8,5%, Zetka — 8,4%.

Wykres 63. Zasieg stacji radiowych TOP 10 — woj. téddzkie.

Zasieg dzienny stacji radiowych woj. tédzkim

12,1%
RIVIF IV o 12,6%

Eska  m—— 3,59%0%
RAI0 2T —————— G 19
AntyRadio  ——— 4,8%
TOKFM  — 34,95{2
Radio VOX FM 3 50

2,9%
Jedynka - Program 1 PR pe— 3,3%

. 3,1%

Radio Parada  m— 22% "
0,

Radio Ztote Przeboje _1’621%

Meloradio —1'%,0/80%

2022 m2023

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Stacja RMF FM odnotowata na koniec 2023 roku udziat w czasie stuchania na poziomie 18,8%.
Dwie kolejne w rankingu stacje to Radio ZET (11,9%) oraz Eska (10,9%). Wynik radia TOK FM to 7,5%.
Dosy¢ zblizone udziaty w czasie stuchania majg Jedynka PR (7,3%) oraz AntyRadio (7,2%).

Wykres 64. Udziat w czasie stuchania stacji radiowych TOP 10 2023 — woj. tddzkie.

TOKFM - 7,5%

Jedynka - Program 1 PR - 7,3%
Eska - 10,9% e

AntyRadio - 7,2%

Radio ZET - 11,9% Radio VOX FM - 5,5%

Radio Ztote Przeboje - 3,5%
Radio Parada - 3,2%
Radio PLUS - 2,4%

RMF FM - 18,8%

pozostate - 21,8%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track
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Wojewddztwo matopolskie

Lider w regionie RMF FM mocno dystansuje pozostatych graczy, choé¢ w pordwnaniu do
sredniorocznego wyniku w 2022 roku zasieg stacji jest nizszy o 2 pp. Kolejne stacje w rankingu to
Radio ZET z wynikiem 8,0% oraz Jedynka PR — ktérej $redni roczny wynik wynidst 5,0%. Stacje Eska
i RMF MAXX zamykajg pierwszg pigtke z wynikiem odpowiednio 4,4% i 2,7%.

Wykres 65. Zasieg stacji radiowych TOP 10 — woj. matopolskie.

Zasieg dzienny stacji radiowych woj. matopolskie

RV F IV 23’8[%5,8%
Radio ZET m— 787,3‘)%
4,8%
Jedynka - Program 1 PR n—— 2 0%

Eska  me— 4,151‘%%

RMF MAXX ™ 75,

Radio PLUS s 2507

[
Radio Maryja o 2223*’/2

TOKFM i 3%,

Radio Ztote Przeboje 1278@,
. . 1,8%
Radio Krakow —memm 19%

2022 m 2023

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Udziat w czasie stuchania radia RMF FM wynosi w regionie 37,7%. Drugie w rankingu jest
Radio ZET (10,2%), zas$ trzecie — Jedynka — Program 1 PR z wynikiem 8,5%.

Wykres 66. Udziat w czasie stuchania stacji radiowych TOP 10 2023 — woj. matopolskie.

Radio ZET- 10,2%

— Jedynka - Program 1 PR - 8,5%
Eska - 4,8%

\ Radio Maryja -3,5%
Radio PLUS - 3,1%

Radio Krakow - 2,7%
RMF FM - 37,7% Radio RDN - 2,7%
. TOKFM - 2,5%
RMF MAXX - 2,4%
pozostate - 21,9%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track
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Wojewddztwo mazowieckie

Rynek radiowy w wojewddztwie mazowieckim jest mocno rozproszony. Pierwszg trdjke otwiera
RMF FM z wynikiem 12,9%. Kolejng pozycje zajmujg Radio ZET (8,6% — wynik bez zmian) oraz Eska (6,4%).

Wykres 67. Zasieg stacji radiowych TOP 10 — woj. mazowieckie.

Zasieg dzienny stacji radiowych woj. mazowieckie

14,3%
RMF M ———————————— ) 39,

. 8,6%
R0 T ———— 86%
Eska  n—— 0

Jedynka - Program 1 PR nme—— 5,23/90%

TOKFM  a— 3_5,,6;/3/,

Radio VOX FM  m— 2,39%%

0,
Radio Maryja s ig‘ﬁ

RMF MAXX ™y 52

1,8%
RMF CLASSIC ' 1 y9¢

Trodjka - Program 3 PR _1’%’%

2022 m2023
Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Jedna pigta czasu stuchania nalezy w regionie do RMF FM (20,2%). Kolejng pozycje zajmuje
Radio ZET (12,8%) oraz Jedynka PR (10,2%). Eska i TOK FM majg odpowiednio 7,6% oraz 5,8% udziatu
w czasie stuchania.

Wykres 68. Udziat w czasie stuchania stacji radiowych TOP 10 2023 — woj. mazowieckie.

Eska - 7,6%
Jedynka - Program 1 PR - 10,2% TOK FM - 5,8%
— Radio VOX FM 4,0%
Radio Maryja - 3,4%
Radio PLUS - 2,6%
Trdéjka - Program 3 PR - 2,5%
- Radio Rekord - 2,2%

Radio ZET - 12,8%

RMF FM - 20,2%

pozostate - 28,7%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track
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Wojewddztwo opolskie

W wojewddztwie opolskim RMF FM dystansuje pozostatych graczy ze srednim rocznym zasiegiem
18,0% (wynik bez zmian). Kolejne s3 stacje Radio Park (10,3%) oraz Radio ZET (9,6%).

Radio Opole, regionalna stacja Polskiego Radia, zajmuje czwartg pozycje z wynikiem 5,6%.
Wykres 69. Zasieg stacji radiowych TOP 10 — woj. opolskie.

Zasieg dzienny stacji radiowych woj. opolskie

18,0%

RMFFM p—— 18,0%
) 10,8%
Radio Park  me—— 10,3% ’

Radio ZET _9'92,?%

. 7,2%
Radio Opole m— o, /7

5,7%
Eska  mo— 5o,

Jedynka - Program 1 Polskiego Radia m 332;?

RMF MAXX i 5%

. 1,5%
Rock Radio - 1%

Trojka - Program 3 Polskiego Radia —1'12(;0%

0,
SuperNova _0’24’1,5%

2022 m2023
Zrédto: KIM, badanie Audio Track
taczny udziat w czasie stuchania trzech stacji o najwiekszym zasiegu wynidst w regionie 55,9%.
Radio RMF FM osiagneto w 2023 roku wynik 24,9%. Na drugim miejscu jest Radio Park (17,7%), na

trzecim — Radio ZET (13,3%). Radio Opole zamkneto rok 2023 wynikiem na poziomie 7,7%.

Wykres 70. Udziat w czasie stuchania stacji radiowych TOP 10 2023 — woj. opolskie.

Radio ZET - 13,3%

\

H _ 0,
Radio Park - 17,7% Radio Opole - 7,7%

Jedynka - Program 1 PR - 4,8%
Eska - 4,6%
RMF MAXX - 3,2%
Trojka - Program 3 PR - 2,5%
Radio Maryja - 2,3%
TOKFM - 2,1%

RMF FM - 24,9%

pozostate - 16,9%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track
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Wojewddztwo podkarpackie

Na Podkarpaciu, radio RMF FM jest liderem z zasiegiem 21,2% (wynik nizszy od wyniku w 2022 roku
o 3 pp). Zasieg Radia ZET oraz Jedynki PR to odpowiednio 10,5% oraz 6,1%.

Polskie Radio Rzeszéw w podsumowaniu 2023 roku, osiggneto zasieg dzienny na poziomie 4,3%.
Wykres 71. Zasieg stacji radiowych TOP 10 — woj. podkarpackie.

Zasieg dzienny stacji radiowych woj. podkarpackie

RVIFFN e —— 24,2%
21,2%

Radio ZET  m— 10,5%

Jedynka - Program 1 PR

Eska  m— 5 5%
Polskie Radio Rzeszow e 1 3%
Radio Maryja m 4o,
Trojka - Program 3 PR e 529
Radio Leliwa pummm > 39
RMF MAXX 2,2(')f’2/o

Radio Ztote Przeboje mm 1'4%
2022 m 2023
Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Stacja o zdecydowanie najwiekszym udziale w czasie stuchania w regionie jest RMF FM (34,5%).
Radio ZET osiggneto wynik 12,9% zas Jedynka PR — wynik 8,4%. Polskie Radio Rzeszéw w podsumowaniu
2023 roku zajmuje czwartg pozycje z udziatem w czasie stuchania na poziomie 7,2%.

Wykres 72. Udziat w czasie stuchania stacji radiowych TOP 10 2023 — woj. podkarpackie.

Radio ZET - 12,9% Jedynka - Program 1 PR - 8,4%
‘ Polskie Radio Rzeszéw - 7,2%
Eska - 6,1%

Radio Maryja - 4,0%
RMF FM - 34,5%

Radio Leliwa - 3,9%

Tréjka - Program 3 PR - 3,1%

RMF MAXX - 2,9%
VIA - Katolickie Radio Rzeszow - 2,0%

pozostate - 15,0%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track
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Wojewddztwo podlaskie

Radio RMF FM na Podlasiu osiggneto w 2023 roku sredni zasieg na poziomie 20,8%, zas Radio ZET,
zajmujgce drugg pozycje — zasieg 12,2%. Na trzeciej pozycji jest Polskie Radio Biatystok, ktére odnotowato
wynik 6,9%.

Wykres 73. Zasieg stacji radiowych TOP 10 — woj. podlaskie.

Zasieg dzienny stacji radiowych woj. podlaskie

RV IV 2&%;5/%,%

()
Radio ZE T e 15,35

Polskie Radio Bia’fystok _6,02439%

4,3%
Eska  m—5 1%

3,6%
Jedynka - Program 1 PR g 5,0%

Radio JARD _2,5;,/:0[%

0,
Radio I\/Iaryja I 28;'86

RMF MAXX o

. 2,6%
Radio 5 mmmm 21%

Radio VOX FM " 1 290

2022 m2023
Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Trzy stacje stuchane w regionie najchetniej osiggnety tgczny udziat w czasie stuchania na poziomie
57,3%. Liderem rynkowym w regionie jest RMF FM z wynikiem 30,7%.

Wykres 74. Udziat w czasie stuchania stacji radiowych TOP 10 2023 — woj. podlaskie.

Polskie Radio Biatystok - 10,0%

\

RMF FM - 30,7% Eska - 5,3%

RMF MAXX - 3,1%
Radio Maryja - 3,1%

Radio ZET - 16,6%

Jedynka - Program 1 PR- 7,9%

Radio JARD - 5,7%

Radio 5-2,6%
Radio VOX FM - 2,3%
pozostate - 12,7%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track
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Wojewddztwo pomorskie

Liderem pod wzgledem zasiegu w wojewddztwie pomorskim pozostaje RMF FM, jednak z wynikiem
nizszym o 2,1 pp (obecny zasieg 17,9%). Radio ZET z zasiegiem 9,7% zajmuje nadal drugg pozycje.
Zamykajgce pierwszg tréjke radio RMF MAXX osiggneto wynik 4,6%.

Wykres 75. Zasieg stacji radiowych TOP 10 — woj. pomorskie.

Zasieg dzienny stacji radiowych woj. pomorskie

RM I FM - N - o% 20,0%
. 9,3% 1
Radio ZET  m— 0, 7%
5,7%
RMF MAXX  m— 4,6%
3,8%
Eska s 37%

Radio PLUS s 3 60

Radio KASZEBE e’ 2 5%

Jedynka - Program 1 PR mmm 2’2?;/?%

2,5%
TOKFM  m 2,5%

AntyRadio  mmmmm 22%{2

. , 3,0%
Radio Gdansk 5 3o, ’

2022 m2023
Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Blisko jedna trzecia tgcznego czasu stuchania radia w regionie przypadta w 2023 roku radiu RMF FM
(32,1%). Radio ZET osiggneto srednioroczny wynik na poziomie 14,4%, zas RMF MAXX — na poziomie 6,1%.

Wykres 76. Udziat w czasie stuchania stacji radiowych TOP 10 2023 — woj. pomorskie.

RMF MAXX - 6,1%
Radio PLUS - 5,1%
LS Jedynka - Program 1 PR - 4,2%

Radio ZET - 14,4%

Radio KASZEBE - 3,9%
TOKFM - 3,9%

Eska-3,3%
Radio VOX FM - 3,0%
Radio Gdansk - 2,7%

RMF FM -32,1%

pozostate - 21,3%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track
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Wojewddztwo slaskie

Na Slagsku najchetniej stuchana stacja w Polsce osigga zasieg 19,8%. Radio ZET zamyka rok 2023
z wynikiem 8,1%. Polskie Radio Katowice uzyskato w tym podsumowaniu srednioroczny zasieg

W regionie na poziomie 3,8%.
Wykres 77. Zasieg stacji radiowych TOP 10 — woj. $lgskie

Zasieg dzienny stacji radiowych woj. $lgskie

20,6%
RVIF FIV o 10 89,
8,4% ’
Radio ZET  me— s 1%
. ) ) 3,8%
Polskie Radio Katowice m— 3,8%
RMF MAXX 3,750

Jedynka - Program 1 PR 33’,%{2
. 3,1%
AntyRadio  m— 3 5%
2,7%
Radio Bielsko I 2 3%
. 2,4%
Radio 90 FM 2 6%

2,6%
Eska oo 2 1%

0,
Radio Silesia _2263/’
,U%

2022 m 2023

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Udziat w czasie stuchania radia RMF FM wyniést w 2023 roku na Slasku 30,3%, Radia ZET — 9,9%, za$
Polskiego Radia Katowice — 5,0%.

Wykres 78. Udziat w czasie stuchania stacji radiowych TOP 10 2023 — woj. slgskie.

Jedynka - Program 1 PR - 5,0%

. . Radio Silesia - 4,4%
Radio ZET - 9,9% - AntyRadio - 4,4%

Radio Bielsko- 4,3%

Polskie Radio Katowice - 5,0%

RMF MAXX - 4,2%

Radio 90 FM - 3,8%
. Radio Piekary - 2,7%

RMF FM - 30,3%

pozostate - 26,0%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

116



I< {1'-[‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Wojewddztwo swietokrzyskie

W wojewddztwie sSwietokrzyskim zasieg radia RMF FM wynidst w 2023 roku 17,4%. Radio ZET,
zajmujgce drugg pozycje, osiggneto wynik 10,1%, zas Radio Kielce osiggneto zasieg na poziomie 8,4%.

Wykres 79. Zasieg stacji radiowych TOP 10 — woj. swietokrzyskie.

Zasieg dzienny stacji radiowych woj. swietokrzyskie

18,2%
RV T ——— | /.
Radio ZET me—— 10%(1)%3%
Radio Kielce _7'6?,4%
RMF MAXX  a—— o, 7,6%
44%
Jedynka - Program 1 PR me— sy
3,5%
Eska  m— 359,
. . 2,5%
Radio Maryja msssm 7 5%
Radio Rekord _1’122’%
Radio VOX FM g 15202,1%
TOKFM e 440
2022 m 2023

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Udziat w czasie stuchania RMF FM w regionie to 23,1%. Radio ZET zamyka 2023 z wynikiem 14,9%,
za$ Radio Kielce — z wynikiem 12,0%.

Wykres 80. Udziat w czasie stuchania stacji radiowych TOP 10 2023 — woj. Swietokrzyskie.

Radio Kielce - 12,0%
Jedynka - Program 1 PR - 9,1%

Radio ZET - 14,9% \ RMF MAXX - 5,7%

Radio Maryja - 4,9%

Radio Rekord - 3,9%

Eska-3,4%
’ Radio Ostrowiec - 2,4%
Radio VOX FM - 2,1%

RMF FM - 23,1%

pozostate; 19,5%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track
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Wojewddztwo warminsko-mazurskie

Najchetniej stuchane radio w regionie to RMF FM (zasieg dzienny 22,1%). Radio ZET wybiera srednio
kazdego dnia 11,4% mieszkancéw regionu. W pierwszej tréjce najpopularniejszych stacji jest takze
Polskie Radio Olsztyn, ktdrego sredni dzienny zasieg w 2023 wynidst 4,8%.

Wykres 81. Zasieg stacji radiowych TOP 10 — woj. warminsko-mazurskie.

Zasieg dzienny stacji radiowych woj. warmiinsko-mazurskie

RV PV 2211%24'1%
Radio ZET  me—
Polskie Radio Olsztyn p—1 3%
Jedynka - Program 1 PR amm 4 4%
Eska  m—
Radio PLUS s 5 6%
Trojka - Program 3 PR e 1 0%
Radio Maryja mem 177%
Meloradio mmm 16%

AntyRadio m 14%
2022 m2023
Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Udziat w czasie stuchania pierwszej tréjki w regionie, to facznie 61,8%. Radio RMF FM stoi na czele
rankingu z wynikiem 36,1%. Zasieg drugiego w regionie Radia ZET to 17,8%. Polskie Radio Olsztyn
osiggneto w 2023 roku sredni udziat w czasie stuchania na poziomie 7,9%.

Wykres 82. Udziat w czasie stuchania stacji radiowych TOP 10 2023 — woj. warminsko-mazurskie.

Radio ZET - 17,8%

A Polskie Radio Olsztyn - 7,9%

Jedynka - Program 1 PR - 7,8%
RMF FM - 36,1% \

Eska -5,1%

Radio PLUS - 5,0%

' Radio Maryja - 2,4%
‘ Tréjka - Program 3 PR - 2,0%
Meloradio - 1,9%

pozostate - 12,1% AntyRadio - 1,9%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track
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Wojewaddztwo wielkopolskie

Najpopularniejsze w regionie radio RMF FM byto wybierane w 2023 roku srednio przez 20,2%
mieszkancow. Radio ZET osiggneto w 2023 roku zasieg 9,1%. Radio ESKA, zamykajgce pierwszg trdjke,

osiggneto wynik 8,0%.
Wykres 83. Zasieg stacji radiowych TOP 10 — woj. wielkopolskie.

Zasieg dzienny stacji radiowych woj. wielkopolskie

21,5%

RIVIF FIV o
20,2%

Radio ZET _7'7%9,1%

8,4%
Eska  m—— 8,0%)

Jedynka - Program 1 PR 45,’79,/0f’

RMF MAXX ™ 55,

TOK FM "5 2%

Radio Maryja —1'11‘,/5%

Trdjka - Program 3 PR _1'%,0{;’%

Radio VOX FM s 12

Radio CENTRUM e 125

2022 m 2023

Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Sredni udziat w czasie stuchania radia RMF FM wyniést w 2023 roku 31,3%. Radio ZET osiggneto

wynik 10,9%, zas radio Eska — 8,9%.

Wykres 84. Udziat w czasie stuchania stacji radiowych TOP 10 2023 — woj. wielkopolskie.
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Jedynka - Program 1 PR - 7,6%

\ TOK FM - 3,2%
RMF MAXX - 3,0%
Radio Maryja - 2,5%
‘ Tréjka - Program 3 PR - 2,2%
RMF FM - 31,3% Radio VOX FM - 2,1%
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Radio ZET - 10,9%

pozostate - 26,3%

Zrédto: KIM, badanie Audio Track
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Wojewddztwo zachodniopomorskie

Radio RMF FM zajmuje w regionie pozycje lidera, ale w 2023 roku jego sredni roczny zasieg byt
nizszy (2023: 14,4%; 2022: 18,8%). Drugie w rankingu Radio ZET uzyskato zasieg 12,8%. Wyniki obu
stacji sg zatem na koniec 2023 roku duzo bardziej wyréwnane.

Sredni zasieg roczny radia Eska wyniést 4,2%, Radia Szczecin — 4,0%.

Wykres 85. Zasieg stacji radiowych TOP 10 — woj. zachodniopomorskie.
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Zrédto: KIM, badanie Audio Track

Radio RMF FM konczy rok 2023 z udziatem w czasie stuchania w regionie na poziomie 27,9%.
Radio ZET uzyskato wynik 19,6%, zas Radio Szczecin — 5,6%.

Wykres 86. Udziat w czasie stuchania stacji radiowych TOP 10 2023 — woj. zachodniopomorskie.
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Zrédto: KIM, badanie Audio Track
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4. Zmianyitrendy w internecie

4.1 Analiza behawioralna uzytkownikoéw internetu

Sredni czas korzystania z internetu ogétem

Wedtug badania Mediapanel %, przecietny uzytkownik spedzat w internecie w 2023 roku $rednio
95 godzin miesiecznie, dziennie — 3 godziny i 10 minut. Dane wskazujg, ze w stosunku do roku 2022
przecietny czas spedzany w sieci skrécit sie o 7 godzin i 17 minut. Powrdt do poziomu z 2021 roku, czyli
przecietnej wynoszacej 66 godzin miesiecznie oraz 2 godzin i 12 minut dziennie, wydaje sie mato
prawdopodobny.

Wykres 87. Sredni czas spedzony przez przecietnego uzytkownika w internecie w ciggu miesigca.

w godz
1118 109,2
102,4 . 103,7 99.8
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85,0 ! ¢
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, Mediapanel.

Analizujac czas spedzony przez przecietnego uzytkownika w internecie w kolejnych dniach 2023
roku, zauwazalna jest stabilno$¢ $redniej, aczkolwiek na tle poszczegdlnych miesiecy wyrdzniajg sie
kwiecien i maj z najwiekszg Srednig zmiennoscig dzienng. | cho¢ w okresie wakacyjnym z internetu
korzysta mniej osoéb, przecietny czas spedzany w sieci — w poréwnaniu do pozostatych miesiecy — nie
ulega skréceniu.

Wedtug badania Mediapanel, w 2023 roku, dniem, w ktérym przecietny uzytkownik spedzit
w internecie najwiecej czasu byt 19. marca. W tym dniu $rednia dtugos¢ czasu korzystania w sieci
wyniosta prawie 5 godzin (4 godziny 59 minut i 53 sekundy). Natomiast 15-tego kwietnia to dzien,
w ktdrym spedzit najmniej czasu — 4 godziny i 3 sekundy.

61 Mediapanel — badania widowni internetowej w Polsce prowadzonego od wrzesnia 2020 r. na zlecenie PBI (Polskie Badanie
Internetu) przez firme Gemius, tgczace pomiar site-centric (skrypty pomiarowe na poziomie witryn i aplikacji) oraz pomiar
user-centric (zachowania panelistow).
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Wykres 88. Sredni czas spedzony przez przecietnego uzytkownika w internecie w kolejnych dniach
2023 roku.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, Mediapanel.

Sredni czas korzystania z internetu w grupach wiekowych

Wedtug badania Mediapanel, najwiecej czasu w internecie spedzili jego najmtodsi uzytkownicy,
tj. osoby w wieku 7-15 lat. Sredni taczny czas spedzany w sieci w ciggu miesigca wynidst w tej grupie
wiekowej 125 godzin i 26 minut, czyli ok. 4 godziny i 10 minut dziennie. Najkrécej natomiast
korzystaty z internetu osoby w wieku 65-74 lat, spedzajgc srednio w internecie 80 godzin i 55 minut
w miesigcu, czyli ok. 2 godziny i 42 minuty dziennie.

Przecietny uzytkownik w 2023 roku — niezaleznie od wieku — najwiecej czasu w internecie spedzit
w pierwszym kwartale roku, natomiast najkrocej korzystat z internetu we wrzesniu.
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Wykres 89. Sredni czas spedzony przez przecietnego uzytkownika w internecie w poszczegdlnych
grupach wiekowych w kolejnych miesigcach 2023 roku.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, Mediapanel.

Sredni czas korzystania z internetu w zaleznosci od urzadzenia

Analizujgc sredni czas spedzany w sieci, wyraznie wida¢, ze internet na urzadzeniach mobilnych
bardziej ,, wcigga”. Na przestrzeni roku uzytkownicy sieci — niezaleznie od wieku —tgczacy sie z internetem
z urzadzenia mobilnego s$rednio korzystajag z niego dtuzej niz osoby, tgczace sie z internetem
z komputera/laptopa.

Sredni czas spedzany w internecie za posrednictwem urzadzer mobilnych, w kazdej z analizowanych
grup wiekowych, byt w kolejnych miesigcach 2023 roku byt coraz krétszy (relatywnie najmniejszy
w miesigcach wakacyjnych). Wyjatek stanowili dwudziestolatkowie (grupa 20-29 lat), ktérzy w grudniu
korzystali z internetu o 14 godzin i 28 minut dtuzej niz w styczniu.
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Wykres 90. Sredni czas spedzany przez przecietnego uzytkownika w internecie na urzadzeniu mobilnym
(telefon komdrkowy/ tablet) w poszczegdlnych grupach wiekowych i w kolejnych miesigcach 2023 roku.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, Mediapanel.

W przypadku korzystania z internetu na komputerze/laptopie, niezaleznie od wieku internautéw,
sredni czas spedzany w sieci w kolejnych miesigcach 2023 roku skracat sie. Wyjatek stanowita
najmtodsza grupa, ktérej sredni czas korzystania z internetu na komputerze/ laptopie w grudniu byt
o prawie 6 godzin dtuzszy niz w styczniu (byt to najpewniej wptyw ferii Swigtecznych).

Wykres 91. Sredni czas spedzany przez przecietnego uzytkownika w internecie na komputerze/ laptopie
w poszczegdlnych grupach wiekowych i w kolejnych miesigcach 2023 roku.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, Mediapanel.
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4.2

Potrzeby i zainteresowania internautéow, w tym kategorie tematyczne i funkcjonalne

Oczekiwania wobec twdrcow tresci tworzonych dla internetu, jako medium masowego, nie zostaty

tak $cisle okreslone prawem jak w przypadku przekazéw telewizyjnych badz radiowych. Wedtug ustawy

o radiofonii i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 roku, telewizja i radio maja:

dostarczac¢ informacje,

prezentowaé dobra kulturowe i sztuke,

utatwiad korzystanie z oswiaty, sportu i Swiatowego dorobku naukowego,
edukowac obywateli,

dostarczac rozrywki,

popierac krajowg tworczos¢ audiowizualng.

Realizacji tych zadan mozna oczekiwaé rowniez wobec twércow tresci przygotowanych dla internetu

jako odpowiedzi na potrzeby i oczekiwania internautow.

W badaniu Mediapanel poszczegdlne strony i aplikacje majg przypisang kategorie funkcjonalng

i tematyczng, zas kategoryzacja odbywa sie na podstawie zawartosci strony lub aplikacji. Kwalifikujgc

strone do danej kategorii brana jest pod uwage gtéwna funkcja oraz tematyka publikowana

w analizowanym ,wezle”. Jako ,wezet” nalezy rozumiec element , drzewa mediéow”, na ktérym

prezentowane sg wyniki badania.

W drzewie medidw wystepujg trzy poziomy:

grupy wiascicielskie (agregat zbierajgcy ruch ze stron i aplikacji nalezgcych do jednego
podmiotu wtascicielskiego),

domeny lub aplikacje,

oraz serwisy jako czesci domen.

Kategoryzacja dotyczy najnizszego poziomu w drzewie medidw.

Aktualny opis zasad kategoryzacji tematycznej i funkcjonalnej w badaniu Mediapanel znajduje sie

w dokumencie z 9 lutego 2024 roku pod tytutem ,Zasady kategoryzacji oraz definicje kategorii

tematycznych i funkcjonalnych”, opublikowanym na stronie badania Mediapanel ¢2.

Opisana kategoryzacja odzwierciedla fakt, ze uzytkownicy poszukujg w internecie nie tylko

okreslonych tresci, ale rdwniez zaspokojenia okreslonych potrzeb:

korzystajg z wszelkiego rodzaju ustug swiadczonych w internecie lub poszukujg informacji
o ustugach, z ktérych mogg skorzysta¢ w Swiecie realnym,

$ledzg biezgce wydarzenia, pozyskujg informacje na interesujgce ich tematy,

poszukujg informacji o sklepach, czy produktach, robig w sieci zakupy,

oferujg lub poszukujg towardw i ustug w serwisach ogtoszeniowych,

korzystajg z rozrywki, czy wiedzy dostarczanej przez serwisy streamingowe,

utrzymujg kontakt ze swojg siecig spotecznosciowg ,

poszukujg informacji w instytucjach publicznych — np. na stronach Ministerstwa Cyfryzacji majg
dostep do narzedzi niezbednych w kontaktach z urzedami.

62 https://media-panel.pl/media/Kategorie _tematyczne i funkcjonalne 09.02.2024.pdf
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Kategoria funkcjonalna weztfa opisuje potrzeby, jakie spetniajg strony czy aplikacje z danej kategorii.

Ponizsze dane pokazujg, jaki odsetek internautdow korzysta przynajmniej raz w miesigcu ze stron
lub aplikacji spetniajgcych okreslone potrzeby oraz ile srednio czasu w miesigcu internauci na to poswiecaja.

Wykres 92. Odsetek internautéw, korzystajgcych ze stron/aplikacji z poszczegdlnych kategorii
funkcjonalnych — srednia z 12 miesiecy 2023 roku.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, Mediapanel

Wykres 93. Czas poswiecony w miesigcu na korzystaniu ze stron/aplikacji poszczegdlnych kategorii
funkcjonalnych — srednia z 12 miesiecy 2023 roku.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, Mediapanel.
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Zdecydowanie najwiecej czasu uzytkownicy internetu poswiecajg na korzystanie z réznych sieci
spotecznosciowych — srednio prawie 29 i pét godziny miesiecznie.

Szczegétowa analiza pokazuje, ze serwisy spotecznosciowe odwiedza ok. 80% internautow,
spedzajgc w nich srednio 28 godzin. Na forach dyskusyjnych bywa co czwarty Internauta, spedzajac
tam jednak $rednio zaledwie 7 minut miesiecznie.

Najwiecej internautow odwiedza strony, na ktorych mozna pozyskaé informacje na temat
poszukiwanych ustug lub z nich skorzystaé.

Wsréd oferowanych w internecie ustug, najpopularniejsze sa wszelkiego rodzaju wyszukiwarki —
kazdego miesigca korzysta z nich prawie 86% Internautéw. Nastepne w rankingu sg narzedzia
do komunikacji (serwisy pocztowe i komunikatory), wykorzystywane przez prawie 77% internautéw
oraz ustugi finansowe (banki, ptatnosci, ubezpieczenia czy pozyczki), do ktérych siega w sieci ponad
69% uzytkownikdw internetu.

Wykres 94. Odsetek internautow korzystajgcych ze stron/aplikacji z ustugami — $rednia z 12 miesiecy
2023 roku.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, Mediapanel.

127



I< Q]_-_[‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Wykres 95. Czas poswiecony w miesigcu na korzystanie ze stron/aplikacji z ustugami — $rednia
z 12 miesiecy 2023 roku.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, Mediapanel.

Jezeli chodzi o czas przeznaczony na korzystanie z rdznego typu ustug, dostepnych na stronach czy
aplikacjach, zdecydowanie najwiecej czasu internauci poswiecajg miesiecznie na komunikacje — $rednio
prawie 11 i p6t godziny. Relatywnie duzo czasu — w porédwnaniu do innych monitorowanych ustug —
internauci korzystajg z rdznego rodzaju wyszukiwarek — srednio prawie 5 godzin miesiecznie. Z ustug
finansowych natomiast internauci korzystajg krdcej, srednio nieco ponad godzine miesiecznie.

Kategoria tematyczna kolejnego wezta charakteryzuje tresci, jakie zawierajg strony czy aplikacje
z danej kategorii.

Dane przedstawione ponizej obrazujg sSredni odsetek internautéw, ktérzy przynajmniej raz w miesigcu
odwiedzajg strony lub aplikacje, zawierajgce informacje z okreslonej tematyki oraz sSredni czasu w ciggu
miesigca, jaki internauci na nie poswiecaja.
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Wykres 96. Odsetek internautéw korzystajgcych ze stron/aplikacji o okreslonej tematyce — $rednia
z 12 miesiecy 2023 roku.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, Mediapanel.

Wykres 97. Czas spedzony przez internautdw na stronach / w aplikacjach o okreslonej tematyce —
Srednia z 12 miesiecy 2023 roku.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, Mediapanel.
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4.3 Rdinice i podobienstwa w sposobie korzystania z tresci w zaleznosci od profilu
demograficznego uzytkownikow internetu
Z analizy profili demograficznych wynika, ze tylko w przypadku czterech kategorii, wsrod

korzystajacych ze stron lub aplikacji o danej tematyce przewazajg mezczyzni. Sg to ,,Erotyka”, ,,Sport”,
»Motoryzacja” oraz ,,Nauka i technologia”.

Z kategorii ,,Erotyka” korzysta $rednio 48,0% mezczyzn oraz 22,1% kobiet. Mezczyzni poswiecajg
tej kategorii w sieci srednio 2 godziny i 28 minut w ciggu miesigca , za$ kobiety — 55 minut.

Z kategorii ,,Sport” korzysta 60,5% mezczyzn oraz 44,6% kobiet. Sredni czas z kategoriag w ciggu
miesigca to odpowiednio: 1 godzina 22 minuty wsrdéd mezczyzn oraz 28 i pét minuty wsrdd kobiet.

Z kategorii ,Motoryzacja” korzysta w internecie 55,7% mezczyzn oraz 43,3% kobiet. Sredni
miesieczny czas korzystania w przypadku mezczyzn wynosi 44 minuty, zas w przypadku kobiet —
16 minut.

Z ostatnich z tych czterech kategorii — ,,Nauka i technologia” — korzysta 62,1% mezczyzn oraz
54,7% kobiet (Sredni czas w ciggu miesigca to odpowiednio: 30 minut oraz 13 minut).

W przypadku pozostatych kategorii, zdecydowanie aktywniejsze w sieci sg kobiety.

Wykres 98. Odsetek internautéw w podziale na pte¢ korzystajgcych ze stron lub aplikacji
z poszczegdlnych kategorii tematycznych — Srednia z 12 miesiecy 2023 roku.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, Mediapanel
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Wykres 99. Czas spedzony przez Internautdéw w podziale na pte¢ na stronach / w aplikacjach
o okreslonej tematyce — srednia z 12 miesiecy 2023 roku.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, Mediapanel.

Duze zréznicowanie w sposobie korzystania z tresci o okreslonej tematyce wida¢ w poszczegdlnych
grupach wiekowych.

Wykres 100. Odsetek internautéw z poszczegdlnych grup wiekowych korzystajgcych przynajmniej raz
w miesigcu ze stron / aplikacji o okreslonej tematyce — $rednia z 12 miesiecy 2023 roku.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, Mediapanel.
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Wykres 101. Czas spedzony w ciggu miesigca przez internautéw z poszczegdlnych grup wiekowych
na stronach / w aplikacjach o okreslonej tematyce — $rednia z 12 miesiecy 2023 roku.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, Mediapanel.

W mitodszych grupach wiekowych najchetniej odwiedzane sg strony z kategorii ,,Kultura i rozrywka”
(tg tematyka zainteresowanych jest 81,1% internautéw w wieku 7-15 oraz 93,2% w wieku 16-19).
Duze zainteresowanie wsrdd najmtodszych grup internautdw wzbudza takze kategoria , Edukacja”
(odpowiednio 71,6% i 84,6%). Tym obu kategoriom najmtodsze grupy wiekowe poswiecajg w internecie
relatywnie najwiecej czasu. Odpowiednio, osobom w wieku 7-15 lat, tresci z kategorii ,,Kultura i rozrywka”
zajmujg w sieci srednio 23 godziny i 28 minut miesiecznie a tresci z kategorii ,,Edukacja” — srednio
1 godzine i 18 min miesiecznie. Sredni czas korzystania z tych kategorii w ciggu miesigca wsréd oséb
16-19 lat, to odpowiednio 33 minuty w przypadku , Kultury i rozrywki” oraz 1 godzina i 27 minuty
w przypadku tresci zwigzanych z ,,Edukacjg”.

Uzytkownicy internetu ze starszych grup wiekowych najchetniej odwiedzajg strony z tresciami
z kategorii ,Biznes, finanse, prawo”, ,Informacje i publicystyka”, ,Kultura i rozrywka” oraz ,Styl zycia”.

Na te kategorie — z pominieciem ,Kultury i rozrywki” — internauci w wieku 60-75 lat poswiecajg
srednio istotnie wiecej czasu w ciggu miesigca niz mtodsze grupy wiekowe. Tresci zwigzane z kategorig
,»Biznes, finanse, prawo” zajmujg im $rednio 55 minut miesiecznie (pozostatym grupom internautow —
$rednio 30 minut). Tresci zwigzane z ,Informacjg i publicystyka” angazujg osoby 60-75 lat przez
3 godziny 41 minut miesiecznie (pozostate grupy wiekowe tgcznie $rednio 1 godzine 24 minuty),
za$ tresci zwigzane ze ,Stylem zycia” — 2 godziny 50 minut (w pozostatych grupach wiekowych —
1 godzina 20 minut).

4.4 Dyskurs w ramach kategorii i typy tresci , erotyka”, portale spotecznosciowe pod katem
nieletnich grup uzytkownikéw

Wiele z osdb postrzega internet jako medium, w ktérym panuje swoista wolnos¢ i dowolnosé.
Technologia zaoferowata mozliwosci korzystania z internetu z kazdego miejsca i o kazdej porze,
zamieszczania w sieci rdznych form informacji (od tekstu, przez diwiek, obraz i wideo), prezentacji
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siebie w wykreowane] formule lub ukrycia sie i pozostania anonimowym. Mozliwosci te tworzg powazne
i realne zagrozenie — w szczegoélnosci wobec najmtodszych.

W 2017 roku, Sojusz na rzecz lepszej ochrony nieletnich w internecie % skoncentrowat sie na trzech
obszarach:

* tresciach szkodliwych (np. o charakterze przemocy lub wykorzystywania seksualnego),
* szkodliwym zachowaniu (np. cyberprzemocy),
* szkodliwym kontakcie (np. wymuszenia seksualne).

Dzi$ zdajemy sobie sprawe z tego, ze zagrozen jest znacznie wiecej — chocby tych, ktére wynikaja
z coraz dtuzszego czasu korzystania z sieci czy mozliwosci zakupu nielegalnych substanciji.

Wprowadzone rozwigzania prawne, podejmowane dziatania edukacyjne, wprowadzanie rozwigzan
informatycznych blokujgcych niepozadane tresci, wprowadzanie ,,nadzoru rodzicielskiego” sg w dalszym
ciggu niewystarczajace.

Niestety, skala zagrozenia jest trudna do oszacowania ze wzgledu na brak kompleksowych badan
w tym zakresie lub bezposredniego dostepu do danych obrazujgcych niepozadane zjawiska.

Dzieci i mtodziez potrzebujg szczegdlnej ochrony przed wykorzystywaniem, manipulacjg i naduzyciami
w internecie.

Prawo i konieczno$¢ ochrony dzieci i mtodziezy przed wszelkimi przestepstwami popetnianymi
za posrednictwem technologii cyfrowych podkreslono w podpisanej w styczniu 2023 ,Europejskiej
deklaracji praw i zasad cyfrowych w cyfrowej dekadzie”.

Wedtug opublikowanego pod koniec 2023 r. raportu NASK ,Nastolatki 3.0”% ponad 40%
nastolatkow twierdzi, ze brak dostepu do internetu wptynatby negatywnie na jakos¢ ich zycia, czynigc
je mniej satysfakcjonujgcym. Trzech na dziesieciu (31,1%) nastolatkdéw przyznato, ze w ostatnim roku
wzieto udziat w wyzwaniu, w ktérym mogto doj$¢ do narazenia zycia lub zdrowia fizycznego/
psychicznego — ich samych lub innych oséb. Ponad 40% nastolatkéw doznata bezposredniej
cyberprzemocy (wyzywania, oSmieszania, ponizania, straszenia, podszywania sie, rozpowszechniania
kompromitujgcych materiatéw na swdj temat).

Dzieci i mtodziez sg narazone w sieci na kontakt z pornografig. W raporcie ,Nastolatki wobec
pornografii cyfrowej” NASK® wskazuje, ze w 2021 roku co pigte badanie dziecko (12,8%) miato
do czynienia z tresciami o charakterze seksualnym kilka razy dziennie! Blisko potowa badanych

63 inicjatywa firm ICT i medialnych, organizacji pozarzgdowych i UNICEFu, ktérej celem dziatania jest poprawa
Srodowiska internetowego dla dzieci i mtodziezy https://digital-strategy.ec.europa.eu/pl/policies/protect-
minors-online

64 Raport NASK , Nastolatki 3.0” prezentuje wyniki badania zrealizowanego w 2022 r.,
https://www.nask.pl/pl/aktualnosci/5316,Co-robia-nasze-dzieci-w-sieci-czyli-Raport-z-najnowszego-badania-
NASK-Nastolatki.html

wrzesnia i pazdziernika 2021 r. metodq CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview) wsrdd populacji dzieci i mtodziezy
szkolnej. Respondentéw wybrano za pomocga doboru zespotowego dwustopniowego (szkota/klasa), na podstawie danych
statystycznych Ministerstwa Edukacji i Nauki (MEiN) oraz Gtéwnego Urzedu Statystycznego (GUS). Badaniem objeto n=4827
uczniow (w tym z 6 i 8 klasy szkoty podstawowej n=3226 oraz 2 klasy szkoty ponadpodstawowej n= 1601) ze 160 szkdt

we wszystkich 16 wojewddztwach w Polsce.
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12-14 latkdw (45,6%) zetkneta sie przynajmniej raz z pornografig w Internecie, a wsréd 16-latkéw
odsetek ten wynidst 68,7%.

W badaniu Mediapanel mozna przeanalizowac¢ kategorie tematyczng ,Erotyka”, ktéra obejmuje
93 strony www ®, Od stycznia do grudnia 2023 r. z ,Erotyka” miato kontakt 35,8% dzieci w wieku
7-15 lat (czyli ok 1,3 min) oraz 42,6% (300 tys.) mtodziezy w wieku 16-17 lat.

Wykres 102. Odsetek Internautow w wieku 7-15 oraz 16-17 korzystajgcych z kategorii tematycznej
,erotyka” w kolejnych miesigcach 2023 roku.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBI, Mediapanel.

W 2023 roku osoby w wieku 7-17 lat, spedzity na przegladaniu stron erotycznych srednio 1 godzine
i 20 minut miesiecznie (najkrécej — w okresie wakacyjnym, najdtuzej — w okresie jesiennym).

Wykres 103. Sredni czas spedzony w sieci przez osoby 7-15 lat oraz 17-17 lat w kategorii tematycznej
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius/PBS, Mediapanel

66 W kategorii nie ujeto materiatéw odtwarzanych np. YouTube

134



l< {l_]_-‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Czesc 3. Rynek reklamy w Polsce

W ostatnich 10 latach widoczny jest sukcesywny wzrost wartosci rynku reklamowego w Polsce.
Od 2013 roku wartosc¢ tego rynku wzrosta z poziomu 7 mld zt netto do blisko 12 mld zt w 2023 roku,
co stanowi blisko 69%.

Rok 2023 réwniez przynidst wzrost wartosci rynku reklamy o kolejne 7,0% rok do roku.

Tendencje wzrostowe obserwuje sie zaréwno w Internecie, telewizji i radiu. To, co rézni poszczegdlne
media to dynamika wzrostu wydatkéw na reklame. Najwyzszg dynamike w poréwnaniu do 2022 roku
odnotowato radio +12,1% (wzrost wartosciowo o 96 mld zt). Wzmozony popyt i inflacja sprawity,
ze radio obecnie cieszy sie ogromnym zainteresowaniem reklamodawcow, a rok 2023 pod wzgledem
przychoddéw z reklamy to dla radia najlepszy rok w historii.

W 2023 roku istotnie wzrosty réwniez inwestycje na reklame w Internecie. Wzrost wydatkéw
w Internecie wynidst +8,6% (wzrost wartosciowo o blisko 420 mld zt).

Nizszg od radia i Internetu dynamike wzrostéw zaobserwowano w przypadku inwestycji w reklame
telewizyjna, gdzie budzety reklamowe w tym medium wzrosty jedynie o 3,3% (wartosciowo wzrost
wyniost 148 mld zt). Wzrost wydatkéow na reklame w telewizji, cho¢ nadal wartosciowo istotny dla
rynku, na przestrzeni ostatnich 10 lat wykazywat jednak matg dynamike wzrostu + 29% (2023 vs 2013).
Szczegdlnie jest to widoczne w przypadku bezposredniego poréwnania telewizji z Internetem, gdzie
dynamika wzrostu na przestrzeni 10 lat wyniosta ponad 250%. W konsekwencji juz w 2021 roku wydatki
na reklame w Internecie wartosciowo wyprzedzity telewizje. Z uwagi na wiekszg dynamike wzrostu
wydatkéw w Internecie tendencja ta nadal sie umacnia.

Wykres 104. Zmiany wartosci reklamy w Internecie, telewizji i radiu w min pin
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Zrédto: Raport Rynek Reklamy w 2023, Publicis Groupe
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Ostatni raport opracowany przez Publicis Groupe dotyczacy wydatkéw reklamowych netto w Polsce,
prezentuje wartos¢ naktadow reklamowych netto w radiu. Wartos¢ ta w 2023 roku wzrosta 0 12,1%
czyli do ponad 95 min zt. Wzrost ten jest istotnie powyzej sredniej dla catego rynku reklamy, ktory
w 2023 wynidst 7%, analizujgc rok do roku.

Rynek reklamy w radiu okazat sie by¢ odporny na zawirowania gospodarcze. Wzrost wydatkéw
na reklame w radiu odnotowano we wszystkich kwartatach 2023. Biorac pod uwage udziat radia w catym
rynkéw wydatkow reklamowych w mediach, udziat radia wzrdst do poziomu 7,4% (vs. 7% 2022).

Analiza przedstawiona przez Publicis Groupe wskazuje, ze inwestycje reklamowe w radiu zwiekszyty
sie w 14 sektorach rynku, przy czym najwiekszy przypada w branze handlu, gdzie wzrost wynosi ponad
10,5% czyli ponad 38,1 min zt. To wszystko wskazuje, ze reklama radiowa nadal cieszy sie niestabngacym
zainteresowaniem reklamodawcow i w opinii Publicis Groupe nalezy spodziewac sie dalszych stabilnych
wzrostéw w catym 2024 roku.

Wykres 105. Zmiany wartosci reklamy w Internecie, telewizji i radiu w min pin
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Zrédto: Raport Rynek Reklamy w 2023, Publicis Groupe

Udziaty Internetu w catym mediamiksie wzrosty z 43,6% w 2022 roku do 44,2% w 2023.
W tym samym czasie udziaty telewizji spadty z 40,3% do 38,9%. Natomiast udziaty radia wzrosty
z poziomu 7,0% do 7,4%.
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Informacja67 dotyczaca emisji reklam w programach telewizyjnych obecnych na polskim
rynku w 2022 ri 2023 r.

W wiekszosci obecnych na polskim rynku telewizyjnym programéw emitowane sg przekazy handlowe.
Wyjatkami sg tzw. ptatne programy premium (w ktérych odbiorca ptaci za dostep do tresci
audiowizualnych bez towarzyszgcych im przekazow handlowych). Dziatalno$¢ reklamowa nadawcéw
programow telewizyjnych bedgcych pod polska jurysdykcjg (programy nadawcy publicznego — TVP S.A.
oraz programy dziatajgce na podstawie wydanej w Polsce konces;ji) jest regulowana przepisami ustawy
o radiofonii i telewizji %8, ktdra w szczegdlnosci definiuje limit czasu, ktéry nadawca moze przeznaczyé
na reklamy®. W programach telewizji publicznej, w odréznieniu od programéw koncesjonowanych,
obowigzuje dodatkowo zakaz przerywania audycji w celu nadania reklam lub telesprzedazy (z wyjatkiem
transmisji zawodow sportowych).

Prezentowane dane obejmujg przekazy handlowe w postaci reklam emitowanych w przerwach
reklamowych. Do grupy przekazow o charakterze handlowym wystepujgcych w programach
telewizyjnych nalezg réwniez nieuwzglednione w niniejszym opracowaniu: telesprzedaz, sponsorowanie
audycji oraz lokowanie produktu.

Na potrzeby niniejszej informacji podzielono programy telewizyjne na podlegajgce polskiej
jurysdykcji (czyli programy nalezace do nadawcy publicznego — TVP S.A. i programy posiadajgce polska
koncesje) oraz programy kierowane do polskiego widza ale nadawane na podstawie zagranicznych
licencji — tzw. programy zdelokalizowane (chodzi o produkty nadawcéw zarejestrowanych w innych
krajach Unii Europejskiej, lecz kierujgcych swoje audycje do polskiej widowni). Programy
pozostajgce pod polska jurysdykcjg uporzgdkowano w ramach grup kapitatowych nadawcéw.

Ponad 2/3 udziatu w widowni’® majg podlegajgce polskiej jurysdykcji programy nalezace do trzech
grup nadawcow: grupa TVP S.A. w 2023 r. miata 27% udziatu, grupa Polsat —21% a grupa TVN Discovery
—20%. Programy zdelokalizowane miaty natomiast 10% udziatu w widowni.

Reklamy przecietnie zajmowaty 1/6 czasu nadawania programoéw. Srednio, w jednym programie
telewizyjnym, emitowano 3 godziny i 56 minut reklam dziennie w 2022 r. oraz 4 godziny i 7 minut
reklam dziennie w 2023 r. Rok do roku, dzienny czas przeznaczany w pojedynczym programie na emisje
reklam wzrést srednio o 11 minut.

Sredni dzienny czas reklam w podziale na grupy programéw zilustrowano na wykresie na nastepnej stronie.

67 Informacje przygotowano na podstawie badania realizowanego przez AGB Nielsen Media Research na prébie ludnosci
Polski powyzej 4 roku zycia. Lista programéw uwzglednionych w badaniu reklamowym jest widoczna w tabelach zawartych
w Informacji.

68 Ustawa z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz. U. z 2022 r. poz. 1722).

69 Art. 16. ust. 3. ww. ustawy stanowi, ze tgczny czas nadawania reklamy i telesprzedazy w godzinach 6-18 nie moze przekroczy¢
144 minut a w godzinach 18-24 nie moze przekroczy¢ 72 minut.

70 SHR% (ang. AUDIENCE SHARE) — udziat w widowni — odsetek widzéw, ktdrzy ogladali audycje badZ program w stosunku do
wszystkich widzéw ogladajgcych w tym czasie telewizje.
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Wykres 106. Dzienny czas reklam przypadajgcy na jeden program, srednia dla 2022 i 2023 roku

DZIENNY CZAS REKLAM PRZYPADAIJACY NA JEDEN PROGRAM,
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Zrédto: Analiza Biura KRRIT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research

Wartosc programu telewizyjnego dla branzy reklamowej jest $cisle zwigzana z jego wskaznikami
ogladalnosci, a badania audytorium i rynku telewizyjnego pozwalajg m.in. okresli¢ jaki odsetek grupy
celowej miat kontakt z pojedynczg emisjg reklamy. Jest to tak zwany wskaznik GRP — Gross Rating Point.
Im wyzsze jest GRP tym bardziej kampania reklamowa jest widoczna w mediach. Wskaznik ten oblicza
sie dzieki sumie ogladalnosci wszystkich emisji reklam i wyrazony jest w punktach. Przyktadowo, jezeli
pojedyncza emisja reklamy miata 2 GRP oznacza to, ze z tg konkretng emisjg reklamy miato kontakt
2% widzow. Jezelireklama w programie telewizyjnym zostata nadana pieciokrotnie i za kazdym razem
trafita do 50% odbiorcéw, jej wspdtczynnik GRP wyniesie 250 punktéw (5 emisji razy 50 punktéw).

Chcac spojrze¢ catosciowo na reklamy na polskim rynku telewizyjnym mozna wzig¢ pod uwage
wszystkie kontakty widzow telewizyjnych z reklamami emitowanymi w programach telewizyjnych
i zobaczy¢ jak rozktadaty sie one w podziale na poszczegdlnych nadawcéw. Zgodnie w tym kryterium
20%’* wszystkich kontaktéw z przekazem reklamowym obecnym w dostepnych w Polsce programach
telewizyjnych miato miejsce za posrednictwem programéw nadawcy publicznego, 29% kontaktéw
widzow z reklamami odbyto sie za posrednictwem programoéw grupy Polsat, 26% — grupy TVN,
a 6% — grupy PULS. Programy zdelokalizowane odpowiedzialne byly za 13% kontaktow widzéw
z reklamami. Uktad ten byt niemal identyczny w obu analizowanych okresach (2022 i 2023).

71 Liczone jako udziat w GRP dla danej grupy programéw.
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Przychody TVP S.A. w 2022 r. z tytutu sprzedazy reklam wyniosty 0,7 mld zt. Wedtug oszacowan
Publicis Group warto$¢ catego telewizyjnego rynku reklamowego w Polsce w 2022 r. wyniosta 4,5 mld zt,
a wiec przychody TVP S.A. objety 16% kwoty obecnej na tym rynku.

Omowiony wyzej podziat catej puli kontaktow telewidzéw z reklamami na grupy nadawcdéw zostat
przedstawiony na kolejnym wykresie, natomiast wartosci wskaznika GRP oraz czasu, jaki zajety reklamy
w poszczegdlnych programach, sg zestawione w tabelach.

Wykres 107. Udziat grup nadawcow w puli kontaktow telewidzéw z reklamami

grupa Michat pozostate zdeloka-
Winnicki  —. koncesjonowane 1 lizowane
1% 2% 13%
grupa KINO POLSKA
3% _ grupa TVP
20%

grupa Canal+
1%

grupa PULS |
6% _ grupa Polsat
29%
grupa
TVN Discovery -
26%

Zrédto: Analiza Biura KRRIT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research

Tabela 26. Wartosci wskaznika GRP oraz czasu, jaki zajety reklamy dla poszczegdlnych grup nadawcéw

2022 2023
Grupy nadawcow
GRP Czas GRP Czas

GRUPATVP 579 924 640 dni 10 godz. 573 345 759 dni 22 godz.
GRUPA CYFROWY POLSAT 845 736 2208 dni 22 godz. 816 293 2251 dni 3 godz.
GRUPA TVN DISCOVERY 768 384 679 dni 14 godz. 746 969 705 dni 15 godz.
GRUPA PULS 180 209 146 dni 13 godz. 183 684 148 dni 0 godz.
GRUPA CANAL+ 26 463 412 dni 16 godz. 30932 481 dni 7 godz.
GRUPA KINO POLSKA 84 862 292 dni 18 godz. 86 434 295 dni 2 godz.

GRUPA MICHAL WINNICKI 17 230 770 dni 11 godz. 24 009 906 dni 0 godz.
Piéohfg?;%PNZOVSEQIgY 52243 935 dni 4 godz. 56 229 886 dni 16 godz.
PROGRAMY ZDELOKALIZOWANE 388 446 4263 dni 4 godz. 363 398 4381 dni 20 godz.

Zrédfto: Analiza Biura KRRIiT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research
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Tabela 27. Wartosci wskaznika GRP oraz czas, jaki zajety reklamy w poszczegélnych programach TVP

2022 2023
Programy
GRP Czas GRP Czas
GRUPA TVP
Telewizja Polska S.A.
TVP1 220 746 49 dni 21 godz. 196 939 54 dni 8 godz.
TVP2 168 567 51 dni 18 godz. 189 010 56 dni 22 godz.
TVP3 14 136 40 dni 2 godz. 10434 33 dni 3 godz.
TVP ABC 17 630 39 dni 5 godz. 14 768 44 dni 7 godz.
TVP Dokument 2737 38 dni 14 godz. 4 054 48 dni 5 godz.
TVP HD 16 699 60 dni 2 godz. 14 342 65 dni 0 godz.
TVP Historia 9015 36 dni 4 godz. 6 954 36 dni 15 godz.
TVP INFO 33008 18 dni 12 godz. 38 591 24 dni 14 godz.
TVP Kobieta 4421 39 dni 4 godz. 6 854 51 dni 23 godz.
TVP Kultura 4 898 50 dni 12 godz. 4 466 61 dni 8 godz.
TVP Nauka 713 10 dni 6 godz. 3982 57 dni 3 godz.
TVP Polonia 2939 35 dni 0 godz. 3984 39 dni 12 godz.
TVP Rozrywka 12 525 63 dni 12 godz. 13 659 70 dni 12 godz.
TVP Seriale 52 546 65 dni 4 godz. 50 558 71 dni 10 godz.
TVP Sport 18 740 40 dni 20 godz. 14 749 44 dni 23 godz.
TVP 4K 605 1 dni 21 godz.
tACZNIE 579 924 640 dni 10 godz. 573 345 759 dni 22 godz.

Zrédto: Analiza Biura KRRIT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research
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Tabela 28. Wartosci wskaznika GRP oraz czas, jaki zajety reklamy w poszczegdlnych programach
Grupy Cyfrowy Polsat

2022 2023
Programy
GRP Czas GRP Czas
GRUPA CYFROWY POLSAT
Telewizja POLSAT Sp. z 0.0.
Disco Polo Music 4616 73 dni 1 godz. 4 825 73 dni 17 godz.
Polsat 308 683 69 dni 9 godz. 283563 70 dni 5 godz.
Polsat2 56 055 69 dni 23 godz. 54 460 70 dni 16 godz.
Polsat Cafe 20526 72 dni 24 godz. 18 988 73 dni 17 godz.
Polsat Doku 4583 72 dni 24 godz. 4939 73 dni 17 godz.
Polsat Film 20 822 72 dni 24 godz. 18 356 73 dni 17 godz.
Polsat Games 913 57 dni 6 godz. 1559 65 dni 11 godz.
Polsat Music HD 1301 72 dni 24 godz. 1132 73 dni 17 godz.
Polsat News 57 552 48 dni 3 godz. 53 405 49 dni 24 godz.
Polsat News 2 3089 57 dni 19 godz. 3205 57 dni 19 godz.
Polsat Play 22 340 72 dni 24 godz. 22 409 73 dni 16 godz.
Polsat Rodzina 3026 73 dni 1 godz. 2275 73 dni 17 godz.
Polsat Seriale 16 083 72 dni 24 godz. 18 821 73 dni 17 godz.
Polsat Sport 12 573 59 dni 18 godz. 14 253 58 dni 12 godz.
Polsat Sport Extra 2 852 59 dni 6 godz. 3182 58 dni 19 godz.
Polsat Sport Fight
Polsat Sport News HD 1175 58 dni 7 godz. 1392 58 dni 20 godz.
Super Polsat 32294 72 dni 19 godz. 29714 73 dni 15 godz.
TVA4 115729 72 dni 24 godz. 116 557 73 dni 14 godz.
TV6 45 064 72 dni 24 godz. 46 620 73 dni 14 godz.
4FUN Sp. z 0.0.
4FUN DANCE 1781 73 dni 1 godz. 1469 73 dni 22 godz.
4FUN KIDS 3526 73 dni 0 godz. 3092 74 dni 0 godz.
4FUN.TV 4 557 73 dni 7 godz. 5 660 74 dni 1 godz.
Eleven Sports Network Sp. z o.0.
Eleven Sports 1 3299 60 dni 17 godz. 2 549 67 dni 5 godz.
Eleven Sports 2 647 62 dni 3 godz. 611 70 dni 24 godz.
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2022 2023
Programy
GRP Czas GRP Czas
Music TV Sp. z 0.0.
Eska TV 10 261 73 dni 1 godz. 9366 73 dni 17 godz.
Eska Rock TV 444 73 dni 7 godz. 437 74 dni 0 godz.
Eska TV Extra 1313 73 dni 7 godz. 1117 74 dni 0 godz.
Polo TV Sp. z 0.0.
Polo TV 13 659 73 dni 1 godz. 14 104 73 dni 17 godz.
Vox Music TV 1224 73 dni 7 godz. 939 74 dni 0 godz.
Superstacja Sp. z 0.0.
Wydarzenia 24 24 853 72 dni 8 godz. 29 161 73 dni 14 godz.
TV SPEKTRUM Sp. z 0.0.
Fokus TV 37 852 72 dni 24 godz. 32 057 73 dni 17 godz.
Nowa TV 13 044 73 dni 1 godz. 16 075 73 dni 17 godz.
tACZNIE 845 736 2208 dni 22 godz. 816 293 2251 dni 3 godz.

Tabela 29. Wartosci wskaznika GRP oraz czas, jaki zajety reklamy w poszczegdlnych programach

Grupy TVN DISCOVERY

Programy 2022 2023
GRP Czas GRP Czas
GRUPA TVN DISCOVERY
TVN S.A.
HGTV 15 058 71 dni 4 godz. 12 693 72 dni 12 godz.
TVN 299 073 67 dni 16 godz. 286 687 70 dni 9 godz.
TVN 24 169 183 54 dni 14 godz. 175 412 60 dni 3 godz.
TVN 24 Bis 11109 61 dni 10 godz. 10514 68 dni 19 godz.
TVN Fabula 13 706 71 dni 0 godz. 14 216 72 dni 6 godz.
TVN Siedem 129 677 70 dni 23 godz. 131 235 74 dni 6 godz.
TVN Style 20470 71 dni 2 godz. 14 397 72 dni 8 godz.
TVN Turbo 26 239 70 dni 9 godz. 21735 71 dni 5 godz.
Green Content Sp. z o.0.
Metro 13 137 70 dni 13 godz. 12 352 71 dni 21 godz.
STAVKA Sp. z 0.0.
TTV — Twoja Telewizja 70732 70 dni 18 godz. 67729 71 dni 21 godz.
tACZNIE 768 384 679 dni 14 godz. 746 969 705 dni 15 godz.

Zrédfto: Analiza Biura KRRIT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research
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Tabela 30. Wartosci wskaznika GRP oraz czas, jaki zajety reklamy w poszczegdlnych programach

Grupy Puls
2022 2023
Programy
GRP Czas GRP Czas
GRUPA PULS
TELEWIZJA PULS Sp. z 0.0.

Puls 2 60 192 73 dni 7 godz. 53 861 61 dni 15 godz.
TV PULS 120017 73 dni 7 godz. 96 602 61 dni 15 godz.
tACZNIE 180 209 146 dni 13 godz. 183 684 148 dni 0 godz.

Zrédto: Analiza Biura KRRIT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research

Tabela 31. Wartosci wskaznika GRP oraz czas, jaki zajety reklamy w poszczegdlnych programach

Grupy CANAL+

2022 2023
Programy
GRP Czas GRP Czas
GRUPA CANAL+
CANAL+Polska S.A.
Ale Kino+ 1909 37 dni 8 godz. 1942 38 dni 17 godz.
CANAL+ DOMO 3546 51 dni 10 godz. 3692 52 dni 11 godz.
Canal+ Family 1304 46 dni 16 godz. 2 087 48 dni 14 godz.
CANAL+ KUCHNIA 3620 51 dni 15 godz. 3335 51 dni 16 godz.
Canal+ Premium 36 0 dni 1 godz. 60 0 dni 3 godz.
CANAL+ SPORT 1980 33 dni 14 godz. 2276 36 dni 0 godz.
CANAL+ SPORT2 865 35 dni 14 godz. 978 38 dni 7 godz.
CANAL+ SPORT3 602 42 dni 12 godz.
CANAL+ SPORT4
CANAL+ SPORT5 1097 35 dni 21 godz. 1196 38 dni 20 godz.
MiniMini+ 5897 32 dni 22 godz. 8038 37 dni 20 godz.
Planete+ 4 897 46 dni 8 godz. 4 805 46 dni 12 godz.
teleTOON+ 1313 41 dni 6 godz. 1921 49 dni 19 godz.
LACZNIE 26 463 412 dni 16 godz. 30932 481 dni 7 godz.

Zrédfto: Analiza Biura KRRIT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research
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Tabela 32. Wartosci wskaznika GRP oraz czas, jaki zajety reklamy w poszczegdlnych programach

Grupy Kino Polska

2022 2023
Programy
GRP Czas GRP Czas

GRUPA KINO POLSKA

KINO POLSKA TV S.A.
Kino Polska 15377 73 dni 6 godz. 12 625 73 dni 23 godz.
Kino Polska Muzyka 2280 72 dni 24 godz. 1946 73 dni 4 godz.
Zoom TV 19 972 73 dni 7 godz. 23777 74 dni 0 godz.

STOPKLATKA S.A.

Stopklatka 47 233 73 dni 6 godz. 48 086 73 dni 23 godz.
tACZNIE 84 862 292 dni 18 godz. 86434 295 dni 2 godz.

Zrédfto: Analiza Biura KRRIiT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research

Tabela 33. Wartosci wskaznika GRP oraz czas, jaki zajety reklamy w poszczegdlnych programach

Grupy WINNICKI

2022 2023
Programy
GRP Czas GRP Czas
GRUPA MICHAt WINNICKI
Michat Winnicki
ADVENTURE 215 57 dni 4 godz. 353 69 dni 4 godz.
ANTENA HD 10 615 64 dni 0 godz. 14 361 71 dni 20 godz.
NUTA.TV 853 59 dni 17 godz. 691 69 dni 20 godz.
Power TV 831 61 dni 2 godz. 824 69 dni 14 godz.
TOP KIDS 316 52 dni 4 godz. 719 64 dni 16 godz.
Golf Zone Sp. z 0.0.
Golf Channel Polska 73 72 dni 17 godz. 76 72 dni 21 godz.
MWE Broadcast Sp. z 0.0.
FILMAX 368 53 dni 23 godz. 526 68 dni 0 godz.
TVC 1213 73 dni 1 godz. 2735 70 dni 11 godz.
XTREME TV 91 48 dni 14 godz. 164 68 dni 17 godz.
MWE Media Sp. z o.0.
HOME TV 440 59 dni 8 godz. 924 69 dni 13 godz.
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2022 2023
Programy
GRP Czas GRP Czas
ULTRATV 156 71 dni 23 godz. 165 75 dni 12 godz.
MWE Music Sp. z o.0.
NUTA GOLD 426 40 dni 6 godz. 771 69 dni 12 godz.
MWE Teleport Sp. z 0.0.

JUNIOR MUSIC 1633 56 dni 13 godz. 1700 66 dni 8 godz.
tACZNIE 17 230 770 dni 11 godz. 24 009 906 dni 0 godz.

Zrédto: Analiza Biura KRRIT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research

Tabela 34. Wartosci wskaznika GRP oraz czasu, jaki zajety reklamy w poszczegélnych programach —

pozostate programy koncesjonowane

2022 2023
Programy
GRP Czas GRP Czas

POZOSTALE PROGRAMY KONCESJONOWANE
e-sport tv 58 69 dni 16 godz. 31 29 dni 15 godz.
News24 36 49 dni 6 godz. 20 26 dni 21 godz.
BIZNES24 260 58 dni 22 godz. 381 68 dni 5 godz.
GOLD TV 162 16 dni 3 godz.

Motowizja 179 69 dni 4 godz. 920 68 dni 18 godz.
Active Family 4019 60 dni 7 godz. 5014 70 dni 9 godz.
Red Carpet TV 1521 71 dni 7 godz. 1775 73 dni 7 godz.

RedTOP TV 172 69 dni 22 godz. 182 72 dni 22 godz.

Telewizja WPOLSCE.PL 821 72 dni 16 godz. 1182 72 dni 14 godz.
Stars.tv 6 066 72 dni 23 godz. 6 960 72 dni 24 godz.
StudioMED TV 557 68 dni 18 godz. 1397 72 dni 12 godz.
TV Republika 2 258 57 dni 17 godz. 4323 43 dni 20 godz.
TVS 12 206 61 dni 9 godz. 11 546 69 dni 10 godz.
WP 22 651 73 dni 7 godz. 20 697 74 dni 0 godz.
MIXTAPE 1277 63 dni 19 godz. 1800 71 dni 8 godz.
tACZNIE 52243 935 dni 4 godz. 56 229 886 dni 16 godz.

Zrédto: Analiza Biura KRRIT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research
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Tabela 35. Wartosci wskaznika GRP oraz czas, jaki zajety reklamy w poszczegdlnych programach -

programy zdelokalizowane.

2022 2023
Programy
GRP Czas GRP Czas
PROGRAMY ZDELOKALIZOWANE
Animal Planet HD 1694 64 dni 8 godz. 1273 60 dni 14 godz.
Discovery 16 081 71 dni 11 godz. 13 749 73 dni 15 godz.
Discovery Historia 3632 71 dni 14 godz. 3051 74 dni 1 godz.
Discovery Life 3215 70 dni 2 godz. 3129 71 dni 24 godz.
Discovery Science 7112 70 dni 10 godz. 5 865 73 dni 0 godz.
DTX 4194 71 dni 11 godz. 3757 73 dni 15 godz.
Food Network 6926 70 dni 10 godz. 5185 71 dni 21 godz.
Investigation Discovery 10 275 71 dni 12 godz. 6725 73 dni 20 godz.
TLC 9917 71 dni 12 godz. 9 084 73 dni 22 godz.
Travel Channel 4269 70 dni 20 godz. 3 406 72 dni 3 godz.
Eurosport 1 12 097 42 dni 5 godz. 11 100 40 dni 16 godz.
Eurosport2 3436 45 dni 8 godz. 2 962 43 dni 7 godz.
Cartoon Network 7 963 62 dni 14 godz. 6 502 62 dni 20 godz.
Cartoonito 3810 64 dni 15 godz. 4041 68 dni 23 godz.
Warner TV 10 675 66 dni 13 godz. 7023 68 dni 23 godz.
BBC Brit 2 009 54 dni 17 godz. 1508 54 dni 17 godz.
BBC CBeebies 1666 30 dni 9 godz. 1942 30 dni 10 godz.
BBC Earth 5694 54 dni 17 godz. 4 664 54 dni 17 godz.
BBC First 3544 36 dni 11 godz. 5418 38 dni 19 godz.
BBC Lifestyle 2235 54 dni 17 godz. 2 662 54 dni 18 godz.
13 Ulica 10 006 61 dni 20 godz. 10344 68 dni 11 godz.
E!Entertainment 690 62 dni 16 godz. 1237 64 dni 6 godz.
Scifi Universal 3367 60 dni 20 godz. 3930 61 dni 9 godz.
HISTORY 12 087 73 dni 1 godz. 11074 73 dni 1 godz.
HISTORY2 4975 73 dni 0 godz. 4678 73 dni 0 godz.
Lifetime 207 30 dni 4 godz.
Cl Polsat 7 536 73 dni 1 godz. 6672 73 dni 1 godz.
Disney Channel 3575 47 dni 11 godz. 3379 50 dni 18 godz.
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2022 2023
Programy
GRP Czas GRP Czas

Disney Junior 8393 47 dni 12 godz. 9915 56 dni 11 godz.
Disney XD 1951 47 dni 16 godz. 1913 52 dni 10 godz.
FX 24781 66 dni 15 godz. 24518 69 dni 8 godz.
FX Comedy 2 905 66 dni 10 godz. 4280 69 dni 22 godz.
Nat Geo People 2979 68 dni 22 godz. 2673 71 dni 21 godz.
National Geographic 13218 68 dni 16 godz. 13703 71 dni 22 godz.
National Geographic Wild 11 054 68 dni 5 godz. 9 486 72 dni 2 godz.
AMC 4873 54 dni 18 godz. 3978 54 dni 18 godz.
Sundance Channel 135 24 dni 20 godz. 98 24 dni 20 godz.
Epic Drama 9729 54 dni 18 godz. 7 263 54 dni 18 godz.
Polsat JimJam 4063 45 dni 12 godz. 5 055 50 dni 10 godz.
Polsat Viasat Explore 5590 54 dni 18 godz. 5444 54 dni 18 godz.
Polsat Viasat History 9332 54 dni 18 godz. 9832 54 dni 18 godz.
Polsat Viasat Nature 4090 54 dni 18 godz. 4131 54 dni 18 godz.
CBS Europa 3975 54 dni 17 godz. 3747 54 dni 18 godz.
CBS Reality 4030 54 dni 17 godz. 2 475 54 dni 18 godz.
Comedy Central 12 761 68 dni 18 godz. 11 382 70 dni 17 godz.
Nickelodeon 7270 42 dni 11 godz. 5431 52 dni 17 godz.
Paramount Network 13 559 68 dni 12 godz. 13171 71 dni 14 godz.
Polsat Comedy Central Extra 11448 68 dni 5 godz. 11947 70 dni 3 godz.
Teen Nick 839 43 dni 20 godz. 1093 54 dni 12 godz.
MTV Polska 1197 70 dni 13 godz. 840 71 dni 15 godz.
Nick Jr 13 579 44 dni 17 godz. 14 395 53 dni 13 godz.
Nicktoons 4531 47 dni 14 godz. 3565 56 dni 10 godz.
Novela TV 264 72 dni 23 godz. 193 72 dni 24 godz.
Polonial 762 62 dni 16 godz. 607 63 dni 20 godz.
Tele5 2679 72 dni 16 godz. 2436 72 dni 23 godz.
Water Planet 68 72 dni 24 godz. 121 72 dni 24 godz.
DIzl 378 54 dni 24 godz. 620 59 dni 7 godz.
Gametoon 164 72 dni 23 godz. 278 72 dni 23 godz.
Kino TV 9701 72 dni 17 godz. 8930 72 dni 22 godz.
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2022 2023
Programy
GRP Czas GRP Czas
Novelas 1452 46 dni 8 godz. 2223 54 dni 17 godz.
AXN 10 343 72 dni 23 godz. 10 095 72 dni 24 godz.
AXN Black 3579 72 dni 23 godz. 4243 72 dni 24 godz.
AXN Spin 1199 72 dni 23 godz. 709 72 dni 24 godz.
AXN White 3535 72 dni 23 godz. 2324 72 dni 24 godz.
Da Vinci 436 72 dni 24 godz. 651 72 dni 24 godz.
Extreme Sports 960 54 dni 18 godz. 661 54 dni 18 godz.
Romance TV 13 087 70 dni 14 godz. 13 829 72 dni 13 godz.
Fightklub 81 68 dni 22 godz. 102 72 dni 16 godz.
Sportklub 44 66 dni 16 godz. 38 71 dni 11 godz.
TBN Polska 0 0 dni 0 godz. 10 4 dni 5 godz.
Music Box Polska 547 69 dni 3 godz. 627 70 dni 8 godz.
CTV DLA CIEBIE 4 4 dni 1 godz.
tACZNIE 388 446 4263 dni 4 godz. 363 398 4381 dni 20 godz.

Zrédto: Analiza Biura KRRIT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research

Srednia ogladalno$é minutowa i udziat w rynku reklamowym programéw TVP S.A. —
Grudzien 2023, styczen 2024.

(Analiza Biura KRRIT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research)

W koncodwce 2023 r. nastgpity zmiany w nadawaniu programow telewizyjnych nadawcy publicznego.
Miedzy innymi:

* wstrzymano nadawanie programu TVP INFO 20 grudnia 2023 r. i przywrécono go 29 grudnia

2023 r,,
20 grudnia 2023 zdjeto z anteny serwisy informacyjne:

*  Wiadomosci (zostaty zastgpione od 21 grudnia 2023 nowym serwisem nadawanym pod nazwg
19:30),

* Teleexpress (przywrdcony 4 stycznia 2024 r.),

*  Panorama (wrdcita na antene 10 stycznia, ale ze zmieniong porg nadawania),

* 20 grudnia 2023 wstrzymano réwniez emisje programu TVP3 Regionalna, pasmo wspdlne,
przywrdécono jg 26 grudnia 2023 r.

Zmiany te wywotaty spadki oglagdalnosci, a co za tym idzie straty w sprzedazy czasu reklamowego.
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AMR - $rednia ogladalnos¢ minutowa

Na wykresach ponizej poréwnano $rednig ogladalnosé minutowg (AMR) rok do roku w ostatnich
4 tygodniach roku 2022 i 2023 (T49, T50, T51, T52)7% oraz w pierwszych 4 tygodniach roku 2023 i 2024
(TO1, 702, TO3 1 TO4) 73,

Wiadomosci / 19:30
Pierwszy wykres przedstawia ogladalnos¢ gtéwnego serwisu informacyjnego nadawanego o godzinie

19:30 w TVP1. Do 19 grudnia 2023 r. byt to serwis o nazwie Wiadomosci, 21 grudnia 2023 r. zostat
zastgpiony serwisem o nazwie 19:30 (na wykresie — kolor pomaranczowy).

Po wprowadzeniu nowego serwisu nastgpito krétkotrwate zwiekszone zainteresowanie nim widzéw.
W pierwszym tygodniu po wprowadzeniu nowego serwisu (21-28 grudnia 2023), jego srednia
ogladalnosé minutowa byta o 48% wieksza niz ogladalno$¢ Wiadomosci w okresie bezposrednio przed
zmiang. Ale juz miesigc pdZniej wskaznik AMR dla programu 19:30 spadt do poziomu o 18% mniejszego
niz ogladalnos¢ Wiadomosci przed zmianami.

Wykres 108. Srednia ogladalno$¢ minutowa Wiadomosci
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Zrédto: opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badania AGB Nielsen Media Research.

72 5 grudnia 2022 — 29 stycznia 2023
73 4 grudnia 2023 — 28 stycznia 2024
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Tabela 36. Srednia ogladalno$¢ minutowa Wiadomosci

WIADOMOSCI / 19:30

okres, z ktorego brana jest

. . Srednie AMR réznica wzrost
Srednia procentowy
przed zmianami 4-19 grudnia‘23 1858 985
W pierwszym tygodniu po 21-28 grudnia’23 2755620 | 896635 48%
zmianach
w miesigc po zmianach 22-28 stycznia’24 1520 882 -338 102 -18%

Zrédto: opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badania AGB Nielsen Media Research.

Teleexpress

Teleexpress nadawany jest zazwyczaj w godzinach 17-17.15. Serwis zdjeto z anteny 20 grudnia 2023 r.

i przywrdcono 4 stycznia 2024 r.

Wykres 109. Srednia ogladalno$¢ minutowa Teleexspress.
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Zrédto: opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badania AGB Nielsen Media Research.
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Wielko$¢ audytorium Teleexpressu po przywrdceniu nadawania serwisu byta na tym samym poziomie,
co wczesniej. W 2022 r. pod koniec listopada i w grudniu transmitowano mecze M$ w pitce noznej —
Katar 2022 i w tych dniach nie nadano Teleexpressu, stad na wykresie brak niebieskich stupkéw w tym

okresie.

Tabela 37. Srednia ogladalno$¢ minutowa — Teleexpress

TELEEXPRESS okres, zktorego branajest | (4 io aMR | réinica wzrost
srednia procentowy
przed zmianami 4-19 grudnia‘23 1655049
W pierwszym tygodniu po 4-10 stycznia’24 2755 620 896 635 48%
zmianach
W miesigc po zmianach 22-28 stycznia’24 1520 882 -338 102 -18%

Zrédto: opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badania AGB Nielsen Media Research.

Panorama

Nadawany w programie TVP2 serwis informacyjny Panorama zostat wytgczony, podobnie jak wyzej
omoéwione serwisy, 20 grudnia 2023 r. Przywrdcono go 10 stycznia 2024 r. zmieniajgc jednak pore emisji

z 18:00 na godzine 22:30 w dni powszednie oraz 22:20 w soboty i niedziele.
>

Wykres 110. Srednia ogladalno$¢ minutowa — Panorama
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Zrédto: opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badania AGB Nielsen Media Research.
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Kl

Po wprowadzonych zmianach, Panorama ma znacznie mniejsze audytorium (o 60%), czego przyczyny
nalezy upatrywad przede wszystkim w pdznej porze emisji.

Tabela 38. Srednia ogladalno$¢ minutowa — Panorama

PANORAMA okres, zktorego branajest | o\ o AMR | rénica warost
srednia procentowy
przed zmianami 4-19 grudnia‘23 1032052
W pierwszym tygodniu po 10-16 stycznia’24 451017 -581035 -56%
zmianach
W miesigc po zmianach 22-28 stycznia’24 399 865 -632 188 -61%

Zrédto: opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badania AGB Nielsen Media Research.

Programy TVP S.A.: TVP1, TVP2, TVP Info | TVP3

Na wykresie przedstawiono przebieg ogladalnosci czterech programéw nadawcy publicznego
w kolejnych dniach miedzy 4 grudnia 2023 r. a 28 stycznia 2024 r.

Wykres 111. Przebieg ogladalnosci czterech programéw TVP
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Zrédto: opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badania AGB Nielsen Media Research.
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Zmiany u nadawcy publicznego, ktére zaszty na przetomie 2023 i 2024 r. wptynety przede wszystkim
na wielkos¢ widowni informacyjnego TVP INFO. Jego srednia oglagdalno$é¢ minutowa wynosi zaledwie
jedng czwartg AMR z okresu przed 20 grudnia 2023. Wielkos$¢ widowni pozostatych prezentowanych
programoéw nie ulegta wyraznym zmianom, poza oczywistym brakiem widzéw programu wspdlnego
telewizji regionalnych — TVP3 w okresie wytgczenia go z nadawania (20-26 grudnia 2023 r.).

Widoczny ,,pik” w oglgdalnosci TVP2 w dniu 31 grudnia wynika z nadzwyczajnej okolicznosci, jaka
byta transmisja koncertu sylwestrowego.

Udziat w GRP

Wskaznik GRP — Gross Rating Point, pozwala okresli¢ jaki odsetek grupy celowej miat kontakt
z emitowanymi reklamami. Biorgc pod uwage wszystkie kontakty widzéw z reklama w telewizji w danym
okresie, mozna sprawdzi¢ jaki procent tych kontaktéw miat miejsce za posrednictwem programoéw TVP
S.A. — bedzie to udziat programoéw TVP S.A. w GRP.

Udziat grupy TVP S.A. w GRP w 2022 i 2023 roku oscylowat w granicach 20%, w listopadzie br. byto
to 21,44% a w dniach 1-19 grudnia, a wiec przed zdjeciem z anteny programow i serwiséw informacyjnych,
20,65%.

Wykres 112. Udziat w GRP ogdtem programow TVP S.A. /1-19 grudnia'23/

Udziat GRP ogétem programéw TVP S.A.
/1-19 grudnia'23/

20,65%

79,35%

Zrédto: Analiza Biura KRRIT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research

W trakcie zmian wprowadzanych w programach nadawcy publicznego, udziat TVP S.A. w GRP
wynidst 13,68% i zmniejszyt sie 0 38% w stosunku do okresu bezposrednio poprzedzajgcego wytgczenie
sygnatu i zdjecie serwiséw z ramoéwek.
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Wykres 113. Udziat w GRP ogdétem programow TVP S.A. /20-31 grudnia'23/

13,68%

86,32%

Zrédto: Analiza Biura KRRIT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research

Straty dotyczyty wiekszosci programéw publicznych. W tabeli ponizej zamieszczono informacje
dotyczace wszystkich badanych programéw publicznych. Wyjatkowe wzrosty odnotowata TVP Polonia,
ktorej program pojawiat sie w miejscu TVP INFO.

Tabela 39. Zmiana udziatéw w GRP poszczegdlnych programdéw TVP SA w grudniu 2023 r. — przed
wygaszeniem programow i audycji informacyjnych /1-19 grudnia’23/ i po /20-31 grudnia’23/.

PROGRAM 1-19 grudnia’23 20-31 grudnia 23 ZMIANA /pp/ ZMIANA %
TVP1 7,55% 4,80% -2,75 -36,5%
TVP2 7,02% 5,12% -1,90 -27,1%

TVP INFO 1,67% 0,22% -1,46 -87,1%

TVP Seriale 1,50% 1,13% -0,37 -24,7%

TVP ABC 0,45% 0,27% -0,18 -40,4%
TVP HD 0,45% 0,47% 0,02 5,0%
TVP Rozrywka 0,42% 0,36% -0,06 -15,3%

TVP Sport 0,33% 0,15% -0,19 -56,4%

TVP3 0,33% 0,11% -0,22 -66,6%

TVP Historia 0,23% 0,16% -0,07 -30,5%
TVP Kobieta 0,22% 0,16% -0,05 -25,0%
TVP Nauka 0,14% 0,19% 0,05 33,3%
TVP Dokument 0,12% 0,09% -0,02 -20,3%
TVP Kultura 0,11% 0,18% 0,06 54,3%
TVP Polonia 0,09% 0,29% 0,20 216,9%
OGOLEM 20,65% 13,68% -6,96 -33,7%

Zrédto: Analiza Biura KRRIT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research

W kolejnym okresie — w styczniu 2024 r., nadawca publiczny odzyskat swdj okoto 20% udziat w GRP.
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Wykres 114. Udziat w GRP ogdtem programoéw TVP S.A

Udziat GRP ogétem programéw TVP S.A.
/1-31 stycznia'24/

20,22%

79,78%

Zrédfto: Analiza Biura KRRIiT na podstawie badania AGB Nielsen Media Research
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DODATEK:
Obecnosé fake newsow w Swiecie medidw elektronicznych

1. WPROWADZENIE DO BADAN NAD ZJAWISKIEM FAKE NEWSOW

Krajowy Instytut Medidw, dziatajgc na zlecenie KRRIT, opracowat koncepcje projektu jakosciowego
zgtebiajgcego zjawisko fake newsdw, a takze metodologie i narzedzia badawcze, a nastepnie
za posrednictwem wytonionego w przetargu wykonawcy zrealizowat projekt.

Badanie zjawiska fake newséw wymagato kompleksowego podejscia i rzetelnej weryfikacji,
dlatego zostato podzielone na trzy etapy:

Etap 1: Desk research i netnografia — analiza danych zastanych oraz eksploracja watku fake newséw
w Internecie, skupiona wokdt poznania dotychczasowych opracowan, badan i analiz, w tym rowniez
watkow zidentyfikowanych jako fake newsy.

Etap 2: Panel ekspercki — spotkanie majace na celu wejscie w swiat fake newsow, zrozumienie jezyka,
zbudowanie mapy pojeciowej, ktéra bedzie stanowita podstawe w raportowaniu i upublicznianiu
wynikéw badania. Panel postuzyt diagnozie najwiekszych zagrozen wynikajgcych z rozpowszechniania
nieprawdziwych informacji. Do udziatu w panelu zaproszeni zostali praktycy zwigzani ze srodowiskiem
medidéw oraz teoretycy, twdrcy zajmujgcy sie na co dzien zjawiskiem fake newsdw, naukowcy,
popularyzatorzy nauki, medioznawcy, kulturoznawcy, psychologowie, influenserzy oraz dziennikarze.

Etap 3: Pogtebione wywiady indywidualne (IDI) N= 40 poprzedzone 5 dniowym dzienniczkiem
indywidualnej konsumpcji mediéw. W ramach dzienniczka, uczestnicy badania przez kilka dni przed
wywiadem raportowali wszystko co ogladali, czytali, styszeli, widzieli, z podziatem na urzadzenia z ktérych
korzystali oraz zrédta, z ktérych pochodzity informacje.

Whioski z przeprowadzonego badania zostaty zawarte w czesci drugiej niniejszego opracowania,
zatytutowanej ,Obecnos¢ fake newséw w sSwiecie mediéw elektronicznych.”

2. WYNIKI BADAN JAKOSCIOWYCH

Zjawisko fake newséw jest bardzo ztozone i ustalenie jednorodnej definicji nie jest tatwe. Wynika
to przede wszystkim z rozlegtosci zjawiska i jego réznych emanacji. Fake newsem moze by¢ po6tprawda,
mylne znaczenie, wielkie narracje, manipulacja, a takze teoria spiskowa. Dobre zrozumienie zjawiska
wymaga pogtebionej analizy wszystkich jego przejawdédw. Wdéwczas mozliwe bedzie opracowanie
narzedzi i okreslenie srodkdéw na przeciwdziatanie jego rozpowszechnianiu sie.

Analizujgc fake newsy nalezy pamietaé, ze moga by¢ w nich zawarte fakty, ktére w konkretnych
okolicznosciach i sytuacjach sg tak modyfikowane, aby wprowadzié¢ w bfad.

Fake newsy pojawiajg sie zaréwno w wyniku celowych dziatan, prowadzonych z premedytacja, ktore
gtéwnie dotyczg powstawania nieprawdziwych tresci, ale réwniez nieintencjonalne, gdy tylko tresci
sg rozpowszechniane.

Wspodtczesnie nalezy przyjac, ze zadne media nie sg wolne od fake newsdéw, natomiast rézne jest
w nich nasilenie zjawiska i jego przejawy. Najtatwiej natknac¢ sie na fake newsy w internecie z uwagi
na ich powszechnos¢ i szybkos¢ rozpowszechniania tresci. Ponadto internet, ze wzgledu na wielu
twoércdw i niezliczong liczbe odbiorcéw przekazujgcych sobie tresci, jest zrédtem niekontrolowanym.
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Rozwdj technologii ma wptyw na upowszechnianie sie fake newsdw. Im bardziej zaawansowane
technologie, tym trudniej rozpoznac tresci, ktdre sg nieprawdziwe. Ponadto fatwos¢ dostepu i prostota
obstugi sprawiajg, ze tworzenie fatszywych tresci stato sie banalnie proste.

Nie bez znaczenia dla powszechnosci zjawiska sg réwniez kwestie ideologiczne, w tym wartosci
i moralno$é zaréwno po stronie twdércéw i jak i odbiorcéw. W czasach, w ktérych najwazniejszg lub
najcenniejszg walutg na rynku mediéw jest czas, mierzony atrakcyjnoscia i popularnoscia tresci trudno
jest walczy¢ o rzetelnosé.

Fake newsy sg zazwyczaj tresciami silnie nacechowanymi emocjonalnie. Najczesciej na pierwszy plan
wybijaja sie negatywne emocje, takie jak niepokdj, lek, czy strach, ktére zawsze silnie oddziatywuja
na odbiorce, a gdy dodatkowo przekazane sg w sposdb sensacyjny, zmuszajg do szybkiego dziatania.

Odbiorcy popychani negatywnymi emocjami nie dziatajg racjonalnie. Myslg skrotowo i automatycznie,
bez krytycznej analizy tresci. Popetniajg btedy logiczne w interpretacji, mylgc wspotwystepowanie
zjawisk ze zwigzkiem przyczynowo skutkowym. To z kolei prowadzi do bezrefleksyjnego powielania
nieprawdziwych informacji.

Poza brakiem krytycznego myslenia odbiorcom bardzo czesto brakuje wiedzy w obszarach, w ktérych
sg najbardziej sktonni do podejmowania irracjonalnych decyzji. Brak wiekszego namystu i uleganie
wptywom najczesciej dotyczy zdrowia i medycyny oraz ekonomii i finanséw. Wymienione obszary
sg kluczowe poniewaz decydujg o poziomie zycia i majg realne przetozenie na codzienne funkcjonowanie.

Badajac i analizujac zjawisko, nalezy wzigé pod uwage wszystkich uczestnikdw rynku mediéw,
twoércow, dostawcow i odbiorcédw. Kluczowym jest zrozumienie motywacji i celdw funkcjonowania
mediéw jako instytucji, ale takze sposobdw zdobywania, dystrybucji i rozpowszechniania informacji.
Nalezy rowniez przyjrzed sie sposobom konsumpcji tresci mediowych, ze szczegélnym uwzglednieniem
potrzeb réznych grup uzytkownikow.

Opracowujgc strategie przeciwdziatania zjawisku nalezy skoncentrowac sie na zaangazowaniu
jak najwiekszej liczby podmiotdw, zarowno tych tworzacych rynek medidw, ale takze instytucji
panstwowych i miedzynarodowych, a takize stworzyé prawo informacyjne, wg ktdérego dziatania
dezinformujace bedg rozliczane.

3. OGOLNY OBRAZ ZJAWISKA FAKE NEWSOW

Z przeprowadzonego przez KIM na zlecenie KRRiT badania jako$ciowego jasno wynika, ze fake news
sg elementem przemyslanych strategii. Zaréwno eksperci, jak i uzytkownicy medidw zauwazajg,
Ze tworzenie fake newsow nie jest zazwyczaj przypadkowe. Jest to dziatanie przemyslane i planowane,
bedace elementem dezinformacji, czesto realizujgce okreslone cele — polityczne, spoteczne czy
ekonomiczne. Twoércy fake newsdw moga dazy¢ do osiggniecia wielu réinych efektow,
od zdestabilizowania spoteczenstwa, przez manipulowanie opinig publiczng, az po konkretne zyski
finansowe. Zaproszeni do badania twodrcy dziatajgcy w mediach zauwazajg, ze wachlarz srodkéw
wyrazu jakimi postugujg sie fake newsy jest szeroki i obejmuje réine metody i techniki stuzgce
do rozprzestrzeniania nieprawdziwych informacji. Moze to by¢ np. wykorzystanie zmanipulowanych
obrazéw, wprowadzajacych w btagd nagtéwkow, przektamanych statystyk, czy tez fatszywych swiadectw
osobistych.

Emocje to sita napedowa szerzenia fake newsow
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Z przeprowadzonych przez KIM analiz wynika, ze twércy fake newsow czesto starajg sie wywotac
u odbiorcéw silne emocje, takie jak niepokdj, strach, gniew czy tez irytacje, aby w ten sposéb zwiekszy¢
zainteresowanie dang trescig i jej rozpowszechnienie. Dzieki wywotaniu sensacji lub kontrowersji fake
newsy szybko sie rozprzestrzeniajg i sg trudne do zatrzymania. Ponad to, jak zauwazajg eksperci biorgcy
udziat w panelu dyskusyjnym, wspdtczesne technologie i media spotecznosciowe dodatkowo poteguja
ten efekt, umozliwiajgc btyskawiczne i masowe rozpowszechnianie fatszywych wiadomosci na niespotykang
dotad skale.

Rozwazajac zjawisko fake newsdw, nalezy zatem braé pod uwage szereg czynnikow, ktére wptywaja
na sposob ich tworzenia, dystrybucji oraz konsekwencje, jakie wywotujg w spoteczenstwie. Zrozumienie
fake newsdw wymaga uwzglednienia intencji autora, metod prezentacji nieprawdziwych informacji
oraz kontekstu ich odbioru. Znaczenie i skutki dziatania fake newséw sg znacznie wieksze niz innych
tresci z powodu ich zdolnosci do wptywania na publiczne dyskursy i procesy decyzyjne w spoteczenstwie.
Zazwyczaj fake newsy oddziatujg negatywnie, wzbudzajgc ferment, antagonizujac, czy eskalujgc konflikty.

Réwnoczesnie, przy definiowaniu tego zjawiska, wazne jest aby oddzieli¢ celowo zmanipulowane
tresci od tych, ktére majg charakter satyryczny lub humorystyczny. Tego typu tresci nie ukrywajg swojego
celu, ani koncepcji autora.

Wazne jest tez uwzglednienie, ze nie wszystkie fake newsy sg catkowitymi fikcjami. Niektére z nich
moga by¢ oparte na faktach, ale przedstawionych w taki sposdb, by znieksztatci¢ rzeczywisto$é lub
zmieni¢ znaczenie prawdziwych wydarzen.

4.1 Fake newsy w dobie wspoétczesnych mediéow

Jak zauwazajg eksperci badajgcy fake newsy, rozwdj internetu i medidw spotecznosciowych
znaczaco zmienit to zjawisko, zaréwno pod wzgledem metody ich rozprzestrzeniania, jak i ich skali.
Media spotecznosciowe w szczegdlnosci przyczynity sie do zwiekszenia zasiegéw i szybkosci, z jaka
fatszywe wiadomosci mogg sie rozprzestrzeniac.

Z opracowanych przez KIM analiz jasno wynika, ze fake newsy mozna znalezé¢ niemal wszedzie.
Obecnie trudno jest wskaza¢ jakiekolwiek obszary zycia, ktére bylyby odporne na dziatanie fake
newsow. Pojawiajq sie w kazdej przestrzeni, dotykajac duze i mate spotecznosci.

Fake newsy, mogg przyjmowa¢ réznorodne formy:

1. Tekstu: zaprojektowanego tak, aby przyciggng¢ uwage czytelnika. Mogg to by¢ zmyslone
artykuty, wpisy na blogach lub posty w mediach spotecznosciowych, ale takze cate wydawnictwa
szerzgce nieprawdziwe tresci jak np. czasopismo ,,0 czym lekarze Ci nie powiedzg?”

2. Obrazu: gtéwnie fotomontaze, ktére zmodyfikowane sg w taki sposéb, aby przekazywaty
nieprawdziwg historie lub kontekst. Dziatajagc w mysl zasady ”“jeden obraz wart jest wiecej
niz tysigc stbw” majg duzo silniejsze oddziatywanie emocjonalne niz tekst przez co fatwiej
i szybciej mogg wprowadzaé w btad, zacheci¢ do dalszej dystrybucji.

3. Materiatu wideo: z wykorzystaniem zaawansowanej techniki, takiej jak deepfake, ktéra
wykorzystuje algorytmy sztucznej inteligencji do tworzenia realistycznych, ale fatszywych
klipdw wideo. Moze to rowniez dotyczy¢ tzw. cheapfakes, czyli prostszych manipulacji wideo,
dokonanych za pomocg podstawowych narzedzi edycyjnych, takich jak zmiana kontekstu
poprzez przycinanie i montaz filmu, czy manipulacja predkoscig odtwarzania.
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Odbiorcy medidw bioracy udziat w pogtebionych wywiadach indywidualnych sg zgodni, ze to media
spotecznosciowe ufatwiajg rozprzestrzenianie fatszywych tresci. Twércy dziatajgcy w mediach zwracajg
uwage na fakt, ze tresci mogg szybko krazy¢ wsréd grup znajomych lub w obrebie okreslonych spotecznosci.
Woystarczy zainteresowac trescig pojedyncze osoby, ktére nastepnie nieSwiadomie rozdystrybuuja
niesprawdzong wiadomosé. Analizy wynikéw badan jakosciowych KIM pokazujg jak hermetyczne
ekosystemy uzytkownikéw ograniczajg mozliwosé weryfikacji tresci i informacji. Tworzace sie banki
informacyjne 74, czyli ekosystemy mediéw spotecznosciowych, w ktdrych uzytkownicy otaczajg sie wytgcznie
informacjami, ktére potwierdzajg ich przekonania, sprawia, ze fatszywe wiadomosci sg trudniejsze
do zidentyfikowania i obalenia. Banki izolujg uzytkownikdw od réznorodnych tresci, opinii i pogladdw,
a tym samym utrudniajg krytyczng analize informacji. Funkcjonujac w barkach informacyjnych, odbiorcy
zamykaja sie na tresci spoza nich przez co duzo tatwiej jest nimi manipulowac i utrzymywac w btedzie.

3.1 Pojecia powigzane ze zjawiskiem fake newsow

Analiza zebranych w ramach badania jakosciowego informacji pokazuje, ze pojecia fake
newsow i dezinformacji przenikaja sie znaczeniowo i czesto sg uzywane zamiennie. Nie s to
jednak pojecia tozsame 7>,

1. Dezinformacja jest pojeciem szerokim obejmujgcym kompleksowy proces, ktdry polega nie tylko
na prezentowaniu nieprawdziwych informac;ji, ale takze na strategicznym i skoordynowanym
manipulowaniu faktami w celu osiggniecia okreslonych korzysci, takich jak wptywanie
na publiczne opinie czy polityczne decyzje. Celem dezinformacji jest czesto dtugoterminowa
zmiana paradygmatéw myslenia i zachowania, moggca prowadzi¢ do konfliktéw spotecznych.
Proces ten ma znaczacy wptyw na to, jak ludzie postrzegajg rzeczywistos¢ oraz na ich wybory
i decyzje w réznych dziedzinach zycia.

2. Fake newsy — to emanacja dezinformacji, pojecie czesciej kojarzone bezposrednio z mediami
i informacjami jako takimi. Charakteryzujg sie tym, ze udajg prawdziwe wiadomosci, aby swiadomie
wprowadza¢ odbiorcdw w btad. Moga obejmowaé szeroki zakres — od tresci majacych
pozory prawdziwosci, opartych na faktach lub naukowych odkryciach, po zupetnie fikcyjne
i zmanipulowane historie.

Podstawowa rdznica miedzy dezinformacjg a fake newsami lezy w zakresie samych pojec.
Dezinformacja jest szerokim terminem obejmujgcym wszelkiego rodzaju Swiadome rozpowszechnianie
zmanipulowanych lub nieprawdziwych informacji, podczas gdy fake newsy odnoszg sie specyficznie
do fatszywych tresci imitujgcych prawdziwe wiadomosci. Metody stosowane przez twércéw bywajg
niekiedy bardzo wyrafinowane i kreatywne. tgczg i wykorzystujg rézne zabiegi i Srodki wyrazu w celu
szerzenia nieprawdy i wywierania wptywu, czynigc zjawisko niezwykle trudnym do jednoznacznej
klasyfikacji w kategorii prawdy lub fatszu.

74 ang.filter bubble — termin ukuty, przez internetowego aktywiste Eliego Pariesera w ksiazce
“The Filter Bubble: What the Internet Is Hiding from You” (2011)

7> https://www.youtube.com/watch?v=gjLIMa9YLL4

159



I< Q]_-_[‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Docierajac do sedna zjawiska fake newsdw, eksperci z KIM zwracajg uwage na elementy,

czynniki sktadowe zjawiska takie jak wieloznacznos¢, potprawda i mylne znaczenie, ktore

petnig kluczowa role w ksztattowaniu percepcji spotecznej, a ich wptyw na tozsamos¢

i charakter spoteczenstwa jest znaczacy.

Wielowymiarowy charakter fake newsow

dezinformacja

P

wypowiedzi myline wielkie

wieloznaczne poiprawdy ancEala naracle teoria spiskowa

manipulacje propaganda

deepfake clickbaity

3.2 Skutecznosci fake newsa mierzona tatwoscia rozprzestrzeniania

Whioski z badania, przeprowadzonego przez KIM na zlecenie KRRiT, pokazujg, ze fake news staje

sie skuteczny w momencie zyskania zdolnosci do btyskawicznego rozprzestrzenienia sie w przestrzeni

medialne;j.

Na skutecznosé fake newsa wptywajg nastepujgce cechy:

1.
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Duze znaczenie — tresci tworzone sg w taki sposdb, aby silnie oddziatywac na emocje odbiorcow,
czesto angazujac ich w tematy, ktére sg szczegdlnie rezonujace i aktualne w danym momencie,
jak np. konflikty zbrojne, pandemia czy kryzysy ekonomiczne.

tatwosc zapadania w pamiec — tres¢ wiadomosci jest konstruowana w sposéb prosty i bezposredni,
z charakterystycznym dla tabloidéw naciskiem na elementy sensacyjne i tatwo przyswajalne
przez szerokg publicznosé.

Ksztattowanie postaw — bazujac na dotychczasowym doswiadczeniu i przekonaniach
odbiorcy, tes¢ przekazu jedynie utwierdza w juz istniejgcych przekonaniach lub kietkujgcych
przypuszczeniach.

Angazowanie myslenia tunelowego tzn. automatyczne przetwarzanie informacji bazujgce
na podstawowych emocjach i utrwalonych postawach.

Zawiera dodatkowe uwiarygodnienie dopasowane do preferencji wyszukiwania odbiorcy, jako
baze do weryfikacji podajac tresci, dopasowane do juz istniejacych przekonan, ograniczajgc
tym samym eksploracje petnego spektrum dostepnych perspektyw.
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Analizujgc materiat zebrany w badaniu jakosciowym, eksperci KIM zwracajg uwage na

specyficzne elementy, ktére wptywajg na atrakcyjnos¢ fake newsa. Zaliczy¢ do nich mozna

sze$¢ podstawowych elementéw:

1.

Prostota i przystepnos¢: tatwos¢ rozpowszechniania tresci zalezy od stopnia ich skomplikowania,
im sg prostsze i bardziej zrozumiate, tym szybciej sg przyswajane i dystrybutowane, co skutkuje
jeszcze szybszym szerzeniem sie dezinformacji. Ludzki mdzg czesto postuguje sie heurystykami,
czyli uproszczonymi sposobami przetwarzania informacji, ktére pozwalajg na szybkie, cho¢
nie zawsze doktadne wnioskowanie. Fake newsy sg tak skonstruowane, aby wykorzystac
te naturalne tendencje do szybkiego przetwarzania informacji bez gtebszej analizy.

Odwotania do autorytetéw: ,,amerykanscy naukowcy” — powotanie sie na osoby uznawane
za ekspertdw lub autorytety w danym obszarze, czy znane postaci publiczne. Uzycie ich nazwisk,
czy tytutéw naukowych ma na celu zwiekszenie wiarygodnosci przekazu, co ufatwia jego
akceptacje przez odbiorcéw. Ubrane w naukowo brzmigcy jezyk lub opatrywane
komentarzem ekspertow, zwiekszajg pozorng wiarygodnosé. Zwroty takie jak ,naukowcy
odkryli...” lub ,specjalisci potwierdzaja...” majg na celu dodac tresciom fatszywy autorytet.

Docieranie do okreslonych grup: fake newsy sg czesto kierowane do grup szczegdlnie
podatnych na dane tresci ze wzgledu na ich wrazliwos¢é lub uprzedzenia. Dzieki temu, informacje
te moga szybciej sie rozprzestrzeniaé wsréd oséb o podobnych pogladach, podobnym
konstrukcie osobowosci. Wystepuje tzw. efekt potwierdzenia, czyli tendencja do poszukiwania
i akceptowania informacji, ktore potwierdzajg juz istniejgce przekonania, a odrzucania tych,
ktdre im przecza.

Antagonizowanie: fake newsy czesto tworzg narracje, ktore fragmentaryzujg spoteczenistwo,
tworzac wyrazne podziaty pomiedzy grupami. Dziatajg na zasadzie "my przeciwko nim", co moze
utwierdzaé odbiorcéw w niecheci do innych i pogtebiaé istniejgce konflikty i nieporozumienia,
badZ inicjowaé nowe. Konstruowane narracje wywotujg negatywne postawy prowadzgce
do dyskryminacji.

Powtarzalno$é: fake newsy powracajg w réznych formach i sy wielokrotnie przekazywane przez
media i zaufane osoby, co zwieksza ich pozorna legitymizacje.

Osadzenie w kontekscie: szczegdlnie przekonuja, gdy pojawiajg sie w kontekscie istotnych
i emocjonujgcych wydarzen, takich jak konflikty polityczne, kryzysy spoteczne, zagrozenia
zdrowotne lub kryzysy ekonomiczne, ktére dodatkowo sprzyjajg szybkiemu rozprzestrzenianiu
sie informaciji.

Wedtug badaczy z KIM stosowanie powyzszych technik sprawia, ze fake newsy nie tylko zyskuja

na popularnosci, ale rowniez powodujg wiekszg ztozonos$¢ a zarazem skutecznos$¢ dezinformacji,

w ktdrej kazdy element jest ze sobg powigzany i wzmacnia ogdlny efekt. Wskazane czynniki sprawiaja,

ze nieprawdziwe wiadomosci stajg sie nie tylko trudniejsze do zidentyfikowania, ale rdwniez walka

z nimi jest bardziej ztozona, za$ zniwelowanie potencjalnych konsekwencji spotecznych i politycznych

duzo bardziej skomplikowane.

Swojg nosnosc fake newsy zawdzieczajg temu, ze zapadajg w pamieé, a dzieje sie to szczegdlnie

wtedy, gdy wywotuja silne emocje.
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»Informacje, oparte na leku, sq czyms, co ma szanse najbardziej sie
zakorzenic i rozprzestrzenic. Z requty jest to cos, co dotyczy tez jakiejs
innej grupy ludzi albo kogos obcego. Tworzq sie pewne wiezy, takich
stad czy grup, ktore sq naturalne.”

Wyktadowca akademicki, popularyzator nauki

Jak przekonujg eksperci zaangazowani przez KIM do analizy zjawiska fake newsow, lek jest jedng
z emocji, ktéra moze prowadzié do gtebokiego zakorzenienia sie nieprawdziwych tresci w swiadomosci
odbiorcéw. Jest on emocjg podstawowa, ktéra ma potezny wptyw na ludzkie zachowania i czesto
wykorzystywany jest w komunikatach majgcych na celu manipulacje lub perswazje. Znaczenie leku
jest o tyle wysokie, ze moze sprowokowac do podjecia natychmiastowych, a czasem nawet radykalnych
dziatan. Stwierdzenie ,Im silniejszy lek tym skuteczniejszy komunikat perswazyjny” odnosi sie do tej
wiasnie zasady, sugerujgc ze strach jest poteznym motywatorem, ktéry moze skutecznie wptywac
na ludzka decyzyjnosc¢ i opinie, a przez to sprzyjac rozprzestrzenianiu sie nieprawdziwych informacji.

Twoércy dziatajgcy w mediach, zwracajg uwage, na antagonizujgce informacje, ktére sg swiadomie
skonstruowane w taki sposdb, aby podkresla¢ réznice miedzy grupami ludzi, na przyktad uchodzcami,
osobami o odmiennej orientacji seksualnej czy innym wyznaniu, réwniez majg tendencje do gtebokiego
zapadania w pamiec. Takie tresci nie tylko zwracajg uwage na rdznice, ale takze mogg zwiekszaé
podziaty spoteczne poprzez budzenie podejrzliwosci, niecheci lub nawet wrogosci wobec oséb lub grup,
ktore sg przedstawione jako "inne" czy "obce". W ten sposéb fake newsy nie tylko rozprzestrzeniajg
sie, ale mogg takze przyczynia¢ sie do eskalacji konfliktow, wzmacniajagc negatywne postawy
i zachowania w spofeczenstwie.

W opinii ekspertdéw analizujgcych zjawisko w ramach prowadzonego przez KIM panelu, pozywka
dla fake newsow jest myslenie skrotami. Ulegamy fake newsom bo ich przyswajanie nie wymaga
wysitku. To zaspokaja podstawowg potrzebe ludzkiego umystu — oszczedno$é czasu i energii. Fake newsy
sg czesto konsekwencjg subiektywnej interpretacji rzeczywistych faktow i myslenia tunelowego.

,Zachowanie obiektywizmu jest jakby nienaturalne z punktu widzenia
takiego automatyzmu pracy naszego mozgu.
Nasz mdzg zawsze idzie na skroty”.

Profesor neurobiologii, popularyzator nauki

Przetwarzanie i przyswajanie tresci fake newsa opiera sie na uproszczonych schematach,
wykorzystujgcych automatyzacje i selekcje przetwarzania informacji. tatwiejsze jest zapamietywanie
tresci bazujgcych na silnych emocjach takich jak lek oraz indywidualnych doswiadczeniach
i utrwalonych schematach przekonan, preferowanych tresciach, ktére zaspokajajg istniejgce juz emocje
jak np. wrogos¢ lub te podnoszgce samoocene, a takze tresciach zgodnych z wyznawanym systemem
wartosci. Wzgledny obiektywizm i krytyczne myslenie uruchamiajg sie tylko w kontekscie
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partykularnego interesu, korzysci. Tendencja do obiektywizmu rosnie w sytuacji jasno okreslonego
interesu. Zysk musi by¢ na tyle atrakcyjny, aby zrekompensowa¢ trud wtozony w doktadniejsze

przetworzenie i analize informacji’®.

3.3 Fake newsy s3 jak wirusy

W opinii medioznawcdw, ekspertéw dziatajgcych aktywnie na rynku mediéw, fake newsy mozna
porownacé do wiruséw, ktdére krazg w przestrzeni publicznej. Ewoluuja i adaptujg sie, by skuteczniej
"infekowad" coraz wiekszg liczbe odbiorcéw. Szybko sie rozprzestrzeniajg, szczegdlnie wtedy, gdy znajdg
podatny grunt. Spoteczenstwo, ktdre nie jest przygotowane do krytycznej analizy otrzymywanych
informacji, nie ma szansy na skuteczng walke w fake newsami.

Z prowadzonych przez KIM analiz jakosciowych, czy to panelu z ekspertami, czy danych zastanych
w ramach desk research wynika, ze zbudowanie spotecznej odpornosci na fake newsy wymaga rozwijania
i nabywania konkretnych umiejetnosci oraz wiedzy o naturze tego zjawiska. Jest to analogiczne
do dedykowanych "szczepionek", ktére w walce z fake newsami mogg przybiera¢ posta¢ edukacyjnych
kontrnarracji, ktérych celem jest wzmocnienie zdolnosci do identyfikacji i odrzucania fatszywych tresci.

Krajowy Instytut Medidw, w ramach prowadzonych przez siebie analiz, zwraca uwage, ze dobre
zrozumienie mechanizmdw jest kluczowe do rozwijania skutecznych strategii interwencyjnych i edukacyjnych
majacych na celu przeciwdziatanie zjawisku i budowanie spotecznej odpornosci na fake newsy.

' & Krojowy
. @ |nstytut
' N\ Mediow

Przestrzef mediaina,
wypetniona tresciq

Szczepionki informacyjne,

o kontrnarracje
) N

.?(_w_?. ,x’ -

FAXE

>

Spoteczenstwo,
konsumenci, odbiorcy

Wizualizacja Fake Newsa jako wirusa przygotowana z
wykorzystaniem DALL-E

76 7r6dta: Damasio, Antonio R. (2008) [1994]. Descartes' Error: Emotion, Reason and the Human Brain
Damasio, A. (1991). Somatic Markers and the Guidance of Behavior. New York: Oxford University Press. pp. 217-299.
Khaneman D., 2012, Putapki Myslenia, O Mysleniu Szybkim i Wolnym,
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3.4 Okolicznosci pojawiania sie fake newsow

Whioski z panelu z ekspertami realizowanego w ramach projektu jakosciowego KIM jasno pokazuja,
Ze pojawianie sie i rozpowszechnianie fake newsdéw zalezy od okolicznosci. Im mniej stabilna sytuacja
polityczna, ekonomiczna czy gospodarcza, tym fatwiej o pojawianie sie i rozprzestrzenianie
nieprawdziwych informacji. Wszystko co wywotuje niepokdj, burzy ustalony porzadek rzeczy stanowi
grunt dla tego typu tresci. W opinii panelistdw tworzgcych rynek mediéw, zaangazowanych w projekt
dla KIM nikt nie jest odporny na fake newsy, a wszystko zalezy od subiektywnego pojmowania danego
problemu. Ostatnie lata pokazaty jak wiele jest sytuacji, ktore destabilizujg spoteczenstwo, sprawiajg,
ze zmniejsza sie poziom zaufania do srodkéw przekazu, instytucji, rzadu.

Krajowy Instytut Medidw sygnalizuje w swoim raporcie, ze to czy fake newsy majg wieksze
lub mniejsze predyspozycje do powstawania i rozprzestrzeniania sie uzaleznione jest od aktualnej
sytuacji geopolitycznej. Im mniej pewna sytuacja tym nastroje sg bardziej konformistyczne, a grunt
do manipulowania trescig jest bardziej podatny. W niepewnych czasach odbiorcy reagujg impulsywnie.
Dziatajg szybko, bez wiekszego namystu, nie weryfikuja tresci, przyjmujac je takimi jakie sa, nie zastanawiajac
sie nad tym co i kto za nimi stoi. Niepokdj spoteczny, niepewnos¢, brak stabilizacji i poczucia
bezpieczenstwa sg najlepszym srodowiskiem do rozpowszechniania fake newsow.
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' & Krajowy
. - nstytut
[} N Mediéw

Pandemia

2020

Okres przedwyborczy: Kryzys migracyjny
Wybory parlamentarne 2015 na granicy Biatorusi z UE

7

Konflikt Strefa Gazy Ukrainski kryzys
1zrael-HAMAS uchodzczy

Okres przedwyborczy: Wojna Rosji
Wybory parlamentarne 2023 z Ukraing

3.5 Negatywne skutki zjawiska fake newsow

Analizujac wptyw zjawiska fake newsdéw na spoteczeristwo, KIM zwraca szczegdlng uwage na niewiedze
odbiorcéw, ktéra moze prowadzié¢ do zgubnych decyzji osobistych.

Fake newsy czesto sg stosowane jako model biznesowy, wykorzystujgc niewiedze odbiorcow
stajg sie tatwym sposobem zarabiania pieniedzy.

Zjawisko monetyzacji efektéw dziatania fake newséw jest szczegdlnie niebezpieczne w obszarze
ekonomii i finanséw. Fatszywe lub zmanipulowane tresci, s3 wykorzystywane do wyjasniania
skomplikowanych i ztozonych zagadnien. Z jednej strony w sposéb przystepny nadajg sens niezrozumiatym
procesom, z drugiej — przez uproszczenia i pétprawdy wypaczajg rozumienie catosci ttumaczonych
zagadnien. W wyniku btednych zatozen, czesto celowo dostarczonych przez twdércédw, powstaje
ryzyko niewtasciwych decyzji zakupowych, czy inwestycyjnych.

,Doskonale pokazat to 2022, czyli moment, w ktorym zaczgt sie
konflikt zbrojny. My jestesmy w kolejkach do kantordéw, robimy bardzo
dziwne operacje, kupujemy sztabki ztota, nie bardzo wiedzqc,
jak to dziata, jakby przeptacamy za wszystko, wiec dla kazdego,
kto bedzie chciat w tym momencie robic jakiegos niusa celowego,
juz doskonale wie, Ze to cudownie dziata i 2022 pokazat

to namacalnie, ze my sie na finansach nie znamy.”

Ekonomista, twdrca internetowy
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Scam, phishing, oszustwa finansowe doprowadzajg do strat, szczegdlnie w okresach kiedy
uwarunkowania gospodarcze nie sg korzystne. Odbiorcy muszg wiedzie¢ jak rozpoznawac fake newsy
z zakresu finansdw, na co zwraca¢ uwage, co szczegdlnie analizowaé by nie ulec pokusie szybkiego
i duzego zarobku.

W dziedzinie zdrowia i medycyny, bazujgc na rosngcym zainteresowaniu zdrowym stylem zycia
i powszechnym oczekiwaniu natychmiastowych rezultatéw, fake newsy moga oferowac wiele prostych
rozwigzan skomplikowanych probleméw zdrowotnych, co moze sktania¢ do podjecia niewtasciwych
decyzji dotyczacych odchudzania, odzywiania, czy nawet terapii groznych chordéb. Coraz wieksza skala
zjawiska samoleczenia, ulegania trendom w terapiach odrobaczania, odgrzybiania organizmu stanowi
podatny grunt dla rozwoju zjawiska fake newsow. Ich celem jest sktonié¢ odbiorce do alternatywnych,
niepotwierdzonych terapii zdrowotnych.

Medyczne fake newsy mogg réwniez stanowic zagrozenie dla zdrowia publicznego, gdyz skfaniaja
do niebezpiecznych zachowan, takich jak ignorowanie zalecern medycznych lub podejmowanie préb
leczenia niepotwierdzonymi i ryzykownymi metodami. Dziatania te nie tylko narazajg zdrowie
jednostek, ale takze moga miec¢ wptyw na szeroko pojety interes publiczny w tym obszarze.

»,Kiedy zwracam uwage na nieprawdziwosc tych teorii, mowie,
Ze sq nieprawdziwe, nie majq poparcia w nauce, to stysze,
ze zazdroszcze popularnosci. Dlatego juz z tym nie walcze.

Kazdy ma swdj rozum, kazdy zrobi co uwaza.”

Profesor, wyktadowca akademicki, twdrca internetowy

Pseudomedyczne terapie, alternatywne metody leczenia, nieznajdujace potwierdzenia w nauce
i wynikach badan, mogg prowadzi¢ do tragicznych w skutkach decyzji. Robig ogromne szkody
zdrowotne, a nastawione sg na wytudzanie pieniedzy.

3.6 Wptyw fake newsdw na zycie spoteczne

Opracowany przez KIM raport diagnozujacy zjawisko fake newsdw zwraca réwniez uwage na inne
spoteczne konsekwencje rozprzestrzeniania sie fake newsow, do ktérych naleza:

1. Erozja zaufania spotecznego: Swiadomo$¢ bycia manipulowanym moze prowadzi¢ do utraty
zaufania wobec mediéw, instytucji i wtadz, co z kolei sprzyja narastaniu dystansu i negatywnego
nastawienia. Odkrycie manipulacji poteguje sceptycyzm i moze doprowadzi¢ do izolacji
spotecznej w tzw. bankach informacyjnych, gdzie uzytkownicy narazeni s3 na jednostronne

zrédta informaciji.

2. Zaostrzenie konfliktdw miedzynarodowych: Fatszywe informacje mogg wykrzywiac
rzeczywisto$¢ miedzynarodowych wydarzen, wprowadzaé nieporozumienia i podsycac

konflikty. Czesto sg one swiadomie tworzone i rozpowszechniane przez panstwa lub grupy
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intereséw w celu wywarcia wptywu politycznego, wptywajac na miedzynarodowe percepcje i

polityczne strategie.

Fake news

Zmniejszajqg zaufanie do Szkodzg
mediéw i instytucji wizerunkowo

by Kejowy
. - |nstytut
.\ Mediéw

Zagrazajq zdrowiu
publicznemu

Dezinforl:nujq Antagonizujg Wptywajg Godzqg w interes
spoteczenstwo idzielg na procesy publiczny

Jak przestrzegajg badacze z KIM, fatszywe przestanki powodujg btedng ocene sytuacji i w konsekwencji
sktaniajg do btednych nawet irracjonalnych zachowan. Wykorzystywanie fatszywych informacji
w celach politycznych moze zaktdca¢ demokratyczny porzadek i wptywaé na wyniki wyboréw,
zagrazajgc uczciwosci proceséw demokratycznych. Wprowadzajgc w btagd inwestordw i konsumentéw,
wptywajg rowniez na decyzje ekonomiczne, co z kolei moze prowadzi¢ do niestabilnosci rynkowej
i obnizenia zaufania do instytucji finansowych oraz rzgdowych, a takie zagraza¢ stabilnosci
ekonomicznej. Zmieniajg obraz firm, instytucji czy oséb publicznych, godzagc w dobre imie, niszczg
reputacje i narazajg na straty finansowe oraz szkody wizerunkowe.

Maja negatywny wplyw na zaufanie do mediow i instytucji, podwazajac wiarygodnos¢ Zrodet
informacji, wywotujg spoteczny sceptycyzm wobec nich. Dziatajg destrukcyjnie na wspdlnote
obywatelska.

My wszyscy jak tutaj siedzimy — nie jestesmy odporni na fake newsy.
Tylko pytanie, gdzie mamy staby punkt. To nie jest zwigzane
z wyksztafceniem, ani nie jest zwigzane z wysokosciq zarobkow —
to jest zwigzane z naszymi potrzebami, brakami i naszymi barnkami.”

Wyktadowca akademicki, medioznawca

Podatnos¢ na fake newsy zalezy od réznych czynnikdw i podobnie jak samo zjawisko jest bardzo
ztozona. Obejmuje zaréwno kontekst spoteczny, gospodarczy, jak i indywidualne cechy poznawcze.
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Bezposredni wptyw na podatno$¢ na zjawisko majg okolicznosci, uwarunkowania gospodarcze, biezgce
problemy, czy indywidualne niedostatki.

Eksperci zwracajg uwage, w jaki sposdb deficyty funkcjonalne np. brak wystarczajgcych srodkow
do zycia, brak czasu, problemy zdrowotne ale takze niedostatki na poziomie emocjonalnym mogg
prowadzi¢ do gtebokiej frustracji, ktdra w konsekwencji przejawiac sie moze sktonnosciami w kierunku
radykalnych dziatad. Braki na réznych poziomach radykalizujg postawy, zmniejszajg obiektywizm,
uruchamiajgc automatyczne reakcje w kontakcie z otaczajagcym sSwiatem. Tendencja do stosowania
skrotow myslowych i szybkiego reagowania na bodice emocjonalne bez gtebokiej analizy moze
prowadzi¢ do tatwiejszego przyjmowania fatszywych informacji. Sprzyja temu koniecznos¢
podejmowania szybkich decyzji i reagowania w sposdb natychmiastowy, co zazwyczaj powigzane jest
z biezagcymi problemami i sytuacjami kryzysowymi. Konflikty zbrojne, pandemia czy masowa migracja,
tworzg podatny grunt dla fake newsodw, a decyzje podejmowane sg w warunkach niepewnosci i stresu.
Nie bez znaczenia sg rowniez trendy spoteczne i ich wptyw na formowanie postaw i zachowan
w odpowiedzi na aktualne zjawiska spoteczne.

W ograniczeniu podatnosci na fake newsy, moze pomdc podnoszenie Swiadomosci tego co determinuje
sktonnos¢ do wierzenia im oraz edukowanie spoteczenstwa w zakresie krytycznego myslenia
i weryfikacji informacji.

Rozpoznanie i zrozumienie czynnikdw jest wazne w tworzeniu strategii i narzedzi zapobiegajacych
rozprzestrzenianiu sie nieprawdziwych informacji oraz w wzmacnianiu odpornosci na nie poprzez
edukacje, w tym medialng i wsparcie spoteczne. Holistyczne podejscie do edukacji medialnej i nauka
krytycznego myslenia, analizowania faktdw, namystu nad zwigzkami przyczynowo skutkowymi
wspomoze proces identyfikacji i wzmocni obszary wymagajgce natychmiastowego wparcia i reakcji.

W oparciu o wnioski ptyngce z badan KIM mozna stwierdzi¢, ze umiejetnos¢ rozpoznanie fake
newsow, jest kluczowa w zapobieganiu ich rozprzestrzenianiu. Budowanie $swiadomosci wsrod
odbiorcéw mediéw pozwoli lepiej chronic ich przed wptywem, ale tez i rozpowszechnianiem fatszywych
informacji. Dziatajac pod wptywem impulsu konsumenci medidw bezrefleksyjnie dzielg sie trescia,
ktorej czesto nawet nie przeczytali do konca. Powodem takiego dziatania jest z jednej strony brak
czasu, z drugiej deficyty emocjonalne oparte o kolektywne postawy i poszukiwanie poparcia wsréd
swoich grup znajomych.

Majgc na uwadze brak czasu i przede wszystkim, brak wewnetrznej potrzeby weryfikowania
dostepnych tresci nalezy rozwazaé dziatania zaréwno w zakresie edukacji odbiorcéw, jak i mobilizacji
mediéw do kontrolowania publikowanych tresci i brania za nie odpowiedzialnosci.

Wycigganie konsekwencji za rozpowszechnianie nieprawdziwych tresci jest prostsze w tzw. mediach
tradycyjnych, gdzie za kazdg publikacjg stoi dziennikarz, zazwyczaj wymieniony z imienia i nazwiska
oraz caty zespdt redakcyjny.

W Internecie tresci czesto rozpowszechniane sg anonimowo, ich powielanie, kopiowanie i dzielenie
sie nimi jest bardzo powszechne i odbywa sie na szeroka skale.
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4. WIZERUNEK MEDIOW

W ramach prowadzonego badania jakosciowego nad diagnozg fake newsdéw, KIM na wszystkich
trzech etapach procesu weryfikowat role medidw w pojawianiu sie i rozprzestrzenianiu zjawiska.
Eksperci w trakcie panelu dyskusyjnego zwracali uwage na zmiane paradygmatu w jakim dziataja
wspotczesne media.

»,Media to biznes w rekach niematych grup kapitafowych
i politycznych, wiec jest poteznym narzedziem wtadzy i realizuje
dwa cele: ztapac uwage i jg zatrzymac jak najdtuzej.”

Influencer, ekonomista

Nadrzednym celem wspodiczesnych mediéw jest rywalizacja o uwage i czas odbiorcéw. Z tego
powodu media wrecz zalewajg odbiorcow tresciami popularnymi, sensacyjnymi, wzbudzajgcymi silne
emocje, zaniedbujgc tematy wazne z punktu widzenia edukacji czy poszerzania horyzontéw. Biezgce
kwestie omawiane sg w sposdb emocjonalny, zazwyczaj w kontekscie pasujgcym do profilu nadawcy
i odbiorcy. Prezentowane tresci sg selekcjonowane, tak, aby odbiorca mdgt jak najszybciej je przyswoic.
Opatrzone stronniczg narracjg, bez holistycznego ujecia, pokazujg jedynie fragment rzeczywistosci,
niejednokrotnie wprowadzajgc w btad.

Realizacja nadrzednego celu determinuje prace dziennikarzy i wptywa na zacieranie sie norm
etycznych, a wiec na erozje zawodu dziennikarza. Przygotowujacy tresci pracownicy mediéw bywaja
okreslani przez ekspertéw mianem ,bojowkarzy”, a nie dziennikarzy. Gtéwnym powodem takiej
postawy jest fakt, ze media sg bardzo silnym narzedziem wptywu — odgdrnie zarzadzane,
ukierunkowane na dziatania PR owe, a nie na rzetelne tresci, maja realizowaé narzucone cele, ktére
niejednokrotnie nie sg zwigzane z misja.

Media w produkowanych przez siebie materiatach chetnie i czesto bazujg na subiektywnych
pogladach okreslonych grup oséb, ktére komentujgc prezentowane tresci nadajg im stronniczy
charakter. Taki sposéb przedstawiania informacji buduje w odbiorcach okreslone postawy.
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niemozliwe do zweryfikowania,
pochodzq z wielu zrédet - od autora,
reproduktora trescii samego odbiorcy

wymagajq zaangazowania i wysitku
oraz czasu — nie wpisujq sie
w wygodne media

Konteksty,
dodatkowe
informacje

Media nie przedstawiajq
mozliwe do sprawdzenia i suchych faktow. Zestawiajq
analizy krytycznej, zalezne od tresci z innymi informacjami,

imperatywu odbiorcy

dodajqgc lub pomijajgc
konteksty.

Oczekiwania wobec mediow

Media odgrywajg wazng role w codziennym zyciu spoteczeristwa, sg kluczowe dla budowania
Swiatopogladu, wyrabiania opinii. Codzienny kontakt z mediami pozwala na biezgco $ledzi¢ aktualne
wydarzenia z kraju i ze Swiata. Konieczne jest wiec zagwarantowanie wszystkim zainteresowanym
odbiorcom szerokiego i nieograniczonego dostepu do tresci i informacji zaréwno o charakterze masowym
jak i niszowym.

Wyniki analizy pogtebionych wywiaddéw indywidualnych, przeprowadzonych z uzytkownikami
mediéw w ramach badania jakosciowego zrealizowanego przez Krajowy Instytut Medidw, wskazuja
na role jaka petnig media. Jedng z wazniejszych jest wptywanie na ksztattowanie sie spoteczeristwa
obywatelskiego poprzez dostarczanie informacji, przyblizanie sSwiata, ttumaczenia zjawisk. Dzieki swojej
réoznorodnosci media mogg stuzy¢ jako narzedzie do poszerzania horyzontédw, mogg doksztatcac,
edukowaé pomagajgc zdobywaé wiedze. Respondenci wskazujg réwniez na funkcje rozrywkowe,
wypetniajgce czas wolny. Media dostarczajg tresci, ktére pozwalajg odpoczgé, zrelaksowac sie badz
wyciszyé. Odpowiadajg tym samym na rdznego typu potrzeby emocjonalne, dzieki czemu zwigzujg
ze sobg odbiorcdw, stajac sie nieodzownym elementem dnia.
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Vo Krojowy
. @ |nstytut
.\ Mediéw

konsumpcji mediow

Kategorie tresci
0% 20% 40% % Top 5

| ‘ kategorii- 3. Polityka
rozrywka % Internet 4. Publicystyka

. : | ;
informacje # 34% 5. Kultura
|

polityka F 12%

publicystyka — 1%
kultura )_8% 3. Publicystyka
lifestyle 9 4. Polityka
6 5. Kultura

gospodarka
ekonomia
Inne 3%

Top 5
plotki 3% kategorii- 3. Publicystyka
zdrowie m 2% Radio 4. Kultura
] 5. Polityka
showbiznes F1%

Zrédio: dzienniczki konsumpciji mediéw wypelniane przez 41 respondent6w, N=1060 (zarejestrowane sytuacje/okazje konsumowaniteci w mediach).

Zaréwno eksperci biorgcy udziat w panelu dyskusyjnym, jak i sami uzytkownicy mediéw podczas
wywiadow pogtebionych wskazywali, ze poszukujg tresci, ktére mozna szybko zakwalifikowac jako
te potwierdzajgce juz utrwalone opinie. Nasuwa to wniosek, ze z punktu widzenia odbiorcy
obiektywizm mediéw nie jest nadrzedny, nie optaca sie, bo nie zaspokaja podstawowej nadrzednej
potrzeby, ktérg jest rGwnowaga, zgodnos¢ z wewnetrznym systemem przekonan.

Budujgc swoj konkretny profil media przyciggajg do siebie okreslone grupy odbiorcéw, dla ktérych
prezentowane tresci sg zgodne z ich ideologig, wartosciami i postawami. Tym samym, na wzér innych
produktéow rynkowych, media staty sie towarem, co w konsekwencji stawia odbiorcéw tresci w roli
klasycznych konsumentéw, ktérzy traktujg media jak ,,towar” dobrany pod katem aktualnych potrzeb,
emoc;ji czy wartosci.

Medioznawcy, kulturoznawcy i eksperci stale obserwujacy media zwracajg uwage, na banki
informacyjne uniemozliwiajace krytyczng konsumpcje tresci.

Z raportu KIM stanowigcego analize zjawiska fake newséw jasno wynika, ze brak kontaktu
z obiektywng informacjg zawsze umieszcza odbiorce w zamknietym sSrodowisku jednostronnych
przekonan i narracji. Sposéb podania tresci mediowych przy wsparciu algorytmoéw pozycjonujgcych
zamyka odbiorcow w barnkach informacyjnych, ktére utrudniajg lub czesto uniemozliwiajg rzetelng
weryfikacje konsumowanych tresci.

Ograniczone pole widzenia radykalizuje i antagonizuje, czesto prowadzi do konfliktéw na tle réznicy
poglagdéw. Umacnia postawe ,my” przeciwko ,,nim”, pokazujac innych jako obcych, spoza ,mojej
banki”— ,mojego plemienia”, a tym samym utrudnia wejscie w interakcje i prowadzenie dialogu
opartego na szacunku i zrozumieniu dla pogladow drugiej strony.

Tim Berners-Lee, brytyjski fizyk i programista, wspottwaorca i jeden z pionieréw ustugi WWW, méwit:
»Im wiecej klikasz, tym bardziej jestes zamkniety na nowe pomysty, tematy i wazne informacje.”
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Twércy internetowi, biorgcy udziat w badaniu jakosciowym analizowanym przez KIM zwracali
uwage na dziatanie wyspecjalizowanych algorytmoéw — kazda reakcja w mediach spotecznosciowych
wykorzystywana jest wtdrnie do selekcjonowania kolejnych tresci jakie uzytkownicy zobaczg. Uwaznie
Sledzone wzory aktywnosci uzytkownikdw sg nastepnie wykorzystywane do selekcji informacji pod
katem preferencji obserwowanych kont. Gtéwnym problemem wskazywanym przez kulturoznawcéw
komentujacych zjawisko fake newsédw w panelu dyskusyjnym jest zawezanie przez algorytmy
szans na kontakt z materiatem reprezentujgcym alternatywne punkty widzenia, eliminujgce
wszechstronnosé, odcinajgce od watkow, ktdre nie wpisujg sie w dotychczasowe wybory odbiorcow.

Eksperci dyskutujgcy nad problemem przestrzegajg o wptywie tak wykreowanego srodowiska
medialnego na manipulacje, przektamywanie tresci, ktére w nastepstwie tatwiej znieksztatcajg
lub ugruntowuja wyznawany swiatopoglad, narzucajg systemy wartosci, wptywajg na nastawienie
i postawe wobec okreslonych sytuacji.

”
Tworcy
tworzq tresci na bazie
wiasnych przekonan
idoswiadczenia

Tresci publikowane
w mediach to juz

przetworzone
Odbiorcy i zinterpretowane
oczekujq tresci informacje

zgodnych z wiasnymi Etap interpretaciji
przekonaniami i przetwarzania
stwarza
przestrzef do
generowania fake
newsow

4.1 Rzetelnos¢ mediow

Kluczowym aspektem budowania zaufania publicznego jest rzetelnos$¢ prezentowania tresci,
dzieki ktérym spoteczenstwo jest w stanie podejmowaé swiadome i samodzielne decyzje. Fakty
osadzone w kontekstach, pozwalajg wyeliminowaé btedy rzeczowe oraz prezentowaé tresci
w sposob obiektywny, przedstawiajgc wszystkie strony opisywanego problemu. Rzetelnos¢ to rowniez
transparentne prezentowanie zrodet pozyskiwania informacji.

Z raportu z badania jakosciowego prezentowanego przez KIM wynika, ze to wtasnie rzetelnosc¢
mediéw we wszystkich obszarach jest szeroko krytykowana. Zaréwno po stronie tworcow jak
i odbiorcéw obserwuje sie narastajgcy kryzys zaufania wobec zdolnosci medidw do zapewnienia
rzetelnego dostepu do informacji. Z obserwacji zaréwno ekspertéw jak i odbiorcéw medidw, tresci
przekazywane sg szybko, bez analizy kontekstu, czy weryfikacji ich prawdziwosci. Nacisk ,,na bycie
pierwszym” oraz dynamiczny charakter zjawisk czesto wymaga akceptowania kompromisdw,
ktore mogg prowadzi¢ do raigcych btedéw w prezentowanych materiatach. Publikowane tresci
nie sg popierane dowodami, a informacje na temat ich pochodzenia nie sg podawane. Twadrcy
tresci mediowych, szczegdlnie ci aktywni w przestrzeni internetowej, rzadko ujawniajg Zrddta,
na podstawie ktérych opracowali udostepniony materiat. Niedostepne sg tez informacje, czy dane
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tresci sg oparte na osobistych przekonaniach autoréw, ich obserwacjach, czy sg efektem dogtebnych
analiz prowadzonych na potrzeby publikacji.

KIM w swoim raporcie z badania jakosciowego zwraca uwage, na opinie ekspertéw, ktdrzy
obserwujg braki analityczne, wnioskowanie oparte na pojedynczych dowodach lub incydentalnych
sytuacjach, ktore prowadza do wyciggania nieprawidtowych wnioskéw i prezentowania tresci w sposéb
niezgodny z rzeczywistoscig. Brak weryfikacji dowoddw, ich hierarchizowania skutkuje nadawaniem
nieadekwatnych znaczen, tym samym btahe, mato istotne zjawiska, s3 wyolbrzymiane, co prowadzi
do manipulacji narracja.

Powaznym zarzutem wobec wspdtczesnych medidw jest stosowanie kazuistyki, czyli manipulowania
faktami w celu uzasadnienia przedstawianej tezy. Subiektywny dobdér argumentéw, prowadzi
do konstruowania narracji na podstawie pojedynczych zdan, opinii lub komentarzy, ktére nie podlegajg
zadnej weryfikacji czy dogtebnej analizie.

Powyzsze praktyki i zaniechania sprawiajg, ze media nie wypetniajg powierzonej im roli. Przestaty
by¢ zrédtem wartosci i wiarygodnych tresci, a staty sie narzedziem stuzgcym partykularnym celom
réznych grup interesu. Ich gtéwnym zadaniem jest generowanie zysku poprzez angazowanie uwagi
uzytkownika.

»Watch time, czyli ile my [media] czasu z doby cztowieka jestesmy
w stanie zabrac. | to z jednej strony byto zabranie tradycyjnej telewizji,
czy kazdemu innemu medium, ale czasem to jest zabranie ze snu,

z czasu z dzieckiem, z czasu z rodzing i tak dalej.”

Dziennikarz, ekonomista, bloger

4.2 Kryzys zaufania do tresci publikowanych w mediach

Walka o uwage odbiorcy, subiektywne podejscie do informacji, brak przestrzegania zasad zbierania
i podawania informacji wptynety na spadek zaufania do medidw. Kryzys zaufania obserwowany jest
praktycznie we wszystkich krajach europejskich. Opracowany przez Reuters Institute 7 raport pokazuje
jak na przestrzeni ostatnich 8 lat spada zaufanie do tresci informacyjnych w mediach oraz jak zmieniajg
sie poszczegodlne marki uznawane za prezentujace tresci informacyjne.

77 https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2023-06/Digital News Report 2023.pdf
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»Ja po kilku latach pracy w telewizji odchodzitem z takim kacem
moralnym. |, prosze mi wierzyc, bo tutaj bardzo, bardzo dfugo byta
mowa o mediach spotecznosciowych, ale naprawde moim zdaniem

nie mniejszym problemem sq wtasnie fake newsy
generowane przez tradycyjne media.”

Dziennikarz, twdrca medialny

Tresci w mediach tradycyjnych nie sg anonimowe. W konsekwencji, s3 one bowiem uznawane
za bardziej rzetelne i wiarygodne. Dziennikarze, reporterzy, wydawcy, rozpoznawalni z imienia
i nazwiska, przyjmujg na siebie odpowiedzialno$¢ za pojawiajgce sie informacje. Mimo to media
tradycyjne nie sg wolne od fake newsdw czy manipulacji, ale ich rozpowszechnianie odbywa sie
w bardziej subtelny sposéb, w tzw. ,biatych rekawiczkach”. W tradycyjnych mediach prezentowane
materiaty czesto opierajga sie na opiniach prezentowanych jako fakty, co znacznie ogranicza zdolnos¢
odbiorcow do samodzielnego formutowania wnioskéw i kreuje ich postawy wobec okreslonych

wydarzen.

Dane z badania IBiMS i IBRiS (2022) wskazujg, ze zaufanie do mediéw spotecznosciowych
deklaruje 44% 78 uzytkownikéw. Najwiekszym zaufaniem, bo az 18% cieszy sie Facebook, co tylko
dowodzi, ze che¢ do dzielenia sie tresciami w okreslonych grupach odbiorcéw jest statym elementem
codziennosci, a 35% uzytkownikéw deklaruje, ze udostepnia tresci informacyjne przez media
spotecznosciowe, komunikatory i wiadomosci e-mail.

78 Zrédto: Badanie IBiMS i IBRiS. Badanie przeprowadzone zostato w okresie 16-17 maja 2022 r. na probie
n=1000 metodg CATI.
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Ufam 43%
resci . A o,
Ranking Marka infoDrﬂ;ceygj(r:\ych wszsl?kich prZYnGJmmeJ ]3 A
Facebook 48% (-1) 1% jednej marce 4 40
medidéw /o
YouTube 30%(-3) . g ) -
—— spotecznoscio os6b ufa przynajmniej
Messeng 19% (-2) wych jednej marce
or 44% mediéw
WhatsAp 12% (1) spotecznosciowych
p
%ag 12% (<) 0% 10% 20% 30%
TikTok 1% (+4) Facebook 17,7%
" . 10,2%
Twitter (obecnie X) 7,4%
2,5%
Inna 5,9%

1 pytanie: ,Jakiejplatformie spotecznoSciowejufa Pan/i

Zrédio: Opracowanie wiasne na p { iMS i IBRIS
przeprowadzone zostato wokresie 16-17 maja 2022 r. na prébie n=1000 metodq CAT!

Nowe technologie medialne same w sobie nie zmieniajq sposobu,
w jaki dowody funkcjonujq w spoteczenstwie. Dajq jednak przestrzen
do kwestionowania wiarygodnosci samej ekspertyzy w interpretacji
dowodow i kwestionowania wtadzy.

Britt Paris and Joan Donovan’®

Zaréwno eksperci komentujgcy zjawisko na potrzeby badania prowadzonego przez KIM, jak i Srodowisko
naukowe zwigzane z mediami wskazuja, ze nieprawdziwe informacje, manipulacja rzeczywistoscia,
hejt i plotki istniaty w zyciu spotecznym i mediach od zawsze.

Jedng z konkluzji ptyngcych z badan KIM nad zjawiskiem jest analiza systemu edukacji, ktory
nie nadaza za postepem technologicznym i skalg rozprzestrzeniania sie niepozadanych zjawisk.
Wieksza $wiadomos¢ spoteczna i powszechny dostep do wiedzy nie przynoszg zadowalajgcych
postepodw w krytycznym podejsciu do tresci. Nadal pozostajemy w bankach informacyjnych,
a algorytmy dopasowania ograniczajg dostep do tresci.

Whioski wyciggniete przez KIM wskazujg na brak skutecznych systemowych narzedzi, pomagajgcych
uzytkownikom mediéw uwolnic¢ sie z ograniczonej przestrzeni baniek informacyjnych. Brakuje jasnych
i jednolitych regulacji dziatalnosci tworcow internetowych. Brakuje skryptéw do nauki selekcji tresci,
ktore w sposdb klarowny wyjasniatyby jak nalezy weryfikowaé doniesienia medialne.

79 https://datasociety.net/library/deepfakes-and-cheap-fakes/
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5. DZIAtANIA NA RZECZ EDUKACII W MEDIACH

W rekomendacjach, ktére sformutowano w ramach dedykowanego zjawisku fake newséw raportu
KIM, uwypuklono konieczno$¢ podjecia dziatarn ukierunkowanych na zwiekszenie bezpieczenstwa

informacyjnego. Konieczne jest podjecie szeregu proceséw edukacyjnych i
przeciwdziatajgcych fake newsom.

prewencyjnych

Powinny by¢ one realizowane w sposéb konsekwentny, dtugofalowy i systemowy. Jedynie w ten sposdb

mozliwe bedzie skuteczne przeciwdziatanie zjawisku fake newsow.

W ramach podjetych inicjatyw konieczne jest skoncentrowanie sie na osiggnieciu dwdch gtéwnych
celéw: edukacyjno-informacyjnym oraz odbudowie zaufania do medidw.

Dziatania =
systemowe

Prawo informacyjne i kodyfikacja

Ksztatcenie praktykéw, ktérzy bedq
tworzy¢ i egzekwowacé prawo.

Normatywnos$¢, czyli wypracowanie
mechanizmoéw kontroli tresci
w mediach spotecznosciowych, ktére

powinny umozliwia¢ weryfikacje tresci.

Wprowadzenie normy polegajqcej na
koniecznosci dodawania linkdw
zrédtowych do publikowanej tresci

Program edukacyjny powinien opieraé¢ sie o tzw. szczepionki psychologiczne (prebunking

Wspétpraca z migdzynarod
organizacjamii instytucjami

Wypracowanie ram prawnych

i stworzenie wspéinej platformy
budujgcej normy dla mediow

w zakresie sposobow przekazywania

tresci i odpowiedzialnosci za tresci np.

podpis elektroniczny potwierdzajgcy
prawdziwos$¢ tresci publikowanych
w internecie

e

Odbudowanie zaufania do mediéw

Model wspétpracy ponad podziatami,
do ktérego zaproszone sq wszystkie
strony rynku medialnego oraz
organizacje pozarzqgdowe i biznes,

w celu wypracowania wspolnej
platformy komunikacyjnej i strategii
komunikacji w zakresie
przeciwdziatania zjawisku fake
newsow.

Wykreowanie autorytetéw, w oparciu
o prezentowane przez nich wartosci.

80)
’

zawierajgce szczegdtowe informacje o mechanizmach powstawania fake newséw, celach i sposobach

ich dziatania. Prebunking ma do spetnienia dwa najwazniejsze zadania — edukacje i informacje

w zakresie zjawiska fake newséw oraz przywrdcenie zaufania do mediow.

80 https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/coronavirus-response/fighting-

disinformation/identifying-conspiracy-theories en?prefLang=pl#prebunking-and-debunking-conspiracy-

theories
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LJesli powiesz ludziom, co jest prawdziwe, a co fatszywe,
to wiele 0sob bedzie sie spierac... Ale mozna przewidziec techniki,
ktore zostanqg uzyte w rozpowszechnianiu dezinformacji
tak jak w przypadku kryzysu ukrainskiego”.

Jon Roozenbeek?3!

Prebunking moze przybieraé rézne formy np.:

*  krétkich filméw edukacyjnych — pokazujgcych cele i mechanizmy manipulacji, uczacych
w prostym przekazie u jak rozpoznawac nieprawdziwg, zmanipulowang tresc¢

* gier edukacyjnych — rozwijajacych kompetencje w zakresie docierania do sedna problemu,
logicznego myslenia przyczynowo skutkowego

Do rozwoju kompetencji zwigzanych z krytycznym mysleniem mogg zosta¢ wykorzystane, zagadki
lateralne, nawigzujgce tematycznie do fake newséw. Celem zagadki moze byé zaréwno powdd
jak i mechanizm dziatania fake newsa. Zagadki powinny by¢ podzielone na obszary tematyczne:
ekonomia i finanse, klimat, zdrowie, zdrowie i medycyna oraz orientacja seksualna, czyli te ktére budza
najwiecej kontrowersji i wywotujg antagonistyczne postawy.

Odbiorcy tresci powinni by¢ uczeni weryfikowania Zrédta i szukania dodatkowych potwierdzen
na poparcie lub obalenie argumentéw podsuwanych w otrzymanych tresciach.

Dziatania muszg koncentrowac sie na odbudowaniu zaufania do mediéw, ktére jest mozliwe dzieki
transparentnosci i wiarygodnosci dostarczanych tresci. Media powinny zacheca¢ odbiorcéw do bardziej
Swiadomego korzystania z informacji oraz do rozwijania umiejetnosci, ktére pozwolg im lepiej
nawigowac w swiecie ztozonych i czesto mylacych przekazéw.

Planujac dziatania komunikacyjne, skierowane do uzytkownikdw medidw, nalezy pamietad,
ze czesto borykajg sie z ograniczeniami, takimi jak brak czasu, czy Srodkéw. Z tego wzgledu celem
kampanii powinno by¢ wyposazenie odbiorcéw w narzedzia umozliwiajgce im samodzielne odrdznianie
rzetelnych informacji od manipulacji oraz ksztattowanie swiadomych i odpowiedzialnych postaw,
w sposdb szybki, prosty, bez naktadéw finansowych.

Dziatania prewencyjne powinny wykorzystaé cechy fake newsa, czyli prostote, szybkos¢ i tatwos¢
przyswojenia, najlepiej w formie nieskomplikowane] tresci wideo jako najbardziej wygodnej,
niewymagajgcej wysitku ani zaangazowania. Charakter komunikatu powinien by¢ demaskujgcy
i kontrnarracyjny. Kampania powinna udziela¢ odpowiedzi na pytania:

* Dlaczego taki fake news powstat?
* Jaki jest mechanizm i cel manipulacji?
* | najwazniejsze: Dlaczego ktos chce do tego przekonac?

Kluczem do skutecznego komunikowania zagrozenia i przeciwdziatania fake newsom jest
wprowadzenie do komunikacji autorytetéw i ekspertow, ktdrzy swojg wiedzg i doswiadczeniem mogg

81 https://www.psychol.cam.ac.uk/staff/dr-jon-roozenbeek
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stuzy¢ jako wiarygodne zrédta informacji oraz wzorce do nasladowania. Wazne jest, aby eksperci
reprezentowali jak najszerszg grupe oséb zaangazowanych w media zaréwno teoretykéw jak i praktykéw.

Miarg skutecznego dziatania beda: nizsza czestotliwos¢ wystepowania fake newsdw w przestrzeni
publicznej, wysoki poziom ich demaskacji oraz pojawianie sie kontrargumentacji. Podecie skutecznych
dziatan bedzie wigzato sie ze stworzeniem systemowych rozwigzan, w tym z powstaniem wspdlnej
platformy i strategii komunikacji. W ramach podstawowych dziatan prowadzonych na rzecz
przeciwdziatania zjawisku, kluczowa bedzie promocja autentycznosci i przejrzystosci w mediach,
poparta faktyczng poprawg rzetelnosci publikowanych tresci.

Waznym elementem w procesie odbudowy zaufania spotecznego do mediéw mogg by¢ oddolne
inicjatywy podejmowane przez stowarzyszenia, kluby, kota zainteresowan, czy kooperatywy.
Nadrzednym celem prowadzonych dziatan powinno by¢ doprowadzenie do wypracowania
w odbiorcach tzw. zdrowego sceptycyzmu, czyli doprowadzenie do zadawania sobie pytania
»A skad to wiadomo?”

Istotnym aspektem budowania programu edukacyjnego powinno by¢ prewencyjne monitorowanie
mediow. Wprowadzenie do medidw normatywnosci, jako formy rzetelnej krytyki w chwili, gdy
pojawiajg sie nieprawdziwe tresci, moze sprawic, ze twodrcy zaczng bardziej skrupulatnie podchodzic¢
do publikowanych informacji. Odpowiedzialno$¢ za to co pojawia sie w mediach moze staé sie takg
samg normg jak respektowanie wszystkich innych przepisow i norm, wg ktérych funkcjonuje
spoteczenstwo. Wymaga to stworzenia prawa informacyjnego, ktére bedzie zar6wno méwito o higienie
informacyjnej, jak i budowato kodeks informacyjny. Legislacja powinna by¢ podstawowym elementem
budowania norm w Swiecie tworzenia i rozpowszechniania informacji. Pozwoli ona rdéwniez
na przywrdcenie etosu pracy dziennikarza, a w tym szacunku w dyskusji, uznawania odmiennych opinii,
przyjmowania kontrargumentacji, bez oceniania jej. Wprowadzenie zasad bedzie mozliwe tylko poprzez
osiggniecie konsensusu na rynku medidw, czyli poprzez ograniczenie ich polaryzacji i antagonistycznych
dziatan. Media wspdlnie powinny dazy¢ do prawdy, ponad podziatami, bez wzgledu na cel biznesowy
i cele gtdwnego , aktora” na scenie politycznej.

Dziatania, aby byty jak najbardziej skuteczne, powinny by¢ prowadzone we wspdtpracy z organizacjami
i instytucjami polskimi i miedzynarodowymi. Kryzys, jaki dotyka obecne media jest zjawiskiem
powszechnym i tylko konsolidacja dziatan moze przynie$¢ wymierne efekty.
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Dziatania N

o '\ Mediow
zapobiegawcze

Program edukacyjny oparty o bezpieczenstwo informacyjne

Diugofalowe, konsekwentne i systemowe dziatania
mogq przeciwdziataé zjawisku tworzenia
irozpowszechnia fake newséw

Psychologiczne szczepionki anty fake newsowe szczegblowy proces informacyjny
— 0 mechanizmach powstawania fake newséw oraz celach i sposobach ich dziatania

Budowanie kompetencjiuswiadamianie odbiorcow, jak rozpoznawac fake newsy

Monitorowanie mediéw jaoko dziatanie prewencyjne, nie cenzurujqce
Budowanie zaufania do mediéw strategiczna komunikacja oparta na autorytetach

Systemowa . | 3| ivariosciaeh
. 4 i Ograniczenie polaryzacji mediéw wspdine dqzenie do prawdy, ponad podziatami,
lnformGCYJ na @ : bez wzgledu na cel biznesowy

i - Y
kampania

edukacyjna

Wspéina platforma komunikacyjna dzialajgca na rzecz budowania sig
spoleczenstwa obywatelskiego

Prawo informacyjne zbudowanie kodeksu i higieny informacyjnej

¢ o 2 Wspéipracaw ramach UE | ONZ wypracowanie wspéinych dziatah
". d Etos pracy dziennikarza w tym etyka dziatan dziennikarskich oraz szacunek w dyskusji

Strategia komunikacyjnawewnetrzna i zewnetrzna w zakresie przeciwdzialania fake newsom

Eksperckie debaty informacyjne oparte na wartosciach i autorytetach

W prowadzonych dziataniach istotny jest watek odpowiedzialnosci za rozpowszechnianie fake
newsoéw. Tworcy, niezaleznie od tego, czy dziataja w ramach instytucji, czy tez publikujg tresci jako
osoby prywatne, powinni ponosi¢ jednakowag odpowiedzialno$¢ za szerzenie tresci nieprawdziwych
lub wprowadzajacych w btad. Ujednolicenie i rozszerzenie sankcji dla réznych grup publikujacych
materiaty w przestrzeni medialnej pozwoli zredukowa¢ ich wtdérne rozpowszechnianie przez zwyktych
odbiorcow.

Opracowujac strategie przeciwdziatania zjawisku fake newséw warto réwniez skorzystaé z regulacji
prawnych wypracowanych w ramach Unii Europejskiej.

4.1 Przeciwdziatanie rozpowszechnianiu fatszywych informacji w UE na przykiadzie

wybranych regulacji prawnych

Inicjatywy w zakresie przeciwdziatania rozpowszechnianiu fatszywych informacji podejmuja
zarowno instytucje Unii Europejskiej (UE), jak i poszczegdlne panstwa cztonkowskie. Sg to wiec dziatania
dwutorowe, ale w przysztosci krajowe rozwigzania bedg musiaty by¢ spdjne z prawodawstwem
unijnym.

Na szczeblu europejskim kwestia ta jest analizowana juz od co najmniej kilku lat. Przepisy unijne
zostaty zaktualizowane i wdrozone w 2023 r., konstruujgc ramy unijnego system przeciwdziatania
dezinformacji. Proces ten nie zostat jednak jeszcze zakoriczony. Komisja Europejska (KE) uznajac,
Ze rozprzestrzenianie sfatszowanych informacji moze wywotaé szkodliwe konsekwencje, w tym polaryzacje
debat oraz zagrozenie dla demokracji, zdrowia, bezpieczeristwa, srodowiska obywateli nadal prowadzi
prace nad nowelizacjg obowigzujacych juz przepiséw oraz catkiem nowymi rozporzgdzeniami.
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Inicjatywy analityczne instytucji UE dotyczace rozpowszechniania fatszywych informacji

Problemowi mowy nienawisci, fake newséw, dezinformacji poswiecono w kwietniu 2017 r. sesje
plenarng Parlamentu Europejskiego (PE). Europostowie z réznych frakcji wskazywali na pojawiajgce
sie w sieci internetowej fatszywe wiadomosci lub nielegalne tresci, ktére dyskryminujg rézne grupy
spoteczne. Proponowali oni usuwanie z mediéw spotecznosciowych fake newséw, wypowiedzi
nawotujacych do nienawisci oraz naktadanie kar finansowych na publikujace je platformy
internetowe®?. Komisja Europejska (KE) uznata, ze sprawa fatszywych tresci jest na tyle groina,
Ze wymaga stworzenia spdjnego systemu przeciwdziatania ich rozpowszechnianiu. W czerwcu 2017 r.
PE przyjat rezolucje wzywajaca KE do doktadnego ,przeanalizowania obecnej sytuacji i ram prawnych
odnoszacych sie do fatszywych wiadomosci i zweryfikowania mozliwosci interwencji ustawodawczej
w celu ograniczenia upowszechniania i rozprzestrzeniania fatszywych tresci” 83. Realizujac to zalecenie
KE powotata w styczniu 2018 r. specjalng grupe ekspercka wysokiego szczebla ds. fake newsow
i dezinformacji internetowej (ang. High-Level Expert Group on Fake News and Online Disinformation —
HLEG). Grupa miata opracowaé propozycje rozwigzan w tym zakresie. W marcu 2018 r. eksperci
przedstawili raport, w ktdrym wskazali m.in., ze termin dezinformacja znacznie wykracza poza pojecie
fake newsdéw, poniewaz , obejmuje wszelkie formy fatszywych, niedoktadnych lub wprowadzajacych
w btad informacji zaprojektowanych, prezentowanych i promowanych w celu celowego wyrzadzania

szkody publicznej lub zysku” 84,

Takie ujecie przedstawione przez HLEG byto konsekwentnie prezentowane w kolejnych analizach
oraz opracowanych regulacjach UE dotyczacych sfatszowanych informacji. Spowodowato to, ze termin
fake news byt zastepowany okresleniem dezinformacja.

Wzmocniony ,,Kodeks postepowania w zakresie dezinformacji”

Waznym wydarzeniem w zakresie przeciwdziatania kolportowaniu sfatszowanym informacjom byto
podpisanie 16 czerwca 2022 r. wzmocnionego , Kodeksu postepowania w zakresie dezinformacji”.
Po nowelizacji sygnatariuszami tego dokumentu sg 43 podmioty, w tym najwieksze firmy informatyczne
oraz globalni dostawcy ustug internetowych (m.in., Google, Meta, TikTok, Microsoft) 8. Sygnatariusze
zobowigzali sie do przyjecia szerokiego zestawu dobrowolnych dziatan w zakresie zwalczania
dezinformacji. Proces wzmacniania ,Kodeksu postepowania w zakresie dezinformacji”, rozpoczety
w czerwcu 2021 r., zostat zakoriczony w czerwcu 2022 r. Zatozeniem tych zmian byto wtgczenie kodeksu
w nowy, kompleksowy system regulacji uwzgledniajgcy przepisy dotyczace przejrzystosci
i ukierunkowania reklamy politycznej oraz Aktu o Ustugach Cyfrowych (ang. Digital Services Act — DSA).

82 ). Kiwnik Pargana (PAP), Parlament Europejski chce wiqczy¢ sie w walke z fake news w internecie, 6.04.2017, 2
https://www.gazetaprawna.pl/wiadomosci/artykuly/1033438,parlament-europejski-chce-wlaczyc-sie-w-walke- [
z-fake-news-w-internecie.html [dostep: 20.03.2024].

83 Rezolucja Parlamentu Europejskiego z dnia 15 czerwca 2017 r. w sprawie platform internetowych i
jednolitego rynku cyfrowego (2016/2276(INI)) (2018/C 331/19), Dz.U.UE C z 18.09.2018,
https://www.prawo.pl/akty/dz-u-ue-c-2018-331-135,69087269.html [dostep: 20.03.2024].

84 European Commission (EC), Final report of the High Level Expert Group on Fake News and Online
Disinformation, 12.03.2018, https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/library/final-report-high-level-expert-
group-fake-news-and-online-disinformation [dostep: 20.03.2024].

85 EC, Signatories of the 2022 Strengthened Code of Practice on Disinformation,16 June 2022, https://digital-
strategy.ec.europa.eu/en/library/signatories-2022-strengthened-code-practice-disinformation [dostep:
10.03.2024].
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https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/library/final-report-high-level-expert-group-fake-news-and-online-disinformation
https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/library/signatories-2022-strengthened-code-practice-disinformation
https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/library/signatories-2022-strengthened-code-practice-disinformation
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Kodeks ma wyznacza¢ sygnatariuszom ramy postepowania w ramach tych regulacji. Wzmocniony

»,Kodeks postepowania w zakresie dezinformacji” zawiera 44 zobowigzania i 128 konkretnych srodkéw

w nastepujacych obszarach:

demonetyzacja, czyli ograniczenie zachet finansowych dla dostawcéw fatszywych informacji.
Celem jest zablokowanie podmiotom zajmujacym sie dezinformacjg przychodéw z reklam.
Sygnatariusze zobowigzujg sie do podjecia srodkéw zniechecajgcych do umieszczania reklam
obok dezinformacji oraz rozpowszechniania reklam zawierajacych dezinformacje;
przejrzystos¢ reklamy politycznej, ktora ma umozliwi¢ uzytkownikom tatwe rozpoznawanie
reklam politycznych poprzez zobowigzanie sygnatariuszy do etykietowania takich przekazéw,
ujawnienia sponsora, wydatkéw reklamowych i okresu wyswietlania;

zapewnienie integralnosci ustug w celu ograniczenia dziatan manipulacyjnych
wykorzystywanych do rozpowszechniania nieprawdziwych tresci (np. fatszywe konta,
wykorzystanie botéw, podszywanie sie pod inne podmioty, ztosliwe podrébki) oraz zaciesnienie
wspotpracy miedzy sygnatariuszami w celu zwalczania dziatan zwigzanych z takimi technikami.
wzmachnianie pozycji uzytkownikéw, ktérzy majg by¢ lepiej chronieni przed sfatszowanymi
informacjami, za pomoca ulepszonych narzedzi rozpoznawania, rozumienia i sygnalizowania
dezinformacji, dostepu do wiarygodnych Zrddet oraz poprzez inicjatywy w zakresie
podnoszenia poziomu umiejetnosci korzystania z mediéw;

wzmocnienie pozycji naukowcow, ktdrzy majg uzyskac lepszy i szerszy dostep do danych
platform internetowych do badan nad tymi zagadnieniami. Firmy miaty zapewnic
m.in. zautomatyzowany dostep do danych nieosobowych, zanonimizowanych, zagregowanych
lub wyraznie upublicznionych;

wzmocnienie pozycji spotecznosci weryfikujgcej fakty, nowy kodeks miat rozszerzy¢ zakres
weryfikacji faktow w panstwach cztonkowskich UE oraz zagwarantowac, ze platformy beda
weryfikowaty informacje na temat swoich ustug;

stworzenie Centrum Przejrzystosci i statej grupy zadaniowej. Centrum ma umozliwic¢ fatwy
przeglad wdrazania srodkéw kodeksu, zapewniajgc przejrzystos¢ i regularne aktualizacje
odpowiednich danych. Stata grupa zadaniowa jest ztozona z przedstawicieli sygnatariuszy
kodeksu, Europejskiej Grupy Regulatorow Audiowizualnych Ustug Medialnych (ang. European
Regulators Group for Audiovisual Media Services — ERGA), EDMO oraz Europejskiej Stuzby
Dziatan Zewnetrznych. Grupie przewodniczy Komisja. Do zadann grupy nalezy stworzenie
m.in. forum, ktére ma realizowa¢ przeglad i dostosowanie zobowigzan w Swietle zmian
technologicznych, spotecznych, rynkowych i legislacyjnych;

wzmocnienie ram monitorowania, ktdre zawierajg wskazniki poziomu ustug stuzgce
do pomiaru wdrazania zapiséw kodeksu. Wzmocniony kodeks zawiera réwniez zobowigzanie
do prac nad ustanowieniem wskaznikéw strukturalnych, co pozwoli zmierzy¢ ogdlny wptyw
kodeksu na dezinformacje. Duze platformy internetowe zostaty zobowigzane do sktadania
sprawozdan z wdrazania kodeksu co sze$¢ miesiecy, inni sygnatariusze majg sktadac takie
sprawozdania co roku.

181



|< ?].I‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Akt o Ustugach Cyfrowych

Kolejng unijng regulacjg, ktéra odnosi sie do zagrozen dotyczgcych rozpowszechniania fatszywych
informacji jest Akt o Ustugach Cyfrowych (DSA)®°. Rozporzadzenie zostato uchwalone w pazdzierniku
2022 r., ale byto wdrazane etapami. Od 25 sierpnia 2023 r. zaczety obowigzywaé przepisy dotyczace
bardzo duzych platform i wyszukiwarek internetowych, z kolei 17 lutego 2024 r. weszlty w zycie
regulacje wobec wszystkich dostawcéw ustug posrednich (tzn. serwisdow spotecznosciowych,
platform handlu elektronicznego, hostingodawcéw)®’. W zakresie zwalczania sfatszowanych treéci
Akt zobowigzuje platformy cyfrowe do stosowania Srodkéw przeciwdziatajgcych ryzyku zwigzanemu
z rozpowszechnianiem nielegalnych treéci w internecie . Najwieksze platformy internetowe VLOP
(ang. Very Large Online Platforms — VLOP) oraz wyszukiwarki VLOSE (ang. Very Large Online Service
Enterprise — VLOSE) majg przeprowadzaé oceny ryzyka w odniesieniu do elementéw swoich ustug,
a nastepnie rozwazy¢, czy oferowane ustugi sg wykorzystywane do rozpowszechniania lub
wzmacniania wprowadzajgcych w btad tresci. Na podstawie dokonanych ocen platformy
sg zobowigzane do wdrozenia srodkdw ograniczajgcych ryzyko. Wprowadzono réwniez wymog,
aby VLOP i VLOSE posiadaty system reagowania kryzysowego obejmujacy srodki, ktére nalezy podjac,
gdy sg one wykorzystywane do szybkiego rozpowszechniania dezinformacji. W DSA zawarto zachete,
aby platformy przystgpity do ,, Kodeksu postepowania w zakresie dezinformacji”. VLOP i VLOSE zostaty
zobowigzane do prowadzenia publicznego repozytorium reklam, ktére majg pomagac¢ naukowcom
w badaniu pojawiajacych sie zagrozen, w tym kampanii dezinformacyjnych negatywnie wptywajacych
na zdrowie publiczne, rédwnos¢ obywateli, bezpieczenstwo, dyskurs obywatelski, udziat w zyciu

politycznym 8.

Panstwa cztonkowskie miaty termin do 17 lutego 2024 r. na wdrozenie regulacji DSA. W kazdym
panstwie powinien zosta¢ powotany nowy organ — krajowy koordynator ds. ustug cyfrowych. Jego
zadaniem jest nadzér nad przestrzeganiem DSA przez platformy cyfrowe. Polski rzad rozpoczat prace
nad wdrozeniem tego aktu w styczniu 2024 r.?°. Konsultacje w tej sprawie prowadzito Ministerstwo

Cyfryzacji (MC). Zostaty one zakoriczone 19 stycznia 2024 r.°l. MC stwierdzito, ze konieczna jest

86 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2022/2065 z dnia 19 pazdziernika 2022 r. w sprawie
jednolitego rynku ustug cyfrowych oraz zmiany dyrektywy 2000/31/WE (akt o ustugach cyfrowych) (Tekst
majacy znaczenie dla EOG), ,,Dziennik Urzedowy Unii Europejskiej” L 277/1, 27.10.2022, https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A32022R2065 [dostep: 10.03.2024].

87 Bedziemy bezpieczniejsi w sieci — w Zycie wchodzq przepisy Aktu o ustugach cyfrowych (DSA), 21.02.2024
[dostep: 10.03.2024].

88 Council of the European Union, European Council, Digital Services Act, 20.02.2024,
https://www.consilium.europa.eu/pl/policies/digital-services-act [dostep: 10.03.2024].

89 EC, Digital Services Act: Questions and Answers, https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/fags/digital-
services-act-questions-and-answers [dostep: 10.03.2024].

90 X. Konarski, W. Schmidt, Konarski, Schmidt: Koordynator do spraw ustug cyfrowych jako nowy regulator
internetu w Polsce, 16.02.2024[dostep: 10.03.2024]; D. Gtowacka, A. Obem, DSA od soboty w petni obowigzuje.
Co sie zmienia dla hostingodawcéw? [LISTA], 21.02.2024, https://panoptykon.org/dsa-wchodzi-w-zycie-co-sie-
zmienia-dla-hostingowdawcow-lista [dostep: 10.03.2024].

91 Konsultacje dotyczgce wdrozenia Aktu o ustugach cyfrowych (Digital Services Act), 05.01.2024,
https://www.gov.pl/web/cyfryzacja/konsultacje-dotyczace-wdrozenia-aktu-o-uslugach-cyfrowych-digital-
services-act [dostep: 10.03.2024]; Wyniki konsultacji zatozer wdroZenia Aktu o ustugach cyfrowych w Polsce,
26.01.2024, https://www.gov.pl/web/cyfryzacja/wyniki-konsultacji-zalozen-wdrozenia-aktu-o-uslugach-
cyfrowych-w-polsce [dostep: 10.03.2024].
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nowelizacja ustawy 18 lipca 2002 r. o swiadczeniu ustug drogg elektroniczng oraz ustawy z dnia
16 lipca 2004 r. Prawo telekomunikacyjne. Nowelizacja tych ustaw, przygotowana przez MC, obejmuje
wskazanie Prezesa Urzedu Komunikacji Elektronicznej jako organu petnigcego funkcje koordynatora
do spraw ustug cyfrowych w Polsce®?. KRRIT ocenia, ze jako niezalezny organ regulacyjny wtaséciwy
w sprawach tresci przekazoéw linearnych i nielinearnych, powinna by¢ wyznaczona jako jeden z organéw
wtasciwych w rozumieniu DSA w zakresie platform internetowych stuzacych do wymiany tresci.
Stanowisko to byto wielokrotnie przekazywane MC, zaréwno w 2023 r., jak i w 2024 r. W trakcie tych

konsultacji KRRiT postulowata wprowadzenie wskazanych zmian legislacyjnych 3.

Akt o Wolnosci Mediow

Rozpatrujgc unijne przepisy dotyczace przeciwdziatania kolportowaniu celowo sfatszowanych tresci
warto réwniez uwzgledni¢ regulacje, ktore znajdujg sie jeszcze w fazie uzgodnien, ale zaczng
obowigzywac¢ w najblizszym czasie, by¢ moze nawet juz w 2024 r. Jedng z nich jest europejski
Akt o Wolnoéci Mediow (ang. European Media Freedom Act — EMFA)®*. KE p odjeta prace nad tym
rozporzgdzeniem we wrzesniu 2022 r. Po przyjeciu przez Parlament Europejski sprawozdania Komisji
Kultury i Edukacji rozpoczety sie miedzyinstytucjonalne uzgodnienia, ktdre zakonczyty sie w grudniu
2023 r. W akcie uwzgledniono zapisy zawarte w udoskonalonym , Kodeksie postepowania w zakresie
dezinformacji”®>. Na podstawie EMFA zostanie powotana Europejska Rada ds. Ustug Medialnych
(ang. European Board for Media Services — EBMS). Nowa Rada bedzie ztozona z przedstawicieli
krajowych wtadz lub organdw regulacyjnych ds. mediow, ktérzy beda wspomagani przez sekretariat
Komisji. EBMS, ktora zastgpi ERGA i bedzie jej nastepcg prawnym, uzyska kompetencje w zwalczaniu
dezinformacji, m.in. w zakresie zagranicznej ingerencji i manipulowania informacjg. Nowa Rada bedzie
»,koordynowata $rodki krajowych witadz lub organdéw regulacyjnych zwigzane z rozpowszechnianiem
lub dostepem do ustug medialnych, ktére pochodzg spoza UE lub sg dostarczane przez dostawcow
majacych siedzibe poza Unig i ktdre sg skierowane lub docierajg do odbiorcéw w Unii, a przy tym

92 Zatozenia projektu ustawy o zmiennie ustawy o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng oraz niektérych
innych ustaw wdrazajacej Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2022/2065 z dnia 19
pazdziernika 2022 r. w sprawie jednolitego rynku ustug cyfrowych oraz zmiany dyrektywy 2000/31/WE
(akt o ustugach cyfrowych), zwanego dalej ,,Rozporzadzeniem”. [dostep: 10.03.2024].

93 pismo Przewodniczacego KRRiT do Wiceprezesa Rady Ministrow, Ministra Cyfryzacji, 12.01.2024,
https://www.gov.pl/web/cyfryzacja/wyniki-konsultacji-zalozen-wdrozenia-aktu-o-uslugach-cyfrowych-
w-polsce [dostep: 10.03.2024].

94 Whniosek. Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady ustanawiajgce wspdlne ramy dla ustug
medialnych na rynku wewnetrznym (,,europejski akt o wolnosci mediow”) i zmieniajgce dyrektywe
2010/13/UE, COM(2022) 457 final, Bruksela, 16.9.2022, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PL/TXT/PDF/?uri=CELEX:52022PC0457 [dostep: 10.03.2024].

95 T. Laaninen, W SKROCIE Posiedzenie plenarne — pierwsza sesja pazdziernikowa w 2023 r.
Europejski akt o wolnosci medidw, wrzesien 2023,
https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/ATAG/2023/753935/EPRS_ATA(2023)753935
PL.pdf [dostep: 10.03.2024]; EC, Commission welcomes political agreement on European Media
Freedom Act, 15.12.2023, https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/pl/IP_23 6635
[dostep: 10.03.2024]; Jest porozumienie polityczne ws. Aktu o wolnosci mediow, 20.12.2023,
https://cyberdefence24.pl/polityka-i-prawo/jest-porozumienie-polityczne-ws-aktu-o-wolnosci-
mediow [dostep: 10.03.2024]; EC, European Media Freedom Act,
https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priorities-2019-2024/new-push-european-
democracy/protecting-democracy/european-media-freedom-act_en [dostep: 10.03.2024].

183


https://cyberdefence24.pl/polityka-i-prawo/jest-porozumienie-polityczne-ws-aktu-o-wolnosci-mediow
https://cyberdefence24.pl/polityka-i-prawo/jest-porozumienie-polityczne-ws-aktu-o-wolnosci-mediow

|< ?].I‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

stwarzajg powazne ryzyko dla bezpieczeristwa publicznego”®®. Akt przewiduje réwniez, ze EBMS
bedzie regularnie przeprowadzata ,zorganizowany dialog miedzy dostawcami bardzo duzych platform
internetowych, przedstawicielami dostawcéw ustug medialnych i przedstawicielami spoteczenstwa
obywatelskiego w celu oméwienia doswiadczen i najlepszych praktyk w zakresie stosowania art. 17
niniejszego rozporzadzenia, wspierania dostepu do réznorodnych ofert niezaleznych mediéw na bardzo
duzych platformach internetowych oraz monitorowania przestrzegania inicjatyw samoregulacyjnych
majgcych na celu ochrone spoteczenistwa przed szkodliwymi tresciami, w tym dezinformacjg oraz
zagranicznymi manipulacjami informacjami i ingerencjami w informacje”®’. Na marginesie analizy
przepiséw EMFA nalezy wskazaé, ze Europejska Sie¢ Standardéw Fact-checkingu®® (ang. European
Fact-Checking Standards Network — EFCS) oceniata, ze niektére zapisy projektowanego Aktu
(tzn. artykut 17) wzbudzajg watpliwosci i mogg doprowadzi¢ do ochrony nieuczciwych podmiotow

rozpowszechniajgcych dezinformacje °.
Akt o Sztucznej Inteligencji

W grudniu 2023 r. Rada UE, PE i KE przyjety rowniez ,, prowizoryczne porozumienie” w sprawie Aktu
o Sztucznej Inteligencji (ang. Artificial Intelligence Act — Al Act). Jednym z zatozen jest w prowadzenie
m.in. obowigzku oceny wptywu systemoéw wysokiego ryzyka na prawa podstawowe i bezpieczeristwo

ludzi, prawo do skargi na decyzje podjete z udziatem sztucznej inteligencji'®

. Wprowadzenie takich
przepisdw jest rowniez istotne, poniewaz sztuczna inteligencja wykorzystywana jest do tworzenia
i rozpowszechniania zmanipulowanych przekazéw informacyjnych. Projekt Al Act zakfada, ze interakcja
odbywajgca sie z systemami sztucznej inteligencji powinna by¢ ujawniana. Obejmuje to aplikacje
wytwarzajgce m.in. obrazy, tresci audio lub wideo lub nimi manipulujace, czyli np. wideo w formie
deepfake!®l. Odpowiedni przepis Al Act stanowi, ze uzytkownicy systemdéw sztucznej inteligencji
generujace tresci, ktére sg zmanipulowane i uznane niestusznie za autentyczne (np. deepfake), maja

obowigzek ujawnienia, ze zostaty one wygenerowane przez sztuczna inteligencje 1°2.

% EC, Questions & Answers: European Media Freedom Act, 21.12.2023,
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ganda 22 5505 [dostep: 10.03.2024].

97 Artykut 18. Wniosek. Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady ustanawiajace wspdlne ramy dla
ustug medialnych na rynku wewnetrznym (,,europejski akt o wolnosci medidw”) i zmieniajace dyrektywe
2010/13/UE, COM(2022) 457 final, Bruksela, 16.9.2022, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PL/TXT/PDF/?uri=CELEX:52022PC0457 [dostep: 10.03.2024].

98 QOrganizacje Fact-Checking (ang. ,,weryfikacja faktéw”) zajmuja sie weryfikacjg wypowiedzi
politykow, urzednikéw, parlamentarzystéw, ktére sg rozpowszechniane w publicznej sferze informacyjne;.

99 Czy europejski akt o wolnosci medidéw utrudni walke z dezinformacjg?, 24.10.2023,
https://demagog.org.pl/analizy i raporty/czy-europejski-akt-o-wolnosci-mediow-utrudni-walke-
z-dezinformacja/ [dostep: 10.03.2024].

100 5, Cydzik, UE przyjeta porozumienie ws. Al. Czes¢ przedsiebiorcow nie spetni wymogdw, 12,12.2023,
https://www.rp.pl/internet-i-prawo-autorskie/art39551091-ue-przyjela-porozumienie-ws-ai-czesc-
przedsiebiorcow-nie-spelni-wymogow [dostep: 10.03.2024].

101 EU, Al Act: first regulation on artificial intelligence, 08.06.2023 (aktualizacja 19.12.2023),
https://www.europarl.europa.eu/topics/en/article/20230601ST093804/eu-ai-act-first-regulation-on-artificial-
intelligence [dostep: 10.03.2024].

102 Artykut 52.3. Wniosek. Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady ustanawiajgce zharmonizowane
przepisy dotyczace sztucznej inteligencji (akt w sprawie sztucznej inteligencji) i zmieniajace niektére akty
ustawodawcze Unii, Bruksela, 21.04.2021, COM(2021) 206 final, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PL/TXT/?uri=CELEX:52021PC0206 [dostep: 10.03.2024].
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Uzgodnione teksty proponowanych aktow bedg musiaty zostaé formalnie przyjete zaréwno przez
Parlament, jak i Rade, zeby staty sie prawem UE.

Wybrane krajowe regulacje panstw cztonkowskich

Niezaleznie od obowigzujgcych i projektowanych unijnych regulacji, panstwa cztonkowskie
podejmujg wiasne inicjatywy zmierzajgce do uchwalenia krajowych przepiséw prawnych dotyczacych
mozliwosci zwalczania fatszywych informacji, blokowania tresci dezinformacyjnych, odpowiedzialnosci
za ich rozpowszechnianie. Ksztatt tych regulacji jest uzalezniony m.in. od uwarunkowan politycznych
i ustroju danego panstwa, jego kultury, sytuacji geopolitycznej, tradycji, systemu prawnego. Z tego
wzgledu przeciwdziatanie dezinformacji, ktére stato sie waznym problemem dla wielu panstw, jest

ujmowane w odmienny sposéb 03,

We Francji kwestie rozpowszechniania fatszywych informacji reguluje m.in. ustawa nr 2018-1202
z dnia 22 grudnia 2018 r. o przeciwdziataniu manipulacji informacja. Przepisy te byly odpowiedzig
na pojawienie sie nowych metod kolportowania dezinformacji, zwtaszcza w mediach spotecznosciowych.
Ustawa stanowi, ze platformy internetowe majg obowigzek, w sposdb widoczny, tatwo dostepny,
oznaczac¢ fatszywe informacje. Platformy internetowe muszg réwniez dostarcza¢ do Krajowej Rady
Audiowizualnej (fr. Le Conseil supérieur de l'audiovisuel — CSA), ktéra jest odpowiednikiem
KRRIiT w Polsce, roczne oswiadczenie dotyczgce podjetych srodkéw w celu zwalczania fake newsow.
Na tej podstawie CSA publikuje regularne raporty na ten temat. Operatorzy platform internetowych
wykorzystujgcy algorytmy do wyswietlania tresci zwigzanych z ,debatg w interesie narodowym”
sg zobowigzani do publikowania tych danych statystycznych. Nowelizacji ulegt rowniez francuski kodeks
wyborczy, w ktéorym wprowadzono przepisy umozliwiajgce zwalczanie fake newsdéw. W okresie
poprzedzajgcym wybory (tzn. trzy miesigce przed pierwszym dniem miesigca wyborczego, az do korica
wyboréw) sedzia moze zarzadzi¢, w ciggu 48 godzin, odpowiednie srodki w celu powstrzymania
»,celowego, sztucznego lub automatycznego i masowego” rozpowszechniania fatszywych lub
wprowadzajagcych w btad informacji w Internecie. Wniosek w tej sprawie moze ztozy¢ prokurator,
kandydat, partia polityczna lub koalicja, albo kazda osoba posiadajgca uprawnienie procesowe.
Z kolei CSA moze zawiesi¢ licencje na nadawanie operatora kontrolowanego przez obce panstwo
lub bedacego pod jego wptywem, w przypadku nadawania w okresie wyborczym fatszywych informacji,
ktore moga wptyng¢ na wyniki wyboréw. CSA moze, po udzieleniu ostrzezenia, odebraé¢ koncesje
na nadawanie operatorowi radiowemu lub telewizyjnemu kontrolowanemu przez obce panstwo,
jesli rozpowszechnia fatszywe informacje uznane za szkodliwe dla podstawowych intereséw

narodowych 104,

W Niemczech obowigzuje ustawa o poprawie egzekwowania prawa w sieciach spotecznosciowych
z 2017 r. Jednym z celéw przyjecia tej ustawy byta walka z fake newsami, co zostato podkreslone
W jej uzasadnieniu. Przepisy dotyczg ustug elektronicznych, ktére posiadajg ponad 2 miliony
zarejestrowanych uzytkownikéw w Niemczech (np. Facebook, YouTube). Firmy zarzadzajgce mediami
spotecznosciowymi zostaty zobowigzane do usuwania postow, wobec ktérych zgtoszono zastrzezenia.
Majg réwniez publikowaé poétroczne raporty na temat liczby skarg. Platformy internetowe musza
stworzy¢ tatwy w obstudze system skfadania skarg. Tresci przestepcze (tzn. mowa nienawisci,

103 K, Chatubinska-Jentkiewicz, Prawne granice dezinformacji w $rodkach spotecznego przekazu. Miedzy wolnoscig
a bezpieczenstwem, Wydawnictwo Adam Marszatek Torun 2023, s. 424-425.

104 K. Chatubinska-Jentkiewicz, Prawne granice... op. cit., s. 474-477.
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pornografia, zniestawienie) majg by¢ usuwane w ciggu 24 godzin, a fatszywe informacje w ciggu 7 dni.
Za naruszenie przepiséw naktadane sg wysokie grzywny, np. w 2019 r. Facebook zostat ukarany
kwotg 2 min EURO za niekompletny raport dotyczacy nielegalnych tresci. Skargami na posty zajmuje
sie zewnetrzny podmiot oceniajgcy zawarte w nich tresci. W ocenie niemieckiego rzadu ustawa
ta umozliwita skuteczniejsze zwalczanie tresci przestepczych w internecie, mowy nienawisci i agitacji.
Zwalczanie dezinformacji w mediach spotecznos$ciowych, zwtaszcza w okresie wyboréw, uregulowano
w kilku przepisach prawa cywilnego i karnego. Mogg one by¢ zastosowane do ochrony przed

dezinformacja zaréwno o0séb fizycznych, jak i spoteczeristwa 19°.

We Wioszech podjeto prébe koncyliacyjnego rozwigzania problemu dezinformacji w internecie.
Witoski organ regulacyjny sfery medidéw i telekomunikacji, czyli urzad ds. gwarantowania tgcznosci
(wt. Autorita per le Garanzie nelle Comunicazioni — AGCOM), zorganizowat w 2017 r. ,,okragty stét
techniczny” w sprawie ochrony pluralizmu medidéw i uczciwosci informacji rozpowszechnianych
w internecie. Udziat w nim wzieli m.in. przedstawiciele platform cyfrowych, dostawcow ustug
audiowizualnych, wydawcy prasy. Przyjeto wytyczne dotyczace monitorowania przejrzystosci
informacji w czasie kampanii wyborczych. Platformy miaty by¢ wyposazone w systemy identyfikacji
fatszywych informacji. Utworzono grupe roboczg zajmujacg sie zagadnieniem dezinformacji w sieci i jej
analiza. AGCOM uznat, ze inicjatywy dotyczace rozwigzania tych problemdéw powinny raczej odnosié
sie do stosowania algorytmoéw, stworzenia warunkdéw przejrzystosci dziatalnosci platform dla

uzytkownikdéw oraz umozliwienia niezaleznym podmiotom dostepu do profilowania danych'.

W Szwecji przez ditugi czas uznawano, ze najlepszg ochrong przed fatszywymi informacjami
sg konkurujace ze sobg i kontrolujgce sie nawzajem wolne media. Tradycja tego parnstwa jest ochrona
konstytucyjnego prawa do wolnosci stowa. W zwigzku z tym przyjeto model wspétpracy pomiedzy
sektorem publicznym a prywatnymi mediami. W celu przeciwdziatania rozprzestrzenianiu fatszywych
informacji miata by¢ opracowana cyfrowa platforma automatycznie oceniajgca wiarygodnos¢
wiadomosci, weryfikujgca fakty. Szwecja nie przyjeta przepisdw umozliwiajgcych blokowanie stron
internetowych, uznata jednak, ze przestepstwem jest rozpowszechnianie fatszywych informacji,
ktéore muszg byé korygowane przez media. Spenalizowane zostaty réwniez czyny stuzace
do rozpowszechniania propagandy. Przestepstwem w Szwecji jest szerzenie informacji zagrazajgcych
bezpieczenstwu narodowemu. Karane jest rozpowszechnianie fake newsdw na temat operacji
wojskowych tego panstwa oraz publikowanie tajnych dokumentdéw, ktdrych ujawnienie zagraza
bezpieczenstwu, niezaleznie czy informacja byta prawdziwa, czy fatszywa. W zwigzku z nasilajgcymi sie
kampaniami wptywu, w 2018 r. rzad Szwecji ogtosit jednak, ze zostanie utworzona Agencja Obrony
Psychologicznej, ktorej celem miato by¢é m.in. zapobieganie dezinformacji na poziomie krajowym

i miedzynarodowym %7,

Podobne oceny wyrazata Dania. Wprawdzie wolnos$¢ stowa jest zagwarantowana w konstytucji
tego panstwa, jednak w 2019 r. znowelizowano przepisy karne uznajgc za przestepstwo dziatalnosc¢
w zakresie obcego wptywu na opinie publiczng. Byta to konsekwencja alarmistycznych ocen organdw
panstwa uznajgcych dezinformacje za powazine zagrozenie dla panstw zachodnich, w tym réwniez
Danii. Uchwalone przepisy zakazujg zagranicznego wptywu na krajowe wybory do dunskiego

105 K, Chatubinska-Jentkiewicz, Prawne granice... op. cit., s. 516-524.
106 K, Chatubinska-Jentkiewicz, Prawne granice... op. cit., s. 568-569.

107 K. Chatubinska-Jentkiewicz, Prawne granice... op. cit., s. 547-552.
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parlamentu oraz wybory do PE. Przyjecie tych przepiséw uzasadniono faktem, ze celem kampanii
wptywu jest wywotanie sporow w spoteczenstwie oraz podwazenie zaufania do instytucji paniistwa.
Kara za wptyw na opinie publiczng w imieniu obcego rzagdu moze wynies$¢ 12 lat. Dania uznaje
za przestepstwo wypowiedzi noszgce znamiona dziatalnosci propagandowej. Wypowiedz ma charakter
propagandowy, jezeli wykorzystany zostat srodek przekazu utatwiajacy przekaz do szerokiego
$rodowiska 198,

Uwarunkowania prawne w Polsce

W kontekscie legislacyjnych inicjatyw dotyczacych przeciwdziatania rozpowszechnianiu
fatszywych informacji nalezy wspomnieé, ze KRRiT w 2020 r. ocenita, ze w polskim systemie prawnym
nie ma jednorodnej regulacji dotyczacej rozpowszechniania fatszywych informacji w przestrzeni
publicznej1%. Normy te zostaty zawarte w réznych regulacjach dotyczacych catkiem odmiennych sfer
zycia spotfecznego. Sg to przepisy m.in. ustawy z 26 stycznia 1984 r. — ,Prawo prasowe”, ustawy z 18
lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng, ustawy z 27 maja 2004 r. o funduszach
inwestycyjnych i zarzadzaniu alternatywnymi funduszami inwestycyjnymi oraz kodeksu cywilnego (k.c.)
i kodeksu karnego (k.k.). Normy karne nie penalizujg jednak celowo rozpowszechniania fatszywych
informacji, jako takich. W sytuacji braku systemowych ram przeciwdziatania takim dziataniom mozna
jedynie podjg¢ probe zastosowania poszczegdlnych przepiséw prawnych, np. dotyczacych
zniestawienia
(art. 212 § 1 k.k.), ochrony débr osobistych (art. 23 k.c. oraz art. 24 k.c.), zwalczania nieuczciwej
konkurencji (art. 14 ust. 1 ustawy z 16 kwietnia 1992 r. o zwalczaniu nieuczciwe]j konkurencji) 11°.

W 2020 r. Ministerstwo Sprawiedliwosci opracowato projekt ustawy o ochronie wolnosci stowa
w internetowych serwisach spotecznosciowych !, Autorzy projektu deklarowali, ze celem jest
zapewnienie realnego, a nie tylko iluzorycznego prawa ochrony dostepu do prawdziwych informacji.
Nowe przepisy przewidywaty utworzenie Rady Wolnosci Stowa (RWS). Rada miat kierowac, z mocy
ustawy, Przewodniczagcy KRRiT. Do RWS kierowane miaty by¢ skargi na tresci rozpowszechniane
za posrednictwem internetowych serwiséw spotecznosciowych, w tym takze celowo sfatszowanych
informacji. Przy RWS miat dziata¢ zespdt ekspertéw wytonionych sposrdd kandydatéw zgtaszanych
m.in. przez Naczelng lzbe Lekarskg, Naczelng lzbe Aptekarskg, Komisje Nadzoru Finansowego,
Rzecznika Praw Obywatelskich, Rzecznika Praw Dziecka, Rzecznika Praw Pacjenta lub Prezesa
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentdéw. Eksperci mieli sporzgdzaé oceny oraz opinie w sprawie
postepowania skargowego. Prawo whniesienia skargi do RWS z zgdaniem oznaczenia konkretnego wpisu
w internetowych serwisach spotecznosciowych jako dezinformujgcego miaty posiada¢, wedtug projektu
ustawy, tzw. instytucje zaufanych podmiotéw sygnalizujacych?'2. Do korica IX kadencji Sejmu RP projekt
ten nie byt jednak procedowany i poddany pod gtosowanie.

108 K. Chatubinska-Jentkiewicz, Prawne granice... op. cit., s. 448-453.

103 KRRIT, Fake news — dezinformacja online préby przeciwdziatania tym zjawiskom z perspektywy instytucji
miedzynarodowych oraz wybranych panstw UE, w tym Polski, Warszawa, grudzien 2020, s. 54.

110 KRRIT, Fake news... op.cit., s. 54-58.

111 A, tukaszewicz, Nowy projekt ustawy o ochronie wolnosci stowa: Fake news bedzie zwalczany przez Slepy pozew,
16.12.2020, [dostep: 10.03.2024].

112 Bjuro Komunikacji i Promocji Ministerstwo Sprawiedliwosci, Ochrona wolnosci stowa uzytkownikéw

serwisdw spotecznosciowych, 07.01.2022, https://www.gov.pl/web/sprawiedliwosc/ochrona-wolnosci-slowa-
uzytkownikow-serwisow-spolecznosciowych? [dostep: 10.03.2024].
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W maju 2023 r. KRRIiT wskazata w corocznej informacji, ze dziatania medidw spotecznos$ciowych
w zakresie walki z dezinformacjg sg nadal niewystarczajgce i potrzebne jest wprowadzenie regulacji
na poziomie legislacyjnym '3, Juz po opublikowaniu tego dokumentu polski parlament uchwalit
nowelizacje k.k., ktdra penalizuje dezinformacje prowadzong na rzecz obcego wywiadu w celu
wywotanie powaznych zaktécen w ustroju lub gospodarce RP. Sprawca tego przestepstwa podlega
karze wiezienia na czas nie krétszy niz 8 lat14. Nalezy jednak podkresli¢, ze przestankg do skazania
sprawcy rozpowszechniania fatszywych informacji zagrazajgcych podstawowym interesom panistwa
polskiego jest nie tylko samo dziatanie, ale rdwniez udowodnienie jego wspodtpracy z zagranicznymi
stuzbami wywiadowczymi. Taka konstrukcja przepisu sprawia, ze szereg typow fatszywych informac;ji
nadal nie bedzie wprost ujeta w polskich regulacjach.

5.1 Planowane dziatania KRRiT

W latach 2024-2025 dziatania (art. 6 pkt. 2 ust 14 ustawy o radiofonii i telewizji) zapobiegajgce
rozpowszechnianiu sie zjawiska fake newséw bedg realizowane poprzez:

¢ badania;
* dokonywanie oceny dziata dostawcéw ustug medialnych i dostawcow platform VSP w zakresie
edukacji medialnej.

Dodatkowo realizowane bedg projekty edukacyjne polegajgce na:

* spotkaniach i konferencjach;
* kampaniach medialnych.

W zakresie badan, KRRIT planuje przeprowadzenie projektow weryfikujgcych:

* Ocene umiejetnosci korzystania z medidéw wsrdd rodzicow dzieci w wieku 10-15 lat. Celem
badania bedzie diagnoza i identyfikacja luk i potrzeb w zakresie edukacji medialne;j.
Opracowany zostanie katalog kompetencji medialnych niezbednych tej grupie spoteczne;j.

* Ocene stanu edukacji medialnej na poziomie lokalnym. Badanie obejmie swym zasiegiem
wybrane gminy zlokalizowane na terenie kraju. Celem bedzie okreslenie dziatan w zakresie
umiejetnosci korzystania z medidw skierowanych do spotecznosci lokalnych, szczegdlnie
do grupy 65+. Badanie prowadzone bedzie poprzez wywiady z urzednikami wyzszego szczebla,
kierownikami bibliotek oraz cztonkami klubéw seniora.

Badania zweryfikujg tez kompetencje i checi rozwoju umiejetnosci poszukiwania wiedzy z tego
zakresu wsrod grupy celowej.

Realizacja obowigzkéw ustawowych KRRIiT zwigzanych z oceng dziatan dostawcow ustug
medialnych i dostawcdow platform VSP w zakresie edukacji medialnej:

*  Przygotowanie informacji dotyczacej oceny dziatan dostawcédw ustug medialnych i dostawcéw
platform udostepniania wideo w zakresie edukacji medialnej (art. 6 pkt.2 ust 14

113 KRRIT, Informacja o podstawowych... op.cit., s. 133.

114 Art. 130 § 9 ustawy z dnia 17 sierpnia 2023 r. 0 zmianie ustawy — Kodeks karny oraz
niektorych innych ustaw, Dz.U. 2023 poz. 1834.
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ustawy o radiofonii i telewizji). Przygotowanie materiatu poprzedzone bedzie spotkaniem
z przedstawicielami polskich platform VSP.

W ramach prowadzonych dziatan, dotyczacych walki ze zjawiskiem fake newséw, proponujemy
takze przygotowanie w 2025 r. konferencji dotyczacej edukacji medialnej z udziatem wiasciwych
partnerow i ekspertdw zagranicznych. W ramach konferencji omdéwione zostang najwieksze zagrozenia
ptynace ze zjawiska oraz podjete i planowane srodki zaradcze.
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