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Z DNIA 8 MARCA 2016 ROKU

Na podstawie art. 9 ust. 1 w zwigzku z art. 12 ust. 1 i 2 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 roku
o radiofonii i telewizji (Dz.U. z 2015 r. poz. 1531 z pdzn. zm.) Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji

postanawia

1. Przyja¢ Informacje o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2015 roku stanowigcg zatgcznik
do uchwaty.
2. Przedstawi¢ Informacje o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2015 roku:
— Sejmowi RP,
— Senatowi RP,
— Prezydentowi RP.
3. Przedstawi¢ Informacje o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2015 roku Prezesowi

Rady Ministrow.

Przewodniczgcy
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji
/-/ Jan Dworak
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Wstep

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji co roku przedstawia Informacje o podstawowych problemach
radiofonii i telewizji, ktéra stanowi uzupetnienie Sprawozdania z jej dziatalnosci. Realizujac ustawowe
zobowigzanie, KRRIT przedstawita dane na temat stanu rynku audiowizualnego w Polsce na tle rynkow
sgsiadujacych: prasy, kinematografii, Internetu i sektora telekomunikacyjnego.

Z analizy tegorocznego wydania Informacji wynika, ze media audiowizualne znajdujg sie
w szczegolnie waznym momencie rozwoju: procesy globalizacji, konwergencji i postepu technologicznego
wptywajg na modele konsumpcji mediow. Informacja przedstawia kierunek tych zmian m.in. dynamiczny
wzrost popularnosci mobilnego i zindywidualizowanego sposobu odbioru mediow.

KRRIT pragnie w szczegdlnosci zwrdci¢ uwage na niektére cechy wspodtczesnych mediow.
Szybkos¢ informacji oraz tatwos¢ edycji tresci, wynikajgca z rozwoju aplikacji i narzedzi do tworzenia
wideo przez uzytkownikdéw, pomnaza ilos¢ informacji przygotowanych bez warsztatu dziennikarskiego,
najczesciej umieszczanych w ramach serwisdéw spotecznosciowych. KRRIiT w Informacji prezentuje dane
na temat popularnosci tych tresci oraz technologii i urzadzen stuzgcych do uzyskiwania dostepu do
tych serwisow.

Globalny dostep do licznych Zrédet informacji pozwala pogtebia¢ wiedze bez zadnych barier.
W tej nieograniczonej przestrzeni konieczna jest jednak umiejetnos¢ wiasciwej selekcji danych. Stad coraz
wiekszg uwage twdrcéw oprogramowania medidéw skupiajg wyszukiwarki i ich rola w procesie wyboru
tresci (usability i findability). Bliska sztucznej inteligencji aplikacja Notify do Facebooka jest de facto
agregatorem newsow, w ktérym uzytkownicy zamiast jak dotychczas losowo odkrywaé artykuty, moga
znalez¢ najswiezsze informacje albo poprzez zwigzek z wybranymi grupami tematycznymi (stations), albo
takie, ktore sg udostepnione przez konkretnych wydawcoéw czy tworcéw (providers). Samouczacy sie
algorytm Google Rank Bain, stuzacy do organicznego pozycjonowania reklamy, ma wspomac przetwa-
rzanie wynikéw wyszukiwania w Google poprzez zrozumienie kontekstu pytania i jego interpretacje.
Rozwigzania te wzmacniajg pozycje swiatowych koncerndéw w nowych mediach i ich role w wyborze
kierunkéw rozwoju catego rynku. Przyktadem moze by¢ promocja przez Google tresci tworzonych
z przeznaczeniem do odbioru na urzadzeniach mobilnych w wyniku zmiany algorytmu w wyszukiwarce.
Skutecznos¢ tej promocji wida¢ w dynamicznym rozwoju mobilnego przekazu tresci audiowizualnych,
o ktérym mowa w Informacji.

Innowacje techniczne sg dzi$ podstawg biznesu medialnego, Swiadczg o tym wysokie ceny zakupu
przez wielkie koncerny tzw. startupow wprowadzajgcych na rynek innowacyjne produkty. Posiadany
zasieg oraz zdolnos¢ do prowadzenia kosztownych badan i wdrazania nowych technologii jako warunek
sukcesu rynkowego sprzyjajg tworzeniu sie monopoli ograniczajgcych pluralizm mediow. W Informacji
przytoczone zostaty dane na temat popularnosci korzystania z serwiséw zagranicznych w zestawieniu
z polskimi.

Dostrzegajac te zagrozenia, warto jednoczesnie zwréci¢ uwage na spoteczne korzysci wynikajgce
z rosnacej popularnosci nowych medidow. Oprécz rozwoju handlu elektronicznego i nowego sposobu
udostepniania tresci, platformy internetowe umozliwiajg sprawniejsze i tafisze dziatanie panstwa (niemal
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potowa deklaracji PIT w Polsce w 2015 roku zostata ztozona przez Internet), utatwiajg prowadzenie
gospodarstw domowych czy samochoddéw (Internet rzeczy). Informacja zawiera dane na temat
wykorzystania Internetu w codziennym zyciu.

Potagczenie z siecig moze réwniez stuzy¢ bezpieczenstwu obywateli. Przyktadem takiego
dziatania moze by¢ safety check — szybkie przekazywanie poprzez Facebook informacji o miejscu pobytu
i stanie zdrowia bliskich i znajomych w sytuacjach zagrozenia (np. podczas zamachow w Paryzu).

To wszystko jest mozliwe dzieki rozwojowi sieci mobilnych. Analitycy od kilku lat zapowiadali,
ze przysztos¢ Internetu wigze sie z nieograniczonym do niego dostepem. W ubiegtym roku globalna
liczba mobilnych potaczen z Internetem przekroczyta liczbe wyszukan stacjonarnych. Jak wynika z danych
zawartych w Informacji, w Polsce dostep mobilny posiada prawie potowa internautéw. Potgczenie $wiata
offline i online pozwala realizowa¢ pomysty, ktére zrodzity sie w Swiecie komputerdw stacjonarnych,
ale mozna je zrealizowac efektywnie dopiero w $wiecie mobilnym. Przewiduje sie, ze juz niebawem,
w zwigzku z powszechnym wyposazeniem uzytkownikow w rdznego rodzaju urzadzenia podtgczone
do sieci (oprocz smartfonéw takze poprzez tzw. wearables np. zegarki czy elementy ubrania), bedzie
mozliwe przekazywanie spersonalizowanej informacji w muzeach, centrach handlowych i na lotniskach
za pomoca Bluetooth tzw. beaconow, czyli matych nadajnikow sygnatu radiowego. Umozliwi to dynamiczny
rozwdj nowego modelu marketingu programmatic, ktéry uwzglednia cechy demograficzne, intencje
i zachowania uzytkownika oraz odtwarza kontekst, w jakim sie on znajduje. W $wietle prezentowanych
w Informacji prognoz, rok 2016 ma przynies¢ prawdziwy przetom w rozwoju reklamy mobilnej.

Segmentacja konsumencka bedgca wynikiem mikrotargetowania (reklama w modelu program-
matic, o ktérej mowa w Informacji), towarzyszy tworzeniu sie nowych kanatéw komunikacji tresci
i budowaniu popularnosci tresci tworzonych przez uzytkownikéw na platformach spotecznosciowych. Dzieki
nowemu sposobowi rozliczania aktywnosci na tych stronach w formie ryczattu, powstaje szansa na
wsparcie unikatowych, wartosciowych tresci pochodzacych z niezaleznych Zrédet. Obserwuje sie takze
monetyzacje odston o charakterze lokalnym. Powstajg tzw. media bezdomne, ktére koncentrujg sie na
tym, aby ich tresci byty konsumowane na platformach spotecznosciowych, ich celem nie jest natomiast
budowanie ruchu na wtasnej witrynie. Tworzeniu oryginalnych tresci stuzg takze tzw. fundusze crowd-
fundingowe. Zbieranie w sieci Srodkow potrzebnych na realizacje projektu wypetnia luke miedzy
inwestycjami kapitatowymi a kapitatem wtasnym tworcow, czesto decydujgc o szansie na sukces.

W ubiegtym roku mieliémy okazje obserwowaé¢ w Polsce zmiane pozycji medidw online.
W obu kampaniach wyborczych, prezydenckiej i parlamentarnej, nastgpit wyrazny awans serwisow
spotecznosciowych do rangi mediéw opiniotwdrczych. O sposobie postrzegania mediéw oraz
wykorzystywania réznych form przekazu jako zrédet informacji KRRIiT poswiecita odrebne badania —
Réznorodnosc tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika.

Jednoczesnie obecnos$¢ w sieci tresci audiowizualnych o najwyzszej jako$ci oznacza coraz
wiekszg internetowg aktywnos$¢ wydawcow telewizyjnych, platform cyfrowych czy dystrybutoréw
i odwrotnie — zainteresowanie wydawcow internetowych nadawaniem tradycyjnym zaowocowato
w 2015 roku udzieleniem koncesji Agorze i Wirtualnej Polsce. Bedg one miaty mozliwos$¢ tworzenia
telewizji w nowy sposdéb, spetniajgcy oczekiwania grup, ktore konsumujg media inaczej niz tradycyjnie.
Informacje o rozwoju naziemnej telewizji cyfrowej m.in. przy udziale dostawcow internetowych KRRiT
zawarta w Sprawozdaniu z rocznej dziatalnosci w 2015 roku.
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Internet tworzy nowgq przestrzen dla produkcji audiowizualnej. W odpowiedzi na problemy
z dostepem do bibliotek duzych studidéw filmowych, sladem Netflixa, ktéry eksploatuje wtasne produkcje,
podazajg inni wydawcy decydujac sie na pierwsze rozpowszechnianie w sieci lub catkowicie przeznaczajac
tresci do dystrybucji internetowej, jak np. pierwszy serial tworzony przez Player.pl (Web Therapy).

Inicjatywy sieciowe coraz Smielej wkraczajg na droge rywalizacji i nawet odbierajg pierwszenstwo
duzym kanatom telewizyjnym w udostepnianiu relacji z waznych wydarzen, takich jak transmisje
z imprez sportowych, czy relacje na zywo z waznych wydarzen. Przyktadem wykorzystania nowych
kanatow komunikacji w 2015 roku byta platforma stworzona przez TVP w celu relacjonowania przebiegu
Konkursu Chopinowskiego, ktdra pozwolita potgczy¢ szybky informacje, petny dostep do transmisji
z mozliwosciami interaktywnego udziatu. Jak wynika z tresci przedstawianego dokumentu komunikowanie
sie, dostep do informacji i uczestnictwo w sprawach spoteczno-politycznych oraz edukacja to wazne
cele zwigzane z wykorzystaniem sieci.

Przenikanie sie mediéw wymaga Scistej wspotpracy operatorow i dostawcéw z wydawcami.
Doswiadczenia ostatnich lat udowodnity, ze zaréwno po stronie widza jak i reklamodawcy telewizja,
jakg znamy, wraz z jej sitg oddziatywania i unikalnymi zaletami, broni swej pozycji i jest niezbedna
w komunikacji, a jedyne co ulega zmianie to model dystrybucji tresci, przesuwajacy sie powoli
z linearnego w nielinearny. Dostrzegajac to zjawisko, dostawcy dokonali zmiany sposobu pomiaru tresci
wybierajgc oferte PL@NET GfK zapewniajgcg badanie odpowiednie dla potgczonego Swiata offline
i online.

Dalszy rozwdj nowych medidw i wysokiej jakosci tresci zalezy od kondycji rynku reklamy.
Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy (IAA), ktdre przeanalizowato polski rynek reklamy na tle
europejskiego, zauwaza, ze w Polsce rynek ten rozwija sie zdecydowanie wolniej niz cata gospodarka,
a Polska jest jedynym krajem w Europie, w ktérym wartosé rynku reklam telewizyjnych nie jest skore-
lowana ze wzrostem gospodarczym. Sytuacja ta ma znaczacy wptyw na funkcjonowanie, planowanie
i rozwdj krajowych dostawcéw zaréwno komercyjnych jak i publicznych. Dodatkowym problemem sg
standardy funkcjonowania audytu mediowego i brak ,w petni przejrzystych systemoéw wzajemnych
rozliczen w relacjach reklamodawca — dom mediowy — medium”. KRRIT ujeta te zagadnienia omawiajgc
w Informacji perspektywy rozwoju rynku audiowizualnego.

Zwigzek Pracodawcéw Branzy Internetowej (IAB) podaje, ze w Europie na reklame online
bedzie w 2016 roku wiecej pieniedzy niz na reklame w telewizji. Aby z tego skorzysta¢, polski marketing
internetowy musiatby pokonaé bariere w postaci zjawiska powszechnego blokowania reklam w Polsce
(tzw. ad block). Wymaga to pracy na rzecz przyzwyczajen odbiorcy, w szczegdlnosci uswiadomienia
zwigzku miedzy odbiorem reklamy a finansowaniem poszukiwanych tresci. Wymaga tez lepszej kreacji
formy i stylistyki reklam.

Na uwage zastuguje takze aktywnos¢ branzy internetowej w zakresie ochrony praw autorskich
oraz dazenie do zabezpieczenia monetyzacji serwiséw oferujgcych legalne tresci wideo. KRRIiT w Informacji
zwraca uwage na wcigz niski poziom swiadomosci uzytkownikow, a w szczegdlnosci wiedzy niezbednej
do odrdéznienia legalnych i nielegalnych Zrédet.
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Wazne jest takze zapewnienie odbiorcy mozliwosci selekcji tresci redakcyjnych pod katem
rozpoznania, czy materiat ma charakter dziennikarski, czy stanowi forme reklamy natywnej, ktéra coraz
czesciej jest publikowana bez adnotacji, ze sg to tresci sponsorowane.

Wszystkie te zagadnienia sg aktualne w pracach Komisji Europejskiej. Przeglad dyrektywy
o audiowizualnych ustugach medialnych zmierza wtasnie do okreslenia nowego spojrzenia na srodowisko
mediow offline i online, ktére w cyfrowym S$wiecie przenikajg sie wzajemnie. W obu tych obszarach
wystepujg te same problemy: ochrona matoletnich, ochrona konsumenta przed nieuczciwg reklama
czy kwestie przygotowania do swiadomego odbioru tresci i oceny ich zrodet.

Krajowa Rada w 2015 roku uczestniczyta w tych pracach poprzez ekspercki wktad w REFIT
(przeglad sprawnosci i skutecznosci regulacyjnej) realizowany przez Komisje Europejskg we wspotpracy
z ERGA (Europejska Grupa Regulatoréw ds. audiowizualnych ustug medialnych) oraz z przedstawicielami
nadawcow i dostawcdw audiowizualnych przekazéw medialnych. Wnioski z przeprowadzonych analiz
dotyczyty doprecyzowania kryteridow definicyjnych audiowizualnej ustugi medialnej, uregulowania roli
i zadan posrednikow platform audiowizualnych, pogtebienia harmonizacji srodkéw ochrony mato-
letnich w srodowisku audiowizualnych ustug medialnych, a takze okreslenia gwarancji niezaleznosci
krajowych organdw regulacyjnych. Efekty tych prac jeszcze w tym roku zaowocujg projektem nowelizacji
dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych, ktérej implementacja bedzie zadaniem polskiego
rzadu.

Nowe podejscie do medidw online, w wyniku ktérego przynajmniej w najwazniejszych obszarach
zwigzanych z ochrong uzytkownika, zostang one objete regulacjg adekwatng do ich specyfiki, powinno
pozwoli¢ na stworzenie odpowiednich warunkéw konkurencji dla obu systemdw — nowych i tradycyjnych
medidw.

Tymczasem warto zauwazy¢, zarowno w Polsce jak i w Europie, dobrg kondycje radia, telewizji
i kina, ktore znajduja dla siebie miejsce w nowej ekologii medidw, proponujac szeroka, atrakcyjng
oferte, przygotowang ze znajomoscig potrzeb odbiorcy.

Jednak harmonijny rozwdéj rynku medidow w Polsce natrafia wcigz jeszcze na powazng bariere
w postaci zachwianej pozycji mediéw publicznych. W opracowaniu Nowy model funkcjonowania mediow
publicznych, przekazanym Ministrowi Kultury i Dziedzictwa Narodowego, KRRIiT zwraca uwage na silng
pozycje mediow publicznych w Europie i skuteczno$¢ mechanizméw ich finansowania, a takze na
role, jakg odgrywajg w ksztattowaniu niezaleznej produkcji, standardéw programowych, etycznych
i dziennikarskich oraz na ich wktad w rozwdj spoteczenstwa obywatelskiego. Rozwigzanie problemu
niedostatecznego zabezpieczenia mediéw publicznych w Polsce to wcigz jedno z najwazniejszych
wyzwan ustawodawczych. Obecng, stabngcg pozycje mediéw publicznych pogtebia brak stabilizacji od
strony zarzgdczej, jako skutek ostatnich zmian w ustawie o radiofonii i telewizji.

Przewodniczgcy
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji

/-/ Jan Dworak
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1. KIERUNKI ROZWOJU RYNKU MEDIOW AUDIOWIZUALNYCH

1.1. Czas i sposob korzystania z mediéw audiowizualnych

1.1.1. Telewizja

Czas spedzany przed telewizorem

W 2015 roku na oglagdanie telewizji Polacy przeznaczali srednio 4 godziny 23 minuty dziennie, t].
o ponad 3 minuty dtuzej niz rok wczesniej. Obserwowany wzrost nie byt juz tak dynamiczny jak w 2014 r,,
kiedy to czas spedzany przed ekranem wzrést o 13 minut. Wyhamowato tempo zmian zwigzanych przede
wszystkim z pojawieniem sie i bogatg ofertg programow naziemnej telewizji cyfrowej?.

Wykres nr 1. Sredni czas spedzany przed telewizorem (gg:mm:ss)

04:23:32
04:20:19
04:02:01 04:03:17
C—
2011 2012 2013 2014 2015

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

llos¢ czasu poswiecanego na oglgdanie telewizji zalezy od cech spoteczno-demograficznych
odbiorcy. W 2015 roku ponad potowa (56,5%) dorostych Polakéw deklarowata, ze spedza przed
telewizorem ponad dwie godziny dziennie, a jedna trzecia (30,7%) nawet trzy i wiecej godzin?. Sg to
znacznie czesciej osoby nieaktywne zawodowo niz pracujgce, czesciej pracownicy sektora prywatnego
niz zatrudnieni w sektorze publicznym oraz czesciej mieszkaricy duzych miast® niz najwiekszych aglomeracji
czy wsi. Odsetek telewidzow poswiecajgcych wiele czasu na oglgdanie maleje wraz ze wzrostem
wyksztatcenia, a rosnie wraz z wiekiem®*. 64% oséb w wieku 18-30 lat deklaruje codzienne oglgdanie
telewizji, a wsrod oséb najstarszych (61 lat i wiecej) jest to az 94%°.

! Na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

2 Rada Monitoringu Spotecznego, Diagnoza spoteczna 2015. Warunki i jakos¢ zycia Polakéw, Warszawa, listopad 2015.
320-100 tys. mieszkancow.

4 Diagnoza spotfeczna 2015, op. cit.

> CBM INDICATOR, Réznorodnosc tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika, Warszawa 2015.
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Wykres nr 2. Czestotliwos¢ ogladania telewizji

1%

1% 1%

2% M 6 lub 7 razy w tygodniu -

codziennie

W 4 |lub 5 razy w tygodniu
® 2 lub 3 razy w tygodniu
B wcale

M raz w tygodniu

M raz w tygodniu

M nie wiem / trudno powiedzieé

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie CBM INDICATOR badanie CAPI, Réznorodnos¢é tresci informacyjnych w Polsce
z perspektywy uzytkownika, N=1004.

Popularnos¢ telewizji

Telewizja jest caty czas w Polsce najwazniejszym medium. Odbiornik telewizyjny posiada 96,7%
gospodarstw domowych®. W 77% gospodarstw jest to telewizor LCD lub plazmowy’. Dla poréwnania,
komputer przenosny mozna spotka¢ w 59% gospodarstw, a stacjonarny w 40%, mimo ze w zasiegu
Internetu znajduje sie 71% gospodarstw domowych.

Zadowolenie odbiorcow

Zmiana, jaka nastgpita w ofercie programowej dzieki wprowadzeniu naziemnej telewizji cyfrowej,
spotkata sie z pozytywnym odzewem ze strony odbiorcéw. Wiekszos¢ z nich jest zdania, tak jak rok
wczesniej, ze oferta bezptatnej telewizji jest lepsza niz byta kiedys. Opinie te podzielajg rowniez
abonenci sieci kablowych i satelitarnych.

©GUS, Rocznik statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 2015.
" Diagnoza spotfeczna 2015, op. cit.
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Wykres nr 3. Czy telewizja naziemna jest bardziej atrakcyjna niz kiedys? (odpowiedzi badanych
wyrazone w %)

B widzowie NTC

M abonenci sieci
kablowych

1 abonenci sieci
satelitarnych

zdecydowanie/raczej tak ani tak, ani nie zdecydowanie/raczej nie

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Projekt Cyfrowizja 2014 i Cyfrowizja 2015, MEC.

Uzasadniajgc pozytywng ocene, widzowie naziemnej telewizji cyfrowej wskazujg przede wszyst-
kim wiekszg liczbe dostepnych programow (70%), wysoka jakos¢ obrazu i dzwieku (55%) oraz ciekawsze
audycje (53%). Blisko 40% widzdw przyznaje, ze po pojawieniu sie naziemnej telewizji cyfrowej oglada
telewizje dtuzej niz kiedys.

Wiekszos$¢ polskich gospodarstw domowych (66%) w dalszym ciggu korzysta z ptatnej telewizji,
cho¢ procent ten powoli spada na rzecz odbioru naziemnego. Oznacza to stopniowe zahamowanie
zmian wynikajgcych z wprowadzenia DVB-T.

Wykres nr 4. Polskie gospodarstwa domowe wedtug Zrédta sygnatu telewizji linearnej (% gospo-
darstw domowych)

38 137
36
34 35 35 33 33 33 34

m 2011
m 2012
m 2013
w2014
w2015

antena satelitarna sie¢ kablowa sygnat naziemny

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.
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O ile w 2014 roku niemal co trzeci widz ptatnej telewizji® rozwazat rezygnacje z tych ustug®,
o tyle rok pdzniej zamiar taki deklarowato 27% tej grupy odbiorcow. Z 20% do 15% zmniejszyt sie
takze odsetek widzow telewizji naziemnej, ktérzy zastanawiajg sie, czy nie przejs¢ do ptatnej oferty.
Jednoczesnie blisko 1/3 polskich widzéw wskazuje, ze byliby sktonni zaptaci¢ za dodatkowe programy
w ofercie telewizji naziemnej, pod warunkiem, ze opfata nie bytaby zbyt wysoka: 46% respondentéw
pfacitoby nawet 20 zt miesiecznie za szerszg oferte programdéw tematycznych (dokumentalnych, przy-
rodniczych, podrézniczych).

Wykres nr 5. Deklarowane powody rozwazanej rezygnacji z oferty telewizji ptatnej (% respondentéw)

M abonenci
platform
satelitarnych
rozwazajacy
rezygnacje

M abonenci sieci
kablowych
rozwazajacy
rezygnacje

zbyt drogo pojawienie sie NTC brak ciekawej oferty | dostep do programoéw
TV w Internecie

Zrédfo: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie badania MEC, Projekt Cyfrowizja.

Multiscreening

Bogata oferta tresci audiowizualnych i coraz szerszy wyboér urzadzen do ich odbioru sprzyja
jednoczesnemu podejmowaniu réznych czynnosci zwigzanych z ogladaniem. Multiscreening, czyli
zjawisko korzystania z wielu ekranéw jednoczesnie, dotyczy juz blisko 70% uzytkownikéw Internetu®®.
Podczas oglgdania telewizji internauci najchetniej korzystajg z telefonu komodrkowego (48%), ktéry
stuzy im przede wszystkim do odwiedzania portali spotecznosciowych lub z laptopa (43%), na ktérym
sprawdzajg wiadomosci i szukajg réznego typu tresci. Duzo rzadziej jako drugi ekran podczas ogladania

8 25% widzow telewizji kablowej i 33,5% widzow telewizji satelitarne;.

° Analytics & Insight MEC, Projekt Cyfrowizja, maj 2014.

10 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/multiscreening-powszechny-wsrod-internautow-w-gore-shifting-infografika. Dostep
25.01.2015.
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telewizji stuza: komputer stacjonarny (14%), tablet (7%) i konsola do gier (2%)*. Multiscreening wyste-
puje najczesciej wsréd osdb do 24. roku zycia. Z portali spotecznosciowych podczas ogladania telewizji
korzysta 55% osdb z tej grupy wiekowe;.

Innym zjawiskiem charakterystycznym dla internautdw jest tzw. shifting, czyli wykorzystywanie
kilku urzadzen po kolei do tego samego celu. Takie zachowania deklaruje 55% badanych internautdw,
ktérzy najczesciej korzystaja z telefonu i komputera.

Wykres nr 6. Czynnosci wykonywane na drugim urzadzeniu (% respondentow)

korzystanie z serwisow spotecznosciowych _ 66

kupowanie produktéw widzianych na pierwszym 97
ekranie _

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie IRCenter, Multiscreening 2015.

Mimo, ze internauci podczas ogladania telewizji wykonujg coraz wiecej innych czynnosci,
w dalszym ciggu do ogladania uzywajg tradycyjnego odbiornika telewizyjnego. Jednoczesnie najpopu-
larniejszym sposobem korzystania z tresci audiowizualnych jest ogdlnodostepna, tradycyjna telewizja
(84% internautow korzystato z niej w ciggu miesigca poprzedzajgcego badanie)?.

Telewizja mobilna

Rosnie liczba osdb korzystajgcych z telewizji mobilnej. W 2015 roku program telewizyjny na
telefonie lub tablecie ogladato juz 41% internautdw wyposazonych w takie urzadzenia, o 4 punkty
procentowe wiecej niz rok wczesniej. Sprzyja temu coraz wieksze nasycenie takim sprzetem.

1 |RCenter, Multiscreening, 2015.
12y,
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Wykres nr 7. Wyposazenie internautéw w urzadzenia mobilne (% respondentéw)

m 2014
m 2015

smartfon tablet

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Telewizja przysztosci. Analiza trendéw zwigzanych z oglgdaniem TV, IRCenter,
listopad 2015.

,Bez-telewidz”

Blisko 5% polskich internautéw nie posiada telewizora, badz uzywa odbiornika TV do innych
celdw niz ogladanie programu telewizyjnego, np. jako ekranu do gier. Sg to gtdéwnie mtode osoby (40%
z nich ma 25-34 lata), pochodzace z wielkich miast. Prawie sze$¢ takich oséb na dziesiec¢ to kobiety.
Niekorzystanie z tradycyjnego odbiornika nie oznacza jednak braku kontaktu z tresciami telewizyjnymi.
Blisko 60% tej grupy przynajmniej kilka razy w tygodniu oglada za posrednictwem Internetu filmy,
seriale i inne tresci telewizyjne, a prawie potowa poswieca na to wiecej niz dwie godziny dziennie. Do
ogladania tych tresci uzywajg oni przede wszystkim laptopa (65%), komputera (24%), telefonu komorko-
wego (13%) lub tabletu (6%). Co charakterystyczne, wsrdd osdb nieposiadajgcych telewizora wiecej jest
widzdw intensywnie ogladajgcych (jesli chodzi o czas i czestotliwo$é) niz wérdd widzdw tradycyjnych®.

HbbTV

Coraz wieksza popularno$é¢ w Polsce zdobywa telewizja hybrydowa. Ustugi takie, polegajgce
na udostepnianiu dodatkowych funkcji i tresci w odbiorniku telewizyjnym potgczonym z Internetem,
Swiadczg obecnie: TVP, Grupa ZPR Media (programy: Eska TV, Polo TV, Fokus TV i Vox Music TV) oraz
Stopklatka TV. Nadawcy wzbogacajg w ten sposdb swojg podstawowg oferte o informacje i materiaty,
ktére nie mieszczg sie w przyjetej formule programu.

Rozwojowi serwisow HbbTV w Polsce sprzyja cyfryzacja emisji sygnatu telewizyjnego i upo-
wszechnienie sie szerokopasmowego Internetu. W marcu 2015 r. w Polsce byto 1,2 min telewizoréw
z aktywng platformg hybrydowa TVP. Pod koniec tego roku liczba ta wzrosta do 1,8 min. Hybrydowy

B MEC, Video Track, 2015.
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serwis Stopklatka TV, ktéry wystartowat w marcu 2015 r., po miesigcu funkcjonowania miat juz okoto
miliona widzéw. Przyktadem korzystania z ustug hybrydowych moze by¢ statystyka dotyczaca oglagdania
finatowego koncertu Konkursu Chopinowskiego, udostepnionego przez TVP.

Wykres nr 8. Sposob oglagdania znaczacych wydarzen kulturalnych na przyktadzie Konkursu
Chopinowskiego (liczba oséb w tys.)

YouTube 1745,2
telewizja 418,4
stream VoD TVP 13,6

posty w social media | 3,6

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie IRCenter, Konkurs Chopinowski 2015.
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1.1.2. VoD

Wsrdd nielinearnych ustug audiowizualnych najwazniejsze miejsce zajmuje wideo na zgdanie
(VoD)*. Sprzyja temu coraz lepsza przeptywnosc¢ sieci internetowych a takze coraz bardziej powszechny
dostep do urzadzen (rowniez przenosnych) umozliwiajgcych potgczenie z siecia.

Serwisy VoD oferujg zaréwno tradycyjni nadawcy telewizyjni, operatorzy kablowi i satelitarni,
jak i portale internetowe oraz dostawcy ustug telekomunikacyjnych.

Z serwisow oferujacych filmy i seriale na zadanie korzysta juz 73% polskich internautéw. Ponad
potowa z nich oglada tresci wideo przynajmniej kilka razy w tygodniu, a 19% — codziennie'®. Znaczacy
procent widzéw ustug nielinearnych (36%) twierdzi, ze siega po VoD, poniewaz chce oglagda¢ programy
w wybranej przez siebie porze. W praktyce jednak czas najwiekszej oglgdalnosci VoD, czyli miedzy
godzing 18:00 a 23:00, pokrywa sie z telewizyjnym. Popularnym sposobem ogladania tresci wideo na
zadanie jest ogladanie kilku odcinkéw serialu, zwane binge-viewing. Wsréd widzow z grupy 15-25 lat,
az 11% deklaruje, ze zazwyczaj oglgda 5-10 odcinkdow serialu po kolei.

Popularnos¢ ustug VoD rosnie bardzo szybko na catym Swiecie. O ile w 2011 roku przecietny
widz w wieku 16-59 lat, posiadajgcy potaczenie z Internetem, ogladat tresci na zadanie przez mniej niz
trzy godziny tygodniowo, o tyle w 2015 roku poswiecat na to juz sze$¢ godzin tygodniowo (wzrost o 100%
w ciggu 4 lat). Jesli pod uwage weZmiemy tylko seriale, to tygodniowy czas ich oglgdania wzrdst w tym
okresie 0 121%".

Wiecej informacji na temat VoD znajduje sie w rozdziale 2.2. Oferta programowa i popyt na
ustugi VoD.

14 Ustuga ta polega na udostepnianiu skatalogowanego materiatu filmowego lub dZwiekowego do wykorzystania przez odbiorce
w dogodnym dla niego czasie (patrz art. 4 ust. 6a ustawy o radiofonii i telewizji).

> MEC, Video Track, luty-marzec 2015.

6 Ericksson ConsumerLab, TV and Media 2015, September 2015.
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W ostatnich latach w Europie coraz mniej oséb stucha radia. Sg jednak kraje, w tym Polska, gdzie
ta tendencja ulegta zahamowaniu lub wrecz odwréceniu. W 2015 roku, podobnie jak rok wczesniej, radia
regularnie stuchato 75,5% mieszkancow Polski, a Sredni czas stuchania utrzymywat sie na poziomie
okoto 30 godzin tygodniowo, co przewyzsza o ok. 1/3 srednig europejska.

Wykres nr 9. Sredni tygodniowy czas stuchania radia w wybranych krajach (w godz.)

21 5o
l |
Francja Hiszpania  Holandia Niemcy Polska

——/

Szwecja

23
19 19 18

m2014
m 2015

Wielka Wtochy
Brytania

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Ofcom, International Communications Market Report 2015.

Odbiornik radiowy posiada 85,6% polskich gospodarstw domowych?’, przy czym w 78,3%
gospodarstw jest to tradycyjny odbiornik radiowy AM/FM. Do stuchania radia czesto stuzg tez inne
urzadzenia, takie jak telewizor, komputer, telefon komadrkowy, odtwarzacz mp3/mp4, sprzet Hi-Fi lub

nawet zegarek.

7 Indicator, Spoteczne koszty cyfryzacji radia w Polsce, listopad 2015.
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Wykres nr 10. Wyposazenie gospodarstw domowych w odbiorniki radiowe (w %)

odbiornik radiowy wbudowany w inne urzadzenia _ 32

brak odbiornika radiowego w domu - 14,4

cyfrowy odbiornik radiowy DAB/DAB+ P 1,7

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podst. CBM INDICATOR, Spoteczne koszty cyfryzacji radia w Polsce.

Jako medium towarzyszace innym czynnosciom, radio popularne jest szczegdlnie wsréd osdb
w wieku 25-39 lat. Podobnie jak rok wczesniej, stucha go 77% o0sdb z tej grupy wiekowej®®. W poréwna-
niu z rokiem poprzednim, w 2015 roku o ponad 2 punkty procentowe wzrdst odsetek oséb stuchajgcych
radia w najstarszej grupie wiekowej.

Wykres nr 11. Stuchanie radia wedtug grup wiekowych (zasieg dzienny)

67.2% =0=2014

65%  —m=2015

15-24 lata 25-39 lat 40-59 lat 60-75 lat

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Radio Track, Millward Brown.

8 Millward Brown, Radio Track, badanie audytorium radia.
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Radia stucha sie przede wszystkim w domu. W Il kwartale 2015 r. odbiér w miejscu zamieszkania
stanowit blisko potowe czasu stuchania (48%). Z kolei jedna czwarta czasu stuchania przypada na miejsce
pracy, a przeszto jedna pigta — na samochod (21%).

Prawie potowa mieszkancéw Polski (44%) stucha radia codziennie. CzesSciej deklarujg to mez-
czyzni (49%) niz kobiety (39%), a jesli spojrze¢ na poziom wyksztatcenia, statymi stuchaczami jest ponad
potowa (53%) oséb z wyzszym wyksztatceniem. Medium to cieszy sie wiekszg popularnoscia w duzych
osrodkach miejskich niz na wsiach, czy w matych miasteczkach. Blisko jedna ésma (12%) badanych
deklaruje, ze radia nie stucha wcale. Wérdd najstarszej grupy badanych (powyzej 60 lat) odsetek ten
jest wyzszy (18%).

Wykres nr 12. Czestotliwos¢ stuchania radia

1%

M6 lub 7 razy w tygodniu -
codziennie

W 4 |lub 5 razy w tygodniu

M 2 lub 3 razy w tygodniu

B wcale

M rzadziej niz raz w tygodniu

M raz w tygodniu

M nie wiem / trudno powiedzieé¢

Zrédto: CBM INDICATOR badanie CAPI, Réznorodnosé tresci informacyjnych w Polsce z perspektywy uzytkownika, N=1004.

W Polsce programy radiowe odbierane sg gtdwnie w tradycyjny, naziemny sposdb w pasmie
UKF. Mimo ze programy cyfrowe nadawane przez nadawcédw publicznych w technologii DAB+ dostepne
s3 juz na potowie terytorium Polski, odbiér ich jest znikomy ze wzgledu na brak wyposazenia gospo-
darstw domowych w odpowiednie odbiorniki®®. Stuchanie przez Internet od pieciu lat utrzymuje sie
na podobnym poziomie okoto 6%. Mtodsi odbiorcy czesciej stuchajg radia na urzgdzeniach mobilnych;
jedna trzecia badanych przyznaje, ze zdarza im sie stuchac radia przez telefon komorkowy, a 16% stucha
go za pomocg odtwarzacza mp3 lub mp4. Udziaty te praktycznie nie zmieniajg sie w ciggu ostatnich lat.

WSrdd internautéw odsetek oséb stuchajgcych radia w sieci rowniez pozostaje wzglednie
stabilny. Jest to blisko jedna trzecia korzystajacych z Internetu (31%, o 3 punkty procentowe mniej niz
rok wczesniej), czyli 20% ogdtu badanych?.

19 Zasieg dzienny programu Polskie Radio 24 to 0,01%, zas programu Polskie Radio Rytm — 0,008%.
%2 Na podstawie raportu Internauci 2015, Centrum Badania Opinii Spotecznej.
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1.2. Rozwaj rynku reklamy

W 2015 roku rynek mediow odnotowat wzrost wptywdw z reklamy. Jego wartos¢ wyniosta
7,6 mld z, tj. 0 4,5% wiecej w stosunku do roku 20142,

Wykres nr 13. Wartos¢ rynku reklamy w Polsce w latach 2011-2015 (w min zi)

4000
3500
3 000
2500
2000
1500
1000
i Telewizja Internet Radio Magazyny Outdoor Dzienniki Kina
m 2011 3883 1214 561 687 483 555 101
W 2012 3665 1392 561 597 515 479 115
w2013 3608 1506 559 512 437 367 99
m 2014 3810 1602 594 438 434 307 98
m 2015 3997 1774 644 394 444 273 126

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie raportéw Starlink: luty 2012, 2013, 2014, 2015, Rynek reklamy w Polsce.

2 Rynek reklamy w Polsce w 2015 roku, raport domu mediowego Starlink. Przedstawione w nim dane sg szacunkami netto
inwestycji w reklame, tj. szacunkowymi kwotami wptywdw reklamowych medidéw po rabatach, ale przed podatkiem VAT. Punk-
tem wyjscia sg dane monitoringowe (warto$¢ brutto — przed rabatami, bez podatku VAT) dostarczone przez Kantar Media
(wszystkie media nie liczac telewizji) oraz Nielsen Audience Measurement (telewizja). Wskazniki makroekonomiczne pochodza
z analiz GUS, a prognozy z NBP oraz Instytutu Badan nad Gospodarka Rynkowa. Dane o inwestycjach reklamowych netto
w Internecie pochodza z szacunkéw opracowanych wspdlnie z agencja NEXT, a o inwestycjach reklamowych netto reklamy
zewnetrznej — na podstawie danych Kantar Media (bez reklamy tranzytowej) oraz w wyniku wspotpracy z Izbg Gospodarcza
Reklamy Zewnetrznej. Dane o sprzedazy prasy pochodza z ZKDP, a o frekwencji w kinach z boxoffice.pl. Dane na temat radia
pochodza z Millward Brown, na temat reklamy zewnetrznej —z Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrzne;j.
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Wykres nr 14. Sektory o najwiekszych wzrostach wydatkéw reklamowych w 2015 roku (w min zt)

963,1

w2014
m 2015

zZywnos¢ produkty farmaceutyczne i leki motoryzacja

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie raportu domu mediowego Starlink Rynek reklamy w Polsce w 2015 roku.

Wykres nr 15. Sektory o najwiekszych spadkach wydatkéw reklamowych w 2015 roku (w min zt)

703,1 93,8

m 2014
m 2015

122,2 118,5

telekomunikacja produkty do uzytku pozostate*
domowego

* Kategoria ,pozostate” obejmuje: nieruchomosci, edukacje, ustugi dla biznesu i reklame spoteczna.

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie raportu domu mediowego Starlink Rynek reklamy w Polsce w 2015 roku.
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Wartosc rynku reklamy telewizyjnej w 2015 roku szacuje sie na 3 mld 997 min zt, co stanowi
wzrost 0 4,6% w stosunku do poprzedniego roku. Warto$¢ tego wzrostu to 177,2 min zt. Przychody
z reklamy w programach emitowanych w multipleksach naziemnej telewizji cyfrowej wzrosty o 26,5%.
Ponadto, zgodnie z oczekiwaniami, pozycje na rynku reklamy umocnity kanaty tematyczne. W 2015
roku ich udziat w tym rynku zblizyt sie do 20% wobec 16,3% w 2014 roku. Cztery gtéwne programy
uniwersalne (TVP 1, TVP 2, TVN i Polsat) zanotowaty niewielki (0 0,2%) spadek udziatdow wszystkich form
reklamy?2. Nie byt on jednak tak duzy jak spadek oglgdalnosci tych programéw, co oznacza, ze zasieg?®
wcigz stanowi ich najwiekszy atut.

W 2015 roku w Internecie i w radiu nastgpit znaczgcy wzrost wydatkéw reklamowych.

W Internecie wzrosty one w stosunku do 2014 roku o 10,7% w pordéwnaniu do 6,9% w 2014
roku, to jest 0 171,5 min zt. Najwieksze przyrosty miata reklama wideo i mobile, co wigze sie ze zmiang
form zakupu reklamy. Tradycyjng reklame display (reklama graficzna emitowana na powierzchni witryny
internetowej lub w formie zamieszczonego na niej baneru) wspiera rozwdj modelu programmatic (rodzaj
zindywidualizowanej reklamy skierowanej do konkretnego uzytkownika). Nawet 30% powierzchni rekla-
mowej sprzedawanej w mobile to reklama programmatic.

Szacowana wartos¢ reklamy radiowej wyniosta w 2015 roku 644 min zt. Duze zainteresowanie
reklamodawcoéw, przede wszystkim z branzy handlowej i farmaceutycznej, spowodowato, ze wydatki
reklamowe na radio wzrosty o ponad 8%, to jest o ok. 60 min zt w stosunku do 2014 roku. W czwartym
kwartale 2015 roku popyt na reklame radiowg byt tak duzy, ze stacje komercyjne zapowiedziaty podwyz-
szenie ceny reklam w 2016 roku.

Jak prognozujg analitycy Starlink, w 2016 roku polski rynek reklamowy ma szanse wzrostu
0 3,5% — 4,0%. Bedzie to jednak zalezato od sytuacji gospodarczej kraju. Polski rynek reklamy nie jest
odporny na globalne problemy gospodarcze i reaguje na zmieniajgce sie otoczenie szybciej niz krajowa
gospodarka. Z raportu przygotowanego przez KPMG?* wynika, ze jestesmy jedynym krajem w Europie,
w ktérym wartos¢ rynku reklam telewizyjnych nie jest skorelowana ze wzrostem gospodarczym. W latach
2008-2014 PKB w cenach biezgcych wzrdst o 35%, podczas gdy wartosé rynku reklamy zmniejszyta sie
0 2,8%. Np. w 2009 roku PKB wzrdst 0 2,8%, a wptywy z reklamy spadty 0 11,6% (tj. o okoto 900 min zt)?>.

22 Reklama spotowa, sponsoring, lokowanie produktu.

23 Zasieg — liczba kontaktow widza z reklama.

2 Miedzynarodowa siec firm swiadczacych ustugi z zakresu audytu, doradztwa podatkowego i doradztwa gospodarczego.

% Polski rynek reklamy telewizyjnej na tle wybranych rynkéw w Europie. Perspektywy rozwoju i zagrozenia. Raport przygotowany
przez KPMG na zlecenie IAA Polska Miedzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy, wrzesiert 2015.
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Wykres nr 16. Wartos¢ netto rynku reklamy i PKB w cenach biezgcych w Polsce
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Zrédto: KPMG dla International Advertising Association Polska ZenithOptimedia na podstawie danych GUS, 2015 oraz Advertising
Expediture Forecasts, March 2015.

PKB nie jest jedynym czynnikiem warunkujgcym poziom wartosci rynku reklamy, jednak dynamika
ostatnich lat pokazuje jak bardzo polski rynek reklamy jest wrazliwy na wahania w $wiatowej gospodarce.

Wykres nr 17. Dynamika zmian wartosci rynku reklamowego netto w latach 2007-2015
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie raportu Starlink, Rynek reklamy w Polsce w 2015.
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1.3. Rozwoj rynku ustug ptatnych

Rysunek nr 1. Pfatne ustugi audiowizualne w Polsce

Rozsiewcze Przewodowe Internet

IPTV, pay per view, telewizja
internetowa, streaming,
VoD, gry komputerowe,

aplikacje mobilne, aplikacje

komputerowe, audiobooki,
muzyka na zyczenie

Platformy satelitarne,
VoD, pay per view

Telewizje kablowe,
VoD, pay per view

Telewizja mobilna

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT.

Najwiekszg czes¢ rynku audiowizualnych ustug ptatnych stanowi segment ptatnej telewizji
(gtéwnie platformy satelitarne i sieci telewizji kablowej). W 2014 roku osiggnat on wartos$¢ 7,1 mld zt
oraz 11,4 min abonentéw?®. Obie te wartosci byty nieznacznie wyzsze niz w roku 2013%.

Nieznacznie spadta liczba widzéw platform satelitarnych, a liczba uzytkownikéw sieci kablowych
pozostata na niezmienionym poziomie (patrz rozdziat 1.1.1).

Wykres nr 18. Wartos¢ gtéwnych segmentéw rynku audiowizualnych ustug ptatnych (w min zt)
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B sieci telewizji kablowej
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M rynek gier komputerowych
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych IAB/PwC oraz danych z raportu Rynek ustug dodanych i multimedialnych
w Polsce w 2015 roku, PMR, kwiecien 2015.

% Dane za rok 2014. Pochodzg one z raportu Rynek ustug dodanych i multimedialnych w Polsce w 2015 roku, PMR, kwiecien 2015.
2 Wartos¢ rynku ptatnej telewizji wzrosta z 7 061 min zt w roku 2013 do 7 086 mlIn zt w 2104 roku. Liczba abonentéw w tym
okresie wzrosta 0 0,5% (z 11,32 min do 11,36 min).
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Najwazniejszg pozycje wsrdd nielinearnych ptatnych ustug audiowizualnych nadal zajmujg
ustugi wideo na zadanie (VoD). Z serwisow VoD oferujgcych dtuzsze tresci wideo korzysta juz 73%
polskich internautéw?.

Szczegdtowe informacje na temat VoD znajdujg sie w rozdziatach 1.1.2. oraz 2.2. Oferta
programowa i popyt na ustugi VoD.

Telewizja IPTV jest nadal jednym z najmniejszych segmentdw rynku ptatnych ustug telewizyj-
nych. W 2014 roku z ustugi IPTV korzystato 433 tys. uzytkownikdéw, co stanowito 3,8% korzystajacych
z ptatnej telewizji*®. Wiodgcymi operatorami tej ustugi byli®°: Orange Polska SA — 143 tys. abonentdw,
Netia SA (w 2011 roku nabyta spoétke Telefonia Dialog Sp. z 0.0.) — 130 tys. abonentéw i Multimedia
Polska SA — 17 tys. abonentéw. Pozostata czes¢ rynku IPTV jest rozdrobniona pomiedzy lokalnych
dostawcow ustug internetowych (ISP) — 143 tys. abonentow. Podobnie jak w przypadku VoD, istotng
kwestig ograniczajacy rozwoj telewizji IPTV w Polsce sg problemy zwigzane z pozyskaniem praw do
reemisji programow w Internecie.

Ptatne ustugi audiowizualne dostepne sg rowniez w naziemnej cyfrowej telewizji. Na ustugi te
przeznaczona jest czes¢ MUX 4, ktérego sygnat za pomoca specjalnego dekodera mozna odbieraé na
urzadzeniach mobilnych. Ptatna oferta sktada sie z 8 programoéw telewizyjnych: Polsat News, Polsat Film,
TVP Seriale, Kino Polska, Comedy Central, Polsat Sport, Polsat Ekstra i Nickelodeon®!. Zasieg MUX 4
jest ograniczony geograficznie. Jego sygnat mozna odbiera¢ w 31 miastach Polski. Podobnie jak w roku
poprzednim, w zasiegu tym znajduje sie blisko 5 min gospodarstw domowych, czyli okoto 15 min
0s6b*. Polsat Cyfrowy nie publikuje danych na temat liczby abonentow tej ustugi.

Inne ustugi

Aplikacje dostepne na urzgdzenia mobilne

2015 rok byt kolejnym, w ktérym nastgpit wzrost liczby uzytkownikéw smartfonéw. W czerwcu
tego roku posiadato je 58% Polakdw?3,

% \Wedtug danych z badania Video Track, MEC, maj 2015.
% Dane pochodzg z raportu Rynek ustug dodanych i multimedialnych w Polsce w 2015 roku, PMR, kwiecierr 2015.
30 ;
jw.
31 Poza programami ptatnymi, na MUX 4 dodatkowo dostepne sg bezptatnie 24 programy telewizyjne.
3 http://www.infotvfm.pl/o-nas. Dostep 25.01.2016.
¥ Oznacza to, ze Polacy byli posiadaczami niemal 19 min smartfonéw. Dane z raportu Polska.Jest.Mobi.2015 — portal — jestem.
mobi.
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Wykres nr 19. Penetracja smartfonéw w Polsce

= 58%

styczen 2012 styczen 2013 styczen 2014 maj 2014 styczen 2015 czerwiec 2015

Zrédfo: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych TNS Polska, maj 2015 .

Wzrost popularnosci smartfondéw nie powoduje jednak wzrostu zainteresowania zakupem
aplikacji tworzonych specjalnie na te urzgdzenia. Mimo bogactwa tego rynku®*, zainteresowanie
pfatnymi aplikacjami mobilnymi jest niewielkie. Ponad 70% internautdw instaluje aplikacje bezptatne.
We wrzesniu 2015 roku najpopularniejszg ptatng aplikacjg byta gra o nazwie Spacecom, ktdérg zakupito
tylko 300 oséb. Dla pordwnania w tym samym okresie najpopularniejszg bezptatng aplikacje (gra
My Grumpy — Virtual Pet Game) pobrato 232 tys. oséb. Najczesciej instalowanymi ptatnymi programami
byty komunikatory, programy do zarzadzania plikami, odtwarzacze muzyki oraz gry.

Gry wideo

Wartos¢ rynku gier wideo po raz kolejny wzrosta i osiggneta w 2015 roku ponad 1,65 mid zt,
co daje Polsce 2. miejsce w krajach Europy Wschodniej i 19. miejsce na Swiecie. Polska jest tez waznym
producentem gier; niektére z nich osiggnety Swiatowy sukces. Przyktadem moze by¢ gra Wiedzmin 3,
ktora zdobyta podczas gali The Game Avards 2015 tytut gry roku®®: po szeSciu tygodniach od premiery, na
catym Swiecie sprzedano jg az w 6 min egzemplarzy, a budzet tej gry, przekraczajgcy kwote 300 min zt,
zwrocit sie juz pierwszego dnia sprzedazy. Czotowi polscy producenci gier to spoétki gietdowe, ktére na ich
produkcje przeznaczajg coraz wieksze kwoty**. Gry wideo staty sie w Polsce rozrywka masowa. Rok 2015
byt kolejnym, w ktorym liczba graczy wsrdd internautdw wzrosta i osiggneta 72%. Najpopularniejszymi

34 Zaréwno Google Play jak i AppStore posiadajg w swoich zasobach ponad milion aplikacji. Rozpietos¢ ich funkcjonalnosci jest
ogromna — od latarek po rozbudowane gry i pakiety biurowe.

¥ Gra WiedZmin od momentu premiery zdobyta ponad 200 réznych nagrod i goscita na oktadkach ponad 90 magazynow
z catego Swiata.

% Juz 8% krajowej produkcji gier ma budzety przekraczajace 10 min zt na jedna gre.
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platformami®” uzywanymi do grania sg: komputer PC (75%), konsole do gier starszej generacji (15,2%)
oraz najnowsze generacje konsol do gier (7,4%). Najmniej popularne sg platformy przeznaczone na
urzadzenia mobilne — smartfony i tablety (1,5%)%®. Najwiecej aktywnych graczy jest w przedziale
wiekowym 15-24 lata (43%). Stanowi to zmiane w stosunku do roku ubiegtego, w ktéorym najwiece;
graczy miato od 25 do 34 lat. Kobiety stanowig ponad potowe aktywnych graczy (53%). Najwiecej
graczy mieszka na wsi (30%) oraz w najwiekszych miastach powyzej 500 tys. mieszkancow (14%). Gracz
ma najczesciej Srednie wyksztatcenie (44%) i statg prace (42%) oraz okresla swojg sytuacje finansowa
jako $rednig. Polacy chetniej niz rok wczesniej ptacili za korzystanie z gier. Najchetniej czynig to osoby
grajgce na komputerach PC i konsolach do gier®®. Najmniej chetni do ptacenia za gry sg uzytkownicy
smartfondow?.

Audiobooki

Wedtug ekspertow polski rynek audiobookdéw szacowany jest na 20 min ztotych. Miesiecznie
pojawia sie okoto 25 nowych pozycji ksigzek do stuchania*’. Na koniec 2015 roku dostepnych byto blisko
3 000 pozycji*?. Wielu wydawcow wprowadza na rynek audiobooki réwnoczesnie z drukowang wersjg
danej pozycji ksigzkowej. Wzrost liczby dostepnych audiobookdéw nie przektada sie na liczbe ich uzyt-
kownikéw — w 2015 roku z audiobookdéw nie skorzystato ani razu 93,3% Polakéw. Ci, ktdrzy z nich
korzystali, najczesciej odstuchali jedng — trzy ksigzki (4,6%)*. Przecietnie stuchano ich przez dwie godziny
tygodniowo. W szybszym rozwoju tego segmentu rynku przeszkadza koszt audiobookdw. Ich przecietna
cena wynosi ok. 20 zt.

E-booki

Rynek e-bookdéw rozwija sie zdecydowanie bardziej dynamicznie niz rynek audiobookéw. Jego
warto$¢ w 2014 roku wyniosta 40 mlin zt. Wedtug szacunkdw, kwota ta w 2015 roku miata wzrosng¢ do
60 min zt*, a w 2016 roku ma osiggngc¢ 80 min zt. W 2015 roku 8,8% Polakow przeczytato co najmniej
jedng ksigzke w wersji elektronicznej*. Na rynku, w ofercie tylko jednego dystrybutora, znajduje sie
ponad 38 tys. e-bookdw. Do korzystania z e-bookdw czytelnicy najczesciej uzywajg komputera (75%) oraz
tabletu (30%). Duzo wygodniejszym urzadzeniem jest specjalny czytnik wyposazony w technologie

37 Pod pojeciem platformy do gier rozumiemy urzadzenia, systemy operacyjne, czy tez specjalne serwisy internetowe, na ktérych
mozna uruchomi¢ dang gre. Gra przeznaczona np. na platforme mobilng nie bedzie dziata¢ na platformie PC.

¥ Dane pochodzg z raportu Kondycja polskiej branzy gier, Krakowski Park Technologiczny, Onet.pl SA Gry-OnLine SA. IQS, 2015 r.
% Przecietny jednorazowy wydatek na gry na tych platformach to 100-200 zt. Ponoszenie takich kosztéw deklaruje 23%
uzytkownikéw PC i 40% posiadaczy konsol do gier.

“ Przecietny jednorazowy wydatek na gry instalowane na smartfonach to kwota ponizej 9 zt.

4! http://zaiks.org.pl/druk/391,111,audiobooki_- slektronika_nadal_niegrozna. Dostep 26.01.2016 r.

42 W ofercie jednego z najwiekszych dystrybutorow w 2015 roku znajdowato sie 2700 tytutow.

4 Wedtug danych z raportu Diagnoza Spoteczna 2015.

4 Wedtug szacunkdw ksiegarni internetowej Virtualo. W oparciu o analize danych sprzedazowych z pierwszego kwartatu 2015
roku, prognozy te najprawdopodobniej okazg sie trafne.

4 Wedtug danych z raportu Diagnoza Spoteczna 2015.
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e-paper lub e-ink, imitujgcg czcionke drukarskg (brak statego podswietlenia ekranu sprawia, ze czytanie
nie jest meczace dla wzroku). Ze wzgledu na wysoka cene takiego urzadzenia, tylko 17% uzytkownikow
korzysta z niego do czytania e-bookow?.

E-prasa

W 2015 roku na rynku prasy drukowanej odnotowano spadek — szacunkowo 11-12% w po-
réwnaniu z rokiem poprzednim*. W tym samym okresie szacowany wzrost sprzedazy e-prasy wyniost
12%. Mimo wzrostdéw sprzedazy e-prasy oraz prognoz, ktdre zapowiadajg zastgpienie prasy drukowanej
prasg elektroniczng, sprzedaz tradycyjnej prasy nadal jest zdecydowanie wieksza niz jej elektronicznych
odpowiednikdw.

Wykres nr 20. Sprzedaz ogétem dziennikdw ogdlnopolskich drukowanych i e-wydan (w tys.)

1767,1
1586,6
1410,6
1286,0
H wydania drukowane
H e-wydania
17,4 19,3 23,3 29,0
2011 2012 2013 2014

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy.

Prasa cyfrowa wydawana jest zaréwno w popularnych formatach PDF, EPUB, jak réwniez
w wersjach wymagajacych zainstalowania specjalnych aplikacji. Najpopularniejsze sg wydania w for-
macie PDF, nie wymagajgce instalacji dodatkowego oprogramowania i mozliwe do odtworzenia na
wszystkich urzadzeniach zaréwno stacjonarnych jak i przenosnych.

4 Wedtug danych GUS 2014 .
47 Szczegdtowe informacje na temat prasy znajduja sie w rozdziale 3.1.
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2. SYTUACJA FINANSOWA NA RYNKU MEDIOW AUDIOWIZUALNYCH | POPULARNOSC UStUG
MEDIALNYCH

2.1. Telewizja

2.1.1. Wyniki finansowe

Rynek rozpowszechniania i dystrybucji programoéw telewizyjnych w 2014 roku

Analizujgc sytuacje finansowg przedsiebiorcéw dziatajgcych na rynku audiowizualnym, KRRIiT
opiera sie na sprawozdaniach finansowych otrzymanych do konca roku nastepujgcego po roku, ktorego
one dotyczg. Dlatego tez prezentowana w tym rozdziale sytuacja finansowa nadawcéw i operatorow
zostata oceniona na podstawie wynikéw za 2014 rok.

Przekazywane KRRIT sprawozdania finansowe nadawcéw i operatorow nie sg sporzgdzane na
potrzeby regulatora. Majg one forme przewidziang przepisami ustawy o rachunkowosci i nie zawieraja
wielu istotnych informacji, czyli: wskazania poszczegdlnych Zrédet przychodéw, takich jak reklama
i inne formy przekazéw handlowych, wyszczegdlnienia wysokosci optat za udostepnianie programow
operatorom satelitarnym i kablowym ani wysokosci srodkéw pozyskiwanych z tytutu umow abonenckich.

Dane finansowe prezentowane na podstawie sprawozdan finansowych mogg odbiega¢ od
danych cennikowych przedstawianych w publicznie dostepnych raportach dotyczacych rynku reklamy
i ptatnej telewizji. S3 one bowiem wynikiem faktycznie zrealizowanych umow, podlegajgcych negocja-
cjom uwzgledniajgcym upusty i rabaty.

W 2014 roku gospodarka polska podwoita tempo wzrostu dzieki popytowi krajowemu oraz inwe-
stycjom. Korzystne otoczenie makroekonomiczne przetozyto sie na dtugo oczekiwany wzrost budzetow
reklamowych oraz odbudowe rynku reklamy. Nastgpit wzrost wydatkow reklamowych o 2,7% w stosunku
do roku poprzedniego, a wartos$¢ rynku reklamy wyniosta 7,281 mid zt.

Telewizja byta nadal najbardziej popularnym i powszechnym medium reklamowym. W 2014
roku udziat tego segmentu w rynku reklamy wynidst ponad 52% (3 809,9 min zt). Przychody stacji
telewizyjnych wzrosty o ponad 5% tj. 0 202 miIn zt w stosunku do 2013 roku.

Wydarzenia, ktére wywarty najwiekszy wptyw na zmiane sytuacji rynkowej nadawcow to:
zakonczenie dziatalnosci Atmedia, jedynego niezaleznego brokera reklamy, informacja o sprzedazy
wiekszosciowego pakietu (51%) akcji TVN przez Grupe Canal+ i ITI oraz powstanie grupy medialno-
-telekomunikacyjnej, w wyniku zakupu Polkomtela (operator sieci Plus) przez Cyfrowy Polsat.
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Rynek telewizji w Polsce (nadawanie i dystrybucja) ma charakter oligopolu. Tworzg go podmioty
komercyjne (Grupa TVN*® i Grupa Polsat*) oraz nadawca publiczny (TVP*°). Aby utrzymaé pozycje
lideréw, gtowni nadawcy dywersyfikujg oferte programowa, tworzgc nowe kanaty tematyczne.

Dzieki cyfryzacji sygnatu telewizyjnego, wzrasta udziat innych nadawcéw komercyjnych, nada-
jacych programy bezptatne w multipleksach naziemnych®!. Uzupetnieniem rynku sg polscy i zagraniczni
nadawcy satelitarno-kablowi oraz nadawcy lokalni.

Nadawcy komercyjni utrzymujg sie z réznych zrédet, gtéwnie z reklamy (w tym sponsoringu
i lokowania produktu) oraz ze sprzedazy ustug ptatnej telewizji satelitarnej (nc+ oraz Polsat Cyfrowy),
a takze z optat za udostepnianie swoich programoéw innym operatorom satelitarnym i kablowym.
Nadawca publiczny uzyskuje dodatkowo przychody z wptywdéw abonamentowych. Nie sg one objete
prezentowang analiza.

Wykres nr 21. Udziaty w przychodach z dziatalnosci operacyjnej nadawcéw telewizyjnych w latach
2013-2014

Rok 2013 Rok 2014

Pozostate
stacje

Pozostate stacje
i naziemne satelitarne TVP SA
5% 13%

A naznTmne TVP SA
i satelitarne 11%

6%

ITI
Neovision
20%
TVN TVN
16% m 15%
Neovision
i Canal+
Cyfrowy
35%
Canal+ _\ Polsat
Cyfrowy 12%
15%
Polsat
10%
Cyfrowy Polsat Cyfrowy Polsat
21% 21%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdan finansowych za lata 2013-2014.

4 W 2014 roku do Grupy TVN nalezaty: TVN SA — 9 programoéw, NTL Radomsko Sp. z 0. 0. — 1 program, Mango Media Sp. z 0. 0. —
1 program, Stawka Sp. z 0. 0. — 1 program oraz ITl Neovision SA — 17 programéw telewizyjnych, 1 program radiowy oraz
dziatalno$¢ operatorska na dwdch platformach.

49 W 2014 roku do Grupy Polsat nalezaty: Telewizja Polsat Sp. z 0.0. — 24 programy, Superstacja Sp. z 0. 0. =1 program, Media
Biznes Sp. z 0. 0. — 1 program oraz platforma Cyfrowy Polsat SA (wytgcznie operator).

0 Spotka TVP SA w 2014 roku nadawata: 9 programéw bezptatnych, 3 programy ptatne oraz 17 programdw tworzonych przez
oddziaty terenowe.

°L Analogowo nadajg: Telewizja tuzyce Sp. z o.0. i Telewizja TVT Sp. z 0.0. Naziemnie cyfrowo nadajg (MUX): Telewizja
Puls Sp. z 0.0., Eska TV SA, Lemon Records Sp. z 0.0., ATM Grupa SA, Stopklatka Sp. z 0. 0. TV Spektrum Sp. z 0. 0.
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Przychody z dziatalnosci (rozpowszechnianie programow i ich dystrybucja) wszystkich dziataja-
cych na tym rynku podmiotéw w 2014 roku wyniosty 9 591,9 mlIn zt i byty wyzsze 0 21% (1 707,4 min z)
w stosunku do roku 2013.

Wykres nr 22. Dziatalnos¢ operacyjna nadawcow i operatorow w latach 2013-2014 (w min zt)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdan finansowych za lata 2013-2014.

Grupa Polsat (nadawca — Telewizja Polsat Sp. z 0. 0. i operator — Cyfrowy Polsat SA) wypraco-
wata 33% przychoddw operacyjnych wszystkich uczestnikdéw tego rynku. Przychody Grupy w dwdch
segmentach: ustug nadawania i produkcji telewizyjnej byty wyzsze w stosunku do roku poprzedniego
0 11% (tj. 0 312,2 min zt) i wyniosty 3175,9 min zt.

Grupa TVN (nadawca — TVN SA oraz operator satelitarny — ITI Neovision SA), uzyskata potowe
udziatu w przychodach obu segmentéw (nadawania i dystrybucji). W sprawozdaniu finansowym za 2014
rok ITI Neovision wykazat wyniki finansowe za 20 miesiecy. W tym okresie sprawozdawczym spotka
ta uzyskata przychody operacyjne w kwocie 3 338,7 min zt, wypracowujgc dodatni wynik finansowy
w wysokosci 175,3 min zt.

Telewizja Polska SA, ktéra nie prowadzi dziatalnosci jako operator ptatnej telewizji, a jej przy-
chody pochodzg wytacznie z dziatalnosci nadawczej, wypracowata 11% udziatu w potgczonym rynku
nadawczo-operatorskim.

Pozostate stacje naziemne i satelitarne w 2014 roku facznie uzyskaty przychody w kwocie
535,9 min zt, co oznaczato wzrost 0 28% (0 120,1 mlIn zt) w stosunku do 2013 roku. Wyniki te pozwolity
na zwiekszenie udziatéw tej grupy w rynku o jeden punkt procentowy (z 5% w 2013 roku).
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Gtéwni nadawcy telewizyjni

Chcac poréownad wyniki dziatalnosci nadawcdw wytgcznie w zakresie tworzenia i rozpowszech-
niania programoéw telewizyjnych, nalezy przyjrzec sie sprawozdaniom spotek wyodrebnionych do tego
celu z grup kapitatowych — TVN SA, Polsat sp. z 0.0. oraz sprawozdaniu TVP SA, w czesci dotyczacej
dziatalnosci komercyjnej. W 2014 roku spotki te uzyskaty tgcznie przychody na poziomie 3 571,0 min zt.
Byty one poréwnywalne z przychodami roku poprzedniego (wzrost o ok 1% tj. o 31,2 min zt wiecej niz
w 2013 roku).

Wykres nr 23. Przychody, koszty i wynik na dziatalnosci gtéwnych nadawcéw TV w latach 2013-2014
(w min zi)

1389,2 1369,7
1224,3

1080,0 1062,2 1096,0 1105,3

940,4 926,3 918,4
735,2

186,9

Telewizja Polska SA Telewizja Polsat Sp. z 0. 0

M Przychody  mKoszty ™ Wynik na dziatalnosci

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdan finansowych za lata 2013-2014.

TVP SA>? (nie liczac wptywdw abonamentowych) w 2014 roku posiadata 30,7% udziatu w grupie
najwiekszych nadawcéw, z przychodami na poziomie 1 096,0 min zt, ktore byty nizsze o ok. 12% tj.
0 128,3 min zt w stosunku do 2013 roku. Mimo to, zachowujac duzg dyscypline kosztowg, spétka uzyskata
wynik finansowy w wysokosci 940,4 min zt, ktéry zostat przeznaczony na pokrycie kosztéw dziatalnosci
misyjnej.

2 \W 2014 r. TVP SA nadawata programy: TVP 1, TVP 2, TVP Info, TVP Polonia, TVP Historia, TVP Kultura, TVP Rozrywka, TVP
Regionalna, TVP Seriale, TVP Sport, TVP HD, TVP ABC.
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TVN SA> uzyskata w 2014 roku najwyzszy udziat w przychodach gtéwnych nadawcéw tele-
wizyjnych tj. 38,4%. Przychody spoétki byty jednak nizsze 0 1,5% tj. o 19,5 min zt w stosunku do 2013
roku. Przy ograniczeniu kosztéw, spotka zamkneta rok finansowy dodatnim wynikiem 289,7 min zt
(wyzszym o 14% w stosunku do 2013 roku).

Telewizja Polsat Sp. z 0. 0.>* (z 31% udziatem w przychodach) uzyskata w 2014 roku najwyzszy
wskaznik wzrostu przychoddéw na poziomie 19%, tj. o 179,0 mIn zt wiecej w stosunku do 2013 roku.
Spétka zamkneta rok podatkowy dodatnim wynikiem finansowym w wysokosci 186,9 min zt, ktory byt
nizszy o ok. 2% w stosunku do roku poprzedniego.

Telewizja ptatna

Ustugi pfatnej telewizji oferowane sg przez operatoréw platform satelitarnych, telewizji kablowych
oraz IPTV.

Wykres nr 24. Struktura rynku ptatnej telewizji w Polsce wedtug przychodéw z poszczegdlnych
rodzajow ustug w 2014 roku

IPTV 2%

Telewizja
kablowa 43% Cyfrowa
telewizja
satelitarna
55%

Zrédto: PMR, Rynek ustug dodanych i multimedialnych w Polsce w 2014 r., kwiecier 2015 r.

53 W 2014 roku byty nadawane programy: Telewizja TVN, TVN Siedem, TVN Meteo, TVN International, TVN Style, TVN Turbo,
TVN CNBC, TVN International West, TVN 24.

** W 2014 roku byty nadawane programy: Telewizja Polsat, Polsat Sport, Polsat 2, Polsat Cafe, Polsat Sport Extra, Polsat Play,
Polsat HD, Polsat Sport HD, Polsat News, Polsat Film, TV 4, TV 6, Polsat Sport News, Polsat Sport Weekend, Polsat Romans, Polsat
Film 2, muzo.tv, Disco Polo Music, Odra: Gorzéw Wielkopolski, Lubin, Wroctaw, Zielona Géra, Jelenia Géra.
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Telewizja satelitarna

W Polsce dziatajg dwie platformy satelitarne: Cyfrowy Polsat oraz nc+%, ktére razem zajmuja
55% rynku pfatnej telewizji.

Wykres nr 25. Poréwnanie wynikéw gtéwnych operatorow w latach 2013-2014 (w min zt)

3 338,73

163,4
2 056,7
1924,7 1735,6
1334,5 1425,3
175,3
90,3 0,00,00,0
2013 2014
ITI Neovision SA* Canal+ Cyfrowy SA Cyfrowy Polsat SA

M Przychody M Koszty M Wynik na dziatalnosci

* Spoétka ITI Neovision SA ztozyta sprawozdanie finansowe za 2014 rok, ktére obejmuje okres 20 miesiecy.

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdan finansowych za lata 2013-2014.

Prezentowane wyniki finansowe nie obejmujg takiego samego okresu sprawozdawczego
(Cyfrowy Polsat SA — sprawozdanie finansowe obejmuje okres 12 miesiecy; ITI Neovision SA — 20 mie-
siecy); w zwigzku z tym dane finansowe nie sg poréwnywalne.

Dla potrzeb niniejszej analizy przyjeto wiec dane z raportu PMR Rynek ustug dodanych i multi-
medialnych w Polsce w 2015 z ktérych wynika, ze w 2014 roku wieksze przychody (w wysokosci 2 148 min zt)
wygenerowata platforma nc+. Byty one nizsze o ok. 4% w poréwnaniu z 2013 rokiem. Przychody Cyfro-
wego Polsatu SA zostaty oszacowane przez PMR na kwote 1 752 min zt, wiekszg o 7% w stosunku do roku
poprzedniego. Na wzrost przychoddw Cyfrowego Polsatu wptyneta konsolidacja z Polkomtelem.

Bazy abonentéw obu platform w 2014 pozostaty na prawie nie zmienionym poziomie. Cyfrowy
Polsat SA posiadat baze 3,5 min abonentéw a platforma nc+ 2,15 min abonentow®®.

> Platforme nc+ uruchomiono w marcu 2013 roku. Powstata ona w wyniku strategicznego partnerstwa Grupy ITl i Grupy
Canal+ oraz fuzji platform n i Cyfra+. Jej utworzenie zwigzane byto z przejeciem przez spotke Canal+ Cyfrowy spotki ITI Neovision,
operatora platformy n i objeciem przez Canal+ udziatéw w telewizji TVN. Ostatni etap fuzji nastapit w czerwcu 2014 roku
poprzez potaczenie spdtek Canal+ Cyfrowy i ITI Neovision SA (wszelkie prawa i obowigzki spétki Canal+ Cyfrowy SA, wynikajace
z zawartych przez nig umow, zostaty przejete przez ITI Neovision SA).

% PMR, Rynek ustug dodanych i multimedialnych w Polsce w 2015, kwiecier 2015 .
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Telewizja kablowa

W 2014 roku operatorzy kablowi osiggneli 43% udziatu w rynku pfatnej telewizji. Ich przychody,
podobnie jak rok wczesniej, wyniosty 3 mld zt. Wiekszos¢ przychodow (78%) wygenerowali abonenci
odbierajacy ustuge w standardzie cyfrowym®’.

Wykres nr 26. Najwieksi operatorzy telewizji kablowej w Polsce pod wzgledem liczby abonentéw
w 2014 roku (w tys.)

UPC
Vectra
Multimedia Polska
Inea
Toya
Petrus
Promax
Sat Film

Inni* 1498

*wedtug danych PIKE w Polsce dziata ponad 500 mniejszych operatoréw telewizji kablowej

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie raportu PMR Rynek ustug dodanych i multimedialnych w Polsce w 2015 r.

W 2014 roku 56% uzytkownikéw telewizji kablowej korzystato z ustug trzech operatoréw:
UPC Polska Sp. z 0.0. (25%), Vectra SA (18%), Multimedia Polska SA (14%).

Telewizja IPTV

W 2014 roku segment telewizji rozprowadzanej za posrednictwem protokotu internetowego
pozostawat nadal relatywnie maty. Jego udziat w rynku przychoddéw ptatnej telewizji, z przychodami
145 min zt, wyniost ok. 2%. IPTV rozwija sie jednak bardzo dynamicznie: przychody operatoréw wzrosty
0 15% w porownaniu do 2013 roku. Gtéwnymi dostawcami ustugi byty Orange Polska i Netia. Pozostate
informacje na temat IPTV znajdujg sie w rozdziale 1.3. Rozwdj rynku ustug pfatnych.

57 jw.
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Struktura wtascicielska

W sektorze medidéw audiowizualnych obserwuje sie nasilenie proceséw koncentracji wtasnosci
i zarzadzania.

Naziemna telewizja cyfrowa, ze wzgledu na utrwalong pozycje dwoch gtéwnych nadawcow
— Telewizji Polskiej SA i Telewizji Polsat Sp. z 0.0. oraz obecno$¢ podmiotéw takich jak: Telewizja Puls
Sp. z 0.0., spotki z Grupy Eska (Eska TV i Lemon Records) oraz ATM SA, nalezy w wiekszosci do kapitatu
polskiego.

W segmencie operatoréow satelitarnych udziat kapitatu polskiego (Cyfrowy Polsat SA) i zagra-
nicznego (ITI Neovision SA) jest zrGwnowazony.

W telewizji kablowej silng pozycje posiadajg UPC Polska Sp. z 0.0. i Multimedia Polska SA
z udziatem kapitatu amerykanskiego oraz Vectra SA z udziatem kapitatu austriackiego.

Inne wskazniki finansowe sektora telewizyjnego

taczna wartos¢ majatku nadawcédw i operatordow telewizyjnych w stosunku do 2013 roku
zwiekszyta sie 0 37% (tj. 0 6 142 min zt) i wyniosta na koniec 2014 roku 22 737 miIn zt. Majatek trwaty
w aktywach stanowit 88% i byt wyzszy o 40% w stosunku do 2013 roku. Majgtek finansowany byt w
70% kapitatem wtasnym przedsiebiorcéw. Stan zobowigzar nadawcow i operatoréw zwiekszyt sie 0 5%
w stosunku do roku poprzedniego.
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2.1.2. Widownia programoéw telewizyjnych

Programy telewizyjne mozna podzieli¢ biorgc pod uwage ich zasieg, dostepnos¢ i zawartosc na
nastepujgce kategorie:

e tzw. Wielka Czwdrka” — ogdlnokrajowe programy telewizyjne o charakterze uniwersalnym
(TVP 1, TVP 2, Polsat i TVN);

e pozostate programy uniwersalne i wyspecjalizowane dostepne w ofercie telewizji naziemnej
(TVP Polonia, TVP Regionalna®, TVP Info, TTV, TV 4, TVN 7, TV Puls, Puls 2, TVP Kultura, TVP
Historia, TVP Rozrywka, TVP ABC, ATM Rozrywka TV, TV 6, Eska TV, Polo TV, Polsat Sport News,
TV Trwam, Stopklatka TV, Fokus TV);

e programy wyspecjalizowane dostepne na platformach satelitarnych i w sieciach kablowych,
wsrod ktérych przewazajg polskojezyczne programy nadawcéw zagranicznych (np. Discovery,
Nickelodeon, AXN, Cartoon Network) oraz programy nalezgce do trzech gtéwnych grup telewi-
zyjnych (m.in.: TVN 24, TVP Seriale, Polsat News, TVN Style, Polsat Sport, TVP Sport).

TIV[P|

TELEWIZJA POLSKA POLSAT

W 2015 roku na polskim rynku telewizyjnym nadal kluczowg role odgrywaty programy nalezgce
do: Telewizji Polskiej SA, TVN SA i TV Polsat Sp. z 0.0.

Pierwsze miejsce pod wzgledem udziatu w rynku widowni zajmowat program TVP 1. Na drugim
miejscu znalazt sie Polsat z niewielkg przewagg nad TVN. Najnizsze udziaty w tej grupie uzyskat program
TVP 2.

Podobnie jak w poprzednich latach, w 2015 roku nastgpit spadek tgcznej ogladalnosci progra-
mow uniwersalnych (o 1,9%), co zwigzane jest z postepujaca segmentacjg rynku widowni, wynikajaca
ze wzrostu oglgdalnosci programow wyspecjalizowanych.

%8 Od stycznia 2016 . — TVP 3.
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Wykres nr 27. Podziat rynku telewizyjnego w 2015 roku

TV TVP Regionalna Polsat News
1,5% 1,1% 1,1%

TVP Seriale
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TVP Info
3,5%

TVN
10,7%

Pozostate*
29,9%

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

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Nielsen Audience Measurement.

Widoczng grupe stanowity programy, ktérych widownia wynosita ponad 3%. Zwiekszyta sie grupa
programow wyspecjalizowanych, ktérych udziat w rynku widowni przekraczat 1%. Znalazty sie w niej
m.in. programy informacyjne TVP Info, TVN 24 i Polsat News. Pozostate programy ktdre nie osiggnety
jednoprocentowego progu, stanowity facznie prawie 30% widowni (mniej o 1,6%° niz w 2014 r.). Wsrdd
nich znajduja sie opiniotwdrcze programy Telewizja Republika i Superstacja, ktorych ogladalnos¢ w 2015
roku wynosita odpowiednio 0,11% i 0,22%.

% Opisywany w tym podrozdziale wzrost lub spadek udziatu w rynku jest wynikiem poréwnania tego wskaznika do zesztorocz-
nego zestawienia, ktérego wynik wyrazono w %. W tabelach nr 1. i 2. zmiana ta zostata przedstawiona za pomocg punktéw
procentowych.
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Wykres nr 28. Programy telewizyjne o udziale w rynku widowni ponizej 1%

Stopklatka TV;
0,88%

Polo TV; 0,86%

TV Trwam; 0,76%

Nickelodeon; 0,74%
ATM Rozrywka;

0,71%
TVP ABC; 0,70%
Fokus TV; 0,69%

TVP Historia; 0,67%
TVN Style; 0,67%
Polsat Sport; 0,64%

AXN; 0,57%
Cartoon Network;
0,56%
Discovery; 0,54%

Disney Junior; 0,53%

Polsat Play; 0,53%
Polsat Sport News;

0,52%
TVP Polonia; 0,52%

Eska TV; 0,51%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Nielsen Audience Measurement.
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Tabela nr 1. Ranking programéw telewizyjnych w 2015 r. majacych ponad 0,3% udziatu w rynku
(z zaznaczeniem kierunkéw zmian w poréwnaniu do roku 2014)%°

Lp. Program Widownia Zmiana Udziat Zmiana NTC

1. (TvP1l 802 726 [ 16 047 12,28% |4+ 0,01|MUX 3
2. |Polsat 758 296 |4+ -822 11,60% |4 -0,24|MUX 2
3. |TVN 696 215 |4} -52 364 10,65% |8 -1,03|MUX 2
4. |TVP2 569 892 |4}k -33 006 8,72% |4k -0,69[MUX 3
5. |TVP INFO 229 713 |4r 46 277 3,51% | 0,65|MUX 3
6. |[TVN7 216 037 |4k -10 053 3,30% |4 -0,23|MUX 2
7. |Tva4 214 1104r 42 087 3,27% |14 0,59|MUX 2
8. [TVN24 210 618 [4r 19 166 3,22% |4 0,23

9. [TV PULS 202 182 |4 3138 3,09% |4 -0,02|MUX 2
10. |Puls 2 105 758 [ 8 564 1,62% |4+ 0,10|MUX 2
11. |Polsat2 94 979 [} -12 427 1,45% (4 -0,23

12. |TTV 94 684 |4 11 503 1,45% |4 0,15|MUX 1
13. |TVP Seriale 91 668 [+ -765 1,40% (8- -0,04

14. |TVe 80 633 4 18 403 1,23% |4+ 0,26 |MUX 2
15. |TVP Rozrywka 74 772 |4 15 242 1,14% |4+ 0,21|MUX 3
16. |Polsat News 70 807 |4 1411 1,08% [ 0,00

17. |TVP Regionalna 68 902 [+ -906 1,05% (4 -0,04|MUX 3
18. |Stopklatka 57 362 |4 18 781 0,88% |4 0,28 MUX 1
19. |Polo TV 56 480 |4 8 033 0,86% |1 0,10|MUX 1
20. |TV Trwam 49 963 0,76% MUX 1
21. |Nickelodeon 48 510 |4 6 149 0,74% |4+ 0,08

22. |ATM Rozrywka 46 550 |4F 1516 0,71% |4+ 0,01|MUX 1
23. |TVP ABC 45 862 |4 14 343 0,70% |4 0,21|MUX 1
24. |Fokus TV 44 938 |4r 24 909 0,69% | 0,38|MUX 1
25. |TVP Historia 44 125 |4r 9078 0,67% |4 0,12|MUX 3
26. [TVN Style 43 717 |4 1178 0,67%|4r 0,01

27. |Polsat Sport 42 088 |4 8 202 0,64% |4 0,11

28. [AXN 37 22848 -3772 0,57% |4 -0,07

29. |Cartoon Network 36 343 [+ -820 0,56% |4 -0,02

30. |Discovery 35 285 [+ -9 565 0,54% |4 -0,16

31. |Disney Junior 34 966 [4ir 7 035 0,53% |1 0,09

32. |PolsatPlay 34 623 [ -544 0,53% |4 -0,02

33. |Polsat Sport News 33 844 |4 11 330 0,52% | 0,17|MUX 2
34. |TVP Polonia 33797 4+ -7 327 0,52% |4 -0,12|MUX 3
35. |Eska TV 33 399} -6 049 0,51% |4 -0,11|MUX 1
36. |PolsatFilm 31 605 |4 13 0,48% |4 -0,01

37. |TVN Turbo 31 425 |4 417 0,48%|= 0,00

38. |TVP Kultura 31 2164 1008 0,48% |4 0,01|MUX 3
39. (Eurosportl 29 874 [k -788 0,46% |4 -0,02
40. (TvS 27 694 |4 71 0,42% |4 -0,01
41. [TVP HD 27 063 [ -1 679 0,41% |4 -0,04
42. [(Polsat Cafe 24 855 |4+ 2 360 0,38% |4 0,03
43. |National Geographic 24 505 [{+ -2972 0,37% |4 -0,06
44. [MiniMini+ 24 264 4 -8914 0,37% |4 -0,15
45. |TLC 22 767 |4 -693 0,35% |4 -0,02
46. |Kino Polska 22 510 -12 141 0,34% |4 -0,20
47. |Disney Channel 2177848 -7 002 0,33% |4 -0,12
48. |[TVP Sport 21 6844 -2416 0,33% |4 -0,05
49. |NickJr 21587 [ -4 773 0,33% |- -0,08

50. |13 Ulica 21 175 |4 1542 0,32% |4 0,01

51. [Comedy Central 20 857 |4+ -2 697 0,32% |4 -0,05

Zrédfo: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie Nielsen Audience Measurement.

0 Na z6tto zaznaczono programy dostepne w telewizji naziemne;j.
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Sposrdd programoéw uniwersalnych tylko TVP 1 udato sie nieco zwiekszy¢ liczbe widzéw, nie na

tyle jednak, by odnotowac wzrost udziatu w rynku.

Oproécz TVP Info i TV 4, najwieksze wzrosty osiggnety programy naziemnej telewizji cyfrowej —
TV 6, TVP Rozrywka, ktérych nie byto w telewizji analogowej oraz programy Fokus TV, Stopklatka TV
i TVP ABC, ktére weszty do naziemnych multipleksow w 2014 roku.

W 2015 r. do 12 programow nadawcy publicznego (TVP 1, TVP 2, TV Polonia, TVP Info, TVP
Regionalna, TVP Rozrywka, TVP Kultura, TVP Seriale, TVP Sport, TVP HD, TVP Historia, TVP ABC) nalezato
31,2% rynku. Wynik ten jest zblizony do poziomu z 2014 r. W dwdch ostatnich latach w TVP udato sie
zatrzymac niekorzystny trend spadkowy. Stato sie to dzieki wzrostowi popularnosci niektorych pro-

gramoéw wyspecjalizowanych, co wyrdwnato straty widowni w TVP 2. Najwieksze przyrosty udziatéw
zanotowaty programy TVP ABC (o ponad 45%), TVP Info (o ponad 25%) oraz TVP Rozrywka (o 25%).

Tabela nr 2. Srednia widownia i udziaty programéw telewizji publicznej w 2015 roku

Lp. Program Widownia ZMIANA Udziat ZMIANA pp NTC
1. |TvP1l 802 726/4F 16047 12,28% |4} 0,01{MUX 3
2. |TvP2 569 892|4F  -33006 8,72% 4% -0,69|MUX 3
3. |TVPINFO 229713/4F 46277 3,51% 4 0,65[MUX 3
4. |TVP Regionalna 68 9024} -906 1,05% [ -0,04|MUX 3
5. |TVP ABC 4586214F 14343 0,70% |4} 0,21{MUX 1
6. |TVP Polonia 33797H}F  -7327 0,52% |4 -0,12|MUX 3
7. |TVP Sport 2168414  -2416 0,33% 4} -0,05
8. |TVP Historia 44125 4r 9078 0,67% |4 0,12|MUX 3
9. |TVP Seriale 91 6684} -765 1,40% |5 -0,04
10. |TVP HD 270634F  -1679 0,41% 4% -0,04
11. |TVP Rozrywka AT 15242 1,14% |43 0,21|MUX 3
12. |TVP Kultura 31216/4F 1008 0,48% |1+ 0,01|MUX 3
Ogétem TVP 2041420+ 55896 31,21% |4t 0,23

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Nielsen Audience Measurement.

Porg najwiekszej oglagdalnosci ,Wielkiej Czworki” (TVP 1, TVP 2, Polsat i TVN) pozostat czas miedzy
18.00 a 23.00, mimo ze dla poszczegdlnych programow prime time ulegat indywidualnym przesunieciom.
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Wykres nr 29. Dobowa ogladalnos¢ programéw TVP1, TVP2, Polsat i TVN w 2015 roku
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Zrédfo: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie Nielsen Audience Measurement.

Program TVP 1 ma najwiekszy wzrost ogladalnosci o godz. 17.00 i 19.30 (audycje informacyjne
Teleexpres i Wiadomosci); TVP 2 — miedzy godz. 20.00, a 22.00 (pasmo serialowe). Podobnie jest
w przypadku TVN i Polsatu, ktérych programy majg najwiekszg ogladalnos¢ o godz. 18.50 (Wydarzenia
w Polsacie) i 19.00 (Fakty w TVN), a takze po godz. 20.00 (seriale i filmy w TVN) oraz po godz. 21.00
(pasmo filmowe w Polsacie).
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2.2. Oferta programowa i popyt na ustugi VoD

Po 2014 roku, w ktérym mozna byto zaobserwowac duze zmiany w ofercie VoD (uruchamianie
nowych ustug i uatrakcyjnianie katalogdw), w roku 2015 dostawcy VoD skoncentrowali sie na rozwijaniu
wprowadzonych wczesniej rozwigzan i uzupetnianiu oferty programowej. Oczekiwane wejscie na polski
rynek Netflixa (Swiatowy lider VoD) odbyto sie na poczatku 2016 roku, ale jego pierwotna oferta
okazata sie mniej konkurencyjna niz sie tego spodziewano®.

W 2015 pojawita sie interesujgca propozycja dotarcia do widzéw z ofertg VoD, ktdrg zaoferowali
producenci telewizorow z matrycami o rozdzielczosci 4K- Samsung i LG. Samsung na swoich telewizorach
4K, podtgczonych do Internetu udostepnit za pomoca aplikacji Strefa VOD UHD, biblioteke 35 filmdw
w wysokiej rozdzielczos$ci. Na platformie LG pod nazwg Film Box Live mozna skorzysta¢ z katalogu
80 filmoéw w jakosci UHD. Obydwaj producenci obiecujg czestg wymiane i aktualizacje oferty.

8%,
upc

Po roku od wprowadzenia do oferty UPC platformy Horizon, zdobyta ona ponad 100 tys. uzyt-
kownikéw. Horizon dzieki jednemu urzadzeniu pozwala na korzystanie z telewizji, Internetu i telefonu.
Dostepna aplikacja Horizon Go umozliwia oglgdanie kanatow telewizyjnych oraz dostep do oferty VoD
na urzadzeniach mobilnych (za pomocg mobilnego Internetu lub Wi-Fi).

UPC rozwija réwniez ustuge VoD pod nazwg My Prime®2. Abonenci UPC posiadajg dostep do
ponad 2 tys. filmow i seriali, w tym takich nowosci jak: Piraci, Spartakus, Battle Creek, CSI Cyber czy
Latajgcy Cyrk Monty Pythona. Do promocji swoich ustug VoD firma zaangazowata znanych youtuberdw,
ktérzy recenzujg dostepne w ofercie filmy.

TVN udostepnia serwis VoD pod nazwg player.pl. Oprdocz seriali i programow, ktére miaty juz
emisje na antenie TVN, serwis oferuje réwniez programy przedpremierowe oraz specjalnie dla niego
wyprodukowane pozycje, np. serial Web Therapy. W katalogu dostepna jest takze szeroka oferta filmowa
oraz serialowa z petnymi sezonami takich hitéw jak: Sherlock, The Walking Dead, Luther czy Orphan
Black. W 2014 roku TVN nawigzat wspotprace z operatorem telefonii komdrkowej T-Mobile uruchomiajac
Strefe T-Mobile. Umozliwia ona dostep do VoD przez urzgdzenia mobilne.

61 W zwigzku z tym, ze Netflix rozpoczat dziatalnos¢ w Polsce w styczniu 2016 roku, petna ocena jego wptywu na krajowy rynek
VoD nie jest jeszcze mozliwa.
82 My Prime jest ustugg stacjonarng, $wiadczong za pomoca cyfrowej telewizji kablowej.
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TIVIP|
TELEWIZJA POLSKA

W serwisie dostepne sg produkcje wtasne stacji, zardowno nowosci jak i pozycje filmowe z archi-
wum TVP. W katalogu znajdujg sie polskie filmy zaliczane do klasyki kina, zrekonstruowane w najwyzszej
jakosci obrazu i dzwieku, a takze audycje pochodzgce z TVP ABC- kanatu telewizyjnego dla najmtodszych.
TVP udostepnia catg swojg oferte na wtasnych serwerach. Czes$¢ pozycji jest jednak dostepna rowniez
w innych serwisach (np. vod.pl) oraz na kanatach You Tube®. Korzystanie z zasobéw VoD udostepnianych
przez Telewizje Polska, poza ustugg typowo sieciowg, mozliwe jest takze za pomocg technologii HbbTV.

TWOJ MULTIMEDIALNY DORM

Telewizja Polsat dostarcza tresSci na zgdanie za pomoca platformy satelitarnej Domowa
Wypozyczalnia. Oferta ta jest jednak niewielka, obejmuje 13 pozycji filmowych oraz 33 pozycje filmdéw
erotycznych. Zdecydowanie wiekszy katalog dostepny jest za pomocga Internetu i aplikacji Ipla.tv.
Oproécz produkcji wtasnych Polsatu, dostepnych jest tam ponad 1,4 tys. filmow, a takze popularne
w innych serwisach seriale takie jak: The Walking Dead, The Bridge czy Demony Da Vinci. Cyfrowy Polsat
zapewnia réwniez dostep do aplikacji HBO GO zawierajacej najwieksze produkcje HBO.

>‘ Google play

W ofercie VoD stworzonej przez firme Google znajdujg sie filmy wytwodrni 20th Century Fox,
Paramount, Sony, Universal i Warner Bros. Mimo, ze oferta filmowa jest atrakcyjna i zawiera sporo
nowosci, nie wszystkie oferowane pozycje majg polsky sciezke dialogowg. Dos¢ wysoka jest réwniez
cena, zwitaszcza za pozycje dostepne w jakosci HD. Platforma dziata na zasadzie wypozyczalni filmow.
Optacona pozycja filmowa udostepniana jest na okreslony czas.

HILIES

W 2015 roku pojawita sie w Polsce oferta wtoskiej platformy VoD — Chili TV. Dziata ona na
podobnej zasadzie jak platforma Google play. Za okreslong kwote mozna otrzymac czasowy dostep do
konkretnej pozycji z oferty. Platforma umozliwia oglagdanie filméw rowniez na urzgdzeniach mobilnych.
W jej ofercie znajduja sie aktualne pozycje filmowe takie jak np. Whiplash, Interstellar, Birdman, Jupiter:

% Na poczatku 2016 roku TVP zapowiedziata wycofanie swoich programéw z innych serwisdw, w tym z serwisow player.pl, Ipla.pl
oraz YouTube. Decyzja ta spowodowana jest checig skuteczniejszego konkurowania z innymi serwisami VoD.
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Intronizacja, Exodus czy Haker. Wypozyczalnia oferuje rowniez seriale, m.in. The Following, Fringe, czy
Mentalista.

Uzytkownicy serwiséw VoD najczesciej poszukujg w nich propozycji filmowych. Preferencjom
tym wychodzg naprzeciw dostawcy — zdecydowana wiekszos¢ ich katalogdw to filmy. Najmniej w ser-
wisach VoD jest propozycji rodzinnych i przeznaczonych dla dzieci.

Wykres nr 30. Kategorie programowe najchetniej oglagdane przez widzéw VoD (% internautéw)

44 43
I |

filmy zagraniczne seriale zagraniczne filmy polskie dokument serwisy informacyjne

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie badania Video Track, MEC, luty-marzec 2015.

Informacja na temat udziatu produkcji europejskiej w serwisach VoD zostata przedstawiona
w Sprawozdaniu z dziatalnosci KRRIT w 2015 roku (rozdziat V. Kontrola programowa dostawcow audio-
wizualnych ustug medialnych na zgdanie).

Wykres nr 31. Rodzaje audycji oferowanych w serwisach VoD
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT.
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Tak jak w ubiegtych latach, urzadzeniem, na ktérym najczesciej oglada sie VoD jest komputer
podfgczony do Internetu. Wzrasta jednak liczba uzytkownikéw VoD korzystajgcych z urzadzen przeno-
$nych, gtéwnie smartfondw, dlatego coraz wieksza czes¢ oferty przystosowywana jest do odbioru na
tego typu urzadzeniach®.

Rysunek nr 2. Technologiczne platformy dostepu do tresci VoD

VoD

ROZSIEWCZO PRZEWODOWO BEZPRZEWODOWO

ZA POMOCA

CYFROWA TELEWIZJA SZEROKOPASMOWEGO
PLATFORMY SATELITARNE NAZIEMNA TELEWIZJE KABLOWE INTERNET INTERNETU
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PODtACZONE DO
INTERNETU
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PODtACZONE DO
INTERNETU

TELEWIZORY SMART TV,
KOMPUTERY PC, LAPTOPY,
TABLETY

URZADZENIA PRZENOSNE,
SMARTFONY, TABLETY,
LAPTOPY

DEKODERY, KARTY CI

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT.

Sposrdd wszystkich platform dostepu do VoD najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie
platformy internetowe.

W marcu 2014 roku z najpopularniejszego dostepnego w sieci serwisu VoD korzystato 46%
uzytkownikéw. W tym samym czasie najpopularniejsza platforma VoD dostepna kablowo zdobyta 8,9%
widzdéw, a satelitarna — 7,8%°°.

6 Materiat wideo musi zostac¢ specjalnie przygotowany do odbioru na ekranie urzadzeri przenosnych. W tym celu stosuje
sie odpowiednie metody kompresji ograniczajgce parametry plikéw wideo do standardéw obowigzujacych w urzadzeniach
przenosnych.

¢ Dane wedtug badania Analiza Rynku Video on Demand w Polsce, Pentagon Research, kwiecien 2014.
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W 2015 roku liczba widzéw VoD korzystajgcych z dostepu internetowego przekroczyta 10 min®e.
Mimo spadku dynamiki wzrostu widzéw, wszystkie czotowe serwisy zanotowaty w 2015 roku nieznaczne
zwiekszenie liczby realnych uzytkownikow w stosunku do poprzedniego roku. Jedynym dostawcy, ktory
osiggnat wyjatkowo duzy wzrost uzytkownikéw, byta Telewizja Polska (wzrost o 113%). Podobnie jak
w poprzednim roku, najpopularniejszym serwisem byta Ipla.pl.

Wykres nr 32. Najpopularniejsze serwisy VoD — realni uzytkownicy (w tys.)

4423,1 4604,7
W wrzesien 2013

3706, W wrzesien 2014

= wrzesien 2015

2337,4 2343,5

1981,1

1824,4 1833,9

7919 751,2

Vod.pl player.pl ipla.pl tvp.pl-vod

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Megapanel/Gemius- Wirtualnemedia.pl.

Wszystkie czofowe serwisy odnotowaty spadek ilosci czasu, jaki uzytkownicy spedzali na ich
platformach. Wyjatkiem jest znéw serwis Telewizji Polskiej, ktéry odnotowat znaczny wzrost w tym
zakresie67. Uzytkownicy VoD najwiecej czasu spedzali w serwisie Player.pl. — ponad pie¢ godzin w ciggu

miesigca.

% Wzieto pod uwage cztery najwieksze serwisy VoD: vod.pl, player.pl (wczesniej-tvnplayer.pl), ipla.ty, tvp.pl-vod.
¢ We wrzesniu 2015 roku, widzowie przecietnie spedzali w nim 3 godziny i 42 minuty wobec 17 minut, jakie osiggnat on w tym

samym okresie 2014 roku.
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Tabela nr 3. Czas korzystania z serwisow VoD przez przecietnego uzytkownika

serwis wrzesien 2014 serwis wrzesien 2015
czas — godz.: min: sek. czas — godz.: min: sek.
Player.pl 08:26:05 Player.pl 05:49:13
Ipla.pl 03:33:59 Ipla.pl 03:04:19
Vod.pl 00:57:02 Vod.pl 00:50:54
Tvp.pl-vod 00:17:02 Tvp.pl-vod 03:42:55

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Megapanel/Gemius, Wirtualnemedia.pl.

Nadal najwiekszymi barierami dla rozwoju VoD jest nieched polskich uzytkownikéw do korzy-
stania z ptatnych modeli dostepowych do tresci na zgdanie oraz znaczna skala piractwa. Z badarn MEC®®
wynika, ze tylko 28,5% korzystajacych z VoD ptaci za dostep do tresci. Prawie potowa przeznacza na ten
cel nie wiecej niz 10 zt miesiecznie. Nielegalne serwisy, oferujgce za optatg najnowsze filmy i seriale
zagraniczne, pozyskujg miesiecznie prawie tyle samo uzytkownikéw co legalne®. Az 27% internautéw
nielegalnie $cigga filmy ze stron hostingowych lub za pomocg programoéw torrentowych. Czesto
odbiorcy nie potrafig odréznié¢ serwiséw legalnych od nielegalnych. Dla prawie 60% internautéw nie
ma znaczenia, czy zrodto, z ktdrego korzystajg, jest legalne’.

Wykres nr 33. Czy ogladanie wideo z legalnego Zzrédta ma znaczenie? (opinie internautéw)

B zdecydowanie nie
M raczej nie

= ani tak ani nie
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W zdecydowanie tak

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badania Video Track, MEC, marzec 2015.

% MEC, Video Track, luty-marzec 2015 .

¢ Wedtug informacji zawartych w raporcie Perspektywy rozwojowe wideo online w Polsce 2014 serwisy, ktére w sposéb
zorganizowany zajmuja sie nielegalng dystrybucja, pozyskujg okoto 7-8 min uzytkownikéw miesiecznie.

79 Dane z badania Video Track, MEC, marzec 2015.
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Znaczacg konkurencjg dla oferty klasycznych dostawcéw ustug VoD, ktérzy katalogujg udo-
stepniane tresci i ponosza za nie odpowiedzialnos$¢ redakeyjng, sg serwisy udostepniajgce tresci wideo
pochodzace od ich uzytkownikdéw — user generated content (UGC). Istnieje wiele takich serwiséw np.
YouTube, Facebook, Snapchat, Instagram, Demotywatory.pl, Cda.pl, Wykop itp. Do kategorii UGC zali-
czajg sie réwniez niektdre serwisy umozliwiajgce nielegalne pobieranie tresci. Dziatajg one jako serwery
udostepniajgce wirtualne dyski uzytkownikom, ktérzy zamieszczajg na nich wtasne zasoby cyfrowe, nie
zawsze uzyskane zgodnie z prawem, np. najnowsze produkcje kinowe z polskimi napisami.

Coraz bardziej widoczna jest tendencja do konwergencji serwiséw z kategorii UGC z serwisami
spotecznosciowymi. Czes¢ serwisdw z materiatami wideo, dzieki mozliwosci oceniania i komentowania
oraz tworzenia grup uzytkownikow, przeksztatca sie w portale spotecznosciowe, a serwisy, ktére
powstaty jako spotecznosciowe, zawierajg coraz wiecej tresci wideo, stajac sie serwisami UGC. Rdznice
pomiedzy tymi rodzajami portali zaczynajg sie zacierac.

Ponizej zestawiono najpopularniejsze w Polsce serwisy UGC. Zdecydowanie najwiekszym jest
YouTube, ktéry posiada prawie trzykrotnie wiecej uzytkownikdw niz kolejny serwis w rankingu.

Wykres nr 34. Zestawienie najpopularniejszych serwisow zawierajacych materiaty wideo uzytkow-
nikéw (w min — kwiecien 2015 r.)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Megapanel/Gemius.
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Serwis YouTube jest regularnie odwiedzany przez ponad 15 miliondw polskich uzytkownikdw.
Rekord padt w sierpniu 2015 roku, kiedy zanotowat on 18 433 337 unikalnych uzytkownikow”. W ramach
YT powstajg tematyczne kanaty telewizyjne. Kazdy uzytkownik ma mozliwos¢ zatozenia wtasnego kanatu
i umieszczania w nim wtasnych filméw’2. Najwiekszy polski kanat YouTube ma ponad 3 min subskrypcji.

Mimo powszechnego przekonania o ogromnej popularnosci serwisow UGC, z danych Megapa-
nel/Gemius wynika, ze w rzeczywistosci tylko jeden z nich (YouTube), ma zdecydowang przewage nad
klasycznymi serwisami VoD.

Wykres nr 35. Widzowie VoD z uwzglednieniem serwiséw UGC (w tys.)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Megapanel/Gemius, kwiecier 2015.

Jak wynika z danych raportu Telewizja przysztosci”®, poziom ustug VoD w Polsce, pomimo
popularnosci, wzrostu liczby widzow i dziatant dostawcow zwigzanych z uatrakcyjnieniem oferty, nie
jest dobrze oceniany przez internautéw. Gtéwne zarzuty to za maty wybor pozycji w katalogach, niski
poziom tresci, obecnos¢ reklam, przestarzate technologie i w wielu przypadkach brak mozliwosci
korzystania z nich na urzadzeniach mobilnych.

LW styczniu 2015 roku liczba uzytkownikow YouTube na $wiecie przekroczyta miliard.
2 Na YouTube jest obecnie ponad 2500 polskich kanatow, ktore przekroczyty prég 2000 subskrypciji.
3 IR Center, Raport Telewizja przysztosci, pazdziernik 2015 r.
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2.3. Radiofonia

2.3.1. Wyniki finansowe

Rynek radiowy w Polsce podlega ograniczeniom natury technicznej ze wzgledu na wyczerpany
zasob czestotliwosci analogowych. O ile w duzych miastach réznorodnosé programowa jest zadowalajgca
lub bardzo dobra, o tyle na terenach wiejskich czesto nie ma zadnej innej oferty radiowej oprécz
programow nadawcow publicznych i spoteczno-religijnych.

Najwazniejszymi uczestnikami rynku radiowego, obok publicznego Polskiego Radia’, sg cztery
grupy komercyjne. Dwie z nich sg wtasnoscig kapitatu zagranicznego — RMF” i Eurozet’®, a pozostate
dwie to podmioty z kapitatem polskim — ZPR”” i Agora’®.

Rynek radiowy od wielu lat podlega procesowi konsolidacji horyzontalnej i miedzysektorowe;j.
Z wyjatkiem Eurozet, nie ma grupy radiowej, ktorej dziatalnos$¢ ograniczataby sie tylko do jednego
sektora.

Pomimo silnej konkurencji ze strony duzych grup medialnych, na rynku dziata rowniez dos¢
liczna grupa niezaleznych nadawcow lokalnych™.

Najwazniejszym zrédtem przychoddw radiowych nadawcow komercyjnych jest reklama, chod
coraz wieksze znaczenie zyskujg alternatywne zrédta finansowania, takie jak lokowanie produktu i spon-
soring oraz SMS-y premium od stuchaczy uczestniczgcych w konkursach.

Grupy radiowe prowadzg sprzedaz czasu antenowego przez wtasne biura reklamy tworzac
pakiety reklamowe, ktorych podstawg jest kampania w gtdwnym programie, uzupetniana o reklame
w programach ponadregionalnych, lokalnych oraz w Internecie, ktory powoli staje sie tez dodatkowym
zrédtem przychoddw.

Niezalezni nadawcy lokalni, aby zwiekszy¢ swoje przychody, dotgczajg do oferty w ramach
ogdlnopolskich kampanii reklamowych organizowanych poprzez RRM (dom sprzedazy grupy Eurozet).
Obecnie w tzw. Pakiecie Niezaleznych zrzeszone sg 54 rozgtosnie lokalne z roznych rejondw Polski.

Jak wynika z analiz przeprowadzanych przez KRRiT oraz publicznie dostepnych raportow®’, 2014
rok byt bardzo udany dla reklamy radiowej. Wedtug raportu domu mediowego Starlink, rynek reklamy

4 Programy nadawane analogowo i w DAB+ w 2014 roku: Jedynka — Program 1 PR, Dwdjka — Program 2 PR, Tréjka — Program 3
PR, Czwdrka — Program 4 PR oraz Polskie Radio dla Zagranicy. Wytacznie w DAB+ nadawano: Radio Rytm i PR 24 oraz 17 rozgto$ni
regionalnych polskiego Radia.

> Programy nadawane w 2014 roku: RMF FM (ogdlnokrajowy), RMF Classic — 2 stacje, RMF Max- 23 stacje, Radio Gra — 1 stacja.
6 Programy nadawane w 2014 roku: Radio Zet (ogdlnokrajowy), Radio Zet Chilli — 2 stacje, Radio Zet Gold — 19 stacji, AntyRadio —
2 stacje.

"7 Programy nadawane w 2014 roku : Radio VOX FM — 2 stacje (ponadregionalne), Radio Eska — 34 stacje, Radio WAWA — 9 stacji,
Eska Rok — 1 stacja, 5 umow franczyzowych podpisanych z nadawcami lokalnymi na Radio Eska.

8 Programy nadawane w 2014 roku: Tok FM (ponadregionalny), Ztote Przeboje — 24 stacje, Rock Radio — 7 stacji, Radio BLUE
FM — 1 stacja.

79 Wedtug stanu na 31 grudnia 2014 roku dziataty 122 stacje: przedsiebiorcy lokalni — 51, diecezje i archidiecezje — 46, szkoty
wyzsze — 10, samorzady — 8, fundacje i stowarzyszenia — 7.

8 Raport domu mediowego Starlink, Rynek Reklamy w Polsce w 2014 roku.
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radiowej w Polsce wzrést w 2014 roku 0 6,3% (tj. 0 35 min zt) w poréwnaniu do roku poprzedniego, a jego
wartos$¢ wyniosta 593,9 min zt.

Analiza sprawozdan finansowych wszystkich nadawcéw radiowych sktadanych corocznie do
KRRIiT (w 2015 r. dane za rok 2014) potwierdza wzrost przychoddw tego sektora pochodzgcych z roz-
nych zrédet® o 12% (tj. 65,1 min zt) w stosunku do 2013 roku, nie liczac wptywdw abonamentowych
przekazanych nadawcom publicznym. W 2014 roku wszyscy nadawcy radiowi fgcznie uzyskali przychody
operacyjne w kwocie 588,9 min zt.

Podobnie jak w przypadku telewizji, réznica w wielkosci przychoddéw prezentowanych przez
KRRIT i w raportach publicznie dostepnych wynika z odmiennych wycen przychoddéw z reklamy. Dane
prezentowane przez domy mediowe przedstawiajg wielkosci, ktére sg estymacjami netto, czyli szacowa-
nymi kwotami po rabatach, ale przed naliczeniem podatku VAT. W sprawozdaniach finansowych przy-
chody nadawcéw przedstawiajg stan faktyczny na dzien zamkniecia okresu rachunkowego. Pomimo, ze
w przychodach z dziatalnosci wykazywane sg réwniez przychody inne niz reklamowe, sumarycznie
wielkos¢ tych przychoddw jest nizsza w pordownaniu do wartosci wykazywanej w raportach rynkowych,
co wskazuje, ze w 2014 r. nadawcy nadal stosowali duze upusty cenowe.

Wykres nr 36. Udziaty nadawcéw radiowych w przychodach operacyjnych w 2014 roku

Nadawcy
spoteczno-religijni*
9%

Lokalni nadawcy
niezalezni
6%

Nadawcy publiczni

Polsat 29%

Agora
11%

Eurozet 22%

15%
*w tym sie¢ PLUS

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdan finansowych za 2014 rok.

8 Przychody ze sprzedazy czasu reklamowego, z zawieranych umdw sponsorskich oraz ze sprzedazy ustug pozostatych.
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W 2014 roku nadawcy komercyjni facznie posiadali 71% udziatéw w przychodach operacyjnych;
pozostate 29% udziatéw uzyskali nadawcy publiczni.

Grupy radiowe

Polskie Radio, RMF, Eurozet, ZPR, Agora i Polsat® w 2014 r. uzyskaty tgcznie przychody w wyso-
kosci 499,5 min zt. Byty one wyzsze 0 23,4 min zt, tj. 0 4,9% w stosunku do 2013 r.

Wykres nr 37. Udziat grup radiowych w przychodach z dziatalnosci operacyjnej w latach 2013-2014

Rok 2013 Rok 2014

ZPR Polsat Polsat
1%

Nadawcy
publiczni
34%

Agora

12% Nadawcy Agora

publiczni 13%
32%

Eurozet

Eurozet
17%

19%

RMF

/ RMF
27% 26%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdan finansowych za lata 2013 i 2014.

Przychody nadawcéw publicznych (Polskiego Radia SA i spdtek radiofonii regionalnej)®,
pomniejszone o wptywy abonamentowe, wyniosty w 2014 roku 168,3 min zt i byty wyzsze o0 9,3%
(tj. o 14 mIn zt) w pordwnaniu do roku 2013. Udziat nadawcow publicznych w rynku przychodéw
wszystkich grup radiowych wynidst 34%.

Grupa RMF w 2014 roku uzyskata przychody operacyjne na poziomie 128,9 min zt%. W po-
réwnaniu z 2013 rokiem byty one niewiele wyzsze — 0 0,6% (tj. 0 0,7 mlIn zt), wobec czego udziat RMF
w rynku reklamowym utrzymat sie na podobnym poziomie (26%) jak w roku poprzednim. Grupa
zamkneta rok obrotowy dochodem w wysokosci 34,4 min zt.

8 Jedna stacja Radio PIN, obecnie muzo.fm.
8 Informacja szczegdétowa w dokumencie Media Publiczne, Raport z dziatalnosci w 2014 roku.
8 Przychody RMF zostaty pomniejszone o zysk ze zbycia inwestycji 364 min zt.
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Grupa Eurozet uzyskata w 2014 roku przychody operacyjne w kwocie 86,9 min zt, nizsze o 2%
(tj. 0 2,5 mIn zt) w poréwnaniu z 2013 rokiem. Wobec tego udziaty grupy w rynku zmniejszyty sie z 19%
w 2013 roku do 17% w kolejnym roku. Eurozet zamknat rok obrotowy dochodem w kwocie 5,4 min zt.

Grupa Agora w 2014 roku uzyskata przychody operacyjne na poziomie 66,4 min zt. W poréwna-
niu z 2013 rokiem byty one wyzsze 0 18% (tj. o 10,5 miIn zt). W wyniku wzrostu udziaty Agory w rynku
zwiekszyty sie do 13% z 12% w 2013 roku. Grupa zamkneta rok obrotowy dochodem w kwocie 10,5 min zt.

Grupa ZPR w 2014 roku uzyskata przychody operacyjne w wysokosci 44,5 min zt. Byty one wyzsze
0 3% (tj. 0 1,1 mIn zt) w poréwnaniu do roku poprzedniego. Dochdd ZPR na koniec roku obrotowego
wyniost 6,9 min zt. Pomimo wyzszych przychoddw, udziat grupy w rynku pozostat na poziomie z roku
2013 (9%).

Grupa Polsat, nadawca jednego programu o ograniczonym zasiegu (muzo.fm), nie moze kon-
kurowac na rynku radiowym z innymi nadawcami. Podobnie jak w roku 2013, stacja ta uzyskata najnizszy
udziat w przychodach operacyjnych ze wszystkich grup nadawcéw. Przychody Grupy Polsat z dziatal-
nosci radiowej byty mniejsze o 15% (o 0,7 mIn zt) w porownaniu do 2013 roku i wyniosty 4,4 min zt.
Na dziatalnosci radiowej grupa odnotowata strate w kwocie 2,2 min zt.

Wykres nr 38. Porownanie dziatalnosci operacyjnej oraz wynikéw finansowych grup radiowych
w latach 2013-2014 (w min zi)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdan finansowych za lata 2013 i 2014.
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W 2014 roku, w wyniku wzrostu udziatu reklamy w rynku, wszystkie grupy komercyjne
wypracowaty dodatnie wyniki finansowe i prawie wszystkie uzyskaty wyzsze przychody z dziatalnosci
w poréwnaniu do 2013 roku.

Nadawcy lokalni

Publiczne spotki radiofonii regionalnej oraz komercyjni nadawcy lokalni w 2014 roku uzyskali
z rynku reklamy przychody w kwocie 242,7 min zt, co w poréwnaniu do 2013 roku stanowito wzrost
o okoto 8%, tj. 0 18,9 miIn zt.

Wykres 39. Udziaty w przychodach z dziatalnosci operacyjnej nadawcéw lokalnych w latach 2013-2014

Rok 2013 Rok 2014

stacje RMF RMF

stacje
; ; 12%
nlegl;zne ° niezalezne 11%
0

16%

Eurozet
7%

Eurozet
11%
regionalne
spotki .
Polskiego reglo'nal.ne
Radia spotki
24% Agora Polskiego
21% Radia Agora
26% 23%
ZPR ZPR
17% 17%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdar finansowych za lata 2013 i 2014.

Podobnie jak w 2013 roku, najwiekszy udziat w przychodach operacyjnych wsréd nadawcow
lokalnych (26%) uzyskaty publiczne spotki radiofonii regionalnej. Z dziatalnosci komercyjnej spétki te
uzyskaty tgczne przychody na poziomie 62 min zt, wieksze 0 16% (tj. 0 8,7 min zt).

Wsrdéd koncesjonowanych nadawcéw lokalnych najwieksze udziaty w rynku (23%), podobnie
jak roku poprzednim, uzyskaty stacje Grupy Agora, ktoérych przychody operacyjne wyniosty 56,3 min zt,
czyli byty wyzsze 0 22% (tj. 0 10,7 min zt) w stosunku do 2013 roku.

Nadawcy lokalni Grupy ZPR utrzymali swojg pozycje w rynku (17%). Ich przychody z dziatalnosci
wzrosty 0 5% (tj. 0 2,1 mIn zt) w poréwnaniu do 2013 roku, osiggajac poziom 40,6 min zt.
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Lokalne stacje niezalezne uzyskaty niewielki wzrost udziatéw w rynku z 15% w 2013 roku do 16%
w 2014 roku. Przychody tych stacji w analizowanym okresie wzrosty o 11% (tj. o 3,7 min zt) i wyniosty
38,5 min zt.

Nadawcy lokalni z Grupy RMF z przychodami w kwocie 26,7 min zt, ktdére wzrosty o 3% (tj.
0 0,8 min zt) w poréwnaniu do 2013 roku, uzyskali udziat w rynku na poziomie 11%, ktory byt nizszy
o 1 punkt procentowy w poréwnaniu do roku poprzedniego.

Wsrdad wszystkich nadawcéw lokalnych (zsieciowanych i dziatajgcych samodzielnie) najwiekszy
spadek przychodow, o 27% (6,7 min zt) w stosunku do 2013 roku, uzyskaty rozgtosnie z Grupy Eurozet.
Przychody tej grupy w 2014 roku wyniosty 18,2 min zt. Jej udziaty w rynku spadty z 11% w 2013 roku
do 7% w roku kolejnym.

Wykres nr 40. Poréwnanie dziatalnosci operacyjnej oraz wynikéw finansowych nadawcéw lokalnych
w latach 2013-2014 (w min zi)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdan finansowych za lata 2013 i 2014.

W grupie nadawcow lokalnych znajdujg sie zaréwno podmioty komercyjne jak i rozgtosnie
nalezace do uczelni wyzszych, osrodkdéw miejskich lub domdw kultury. Nadawcy ci finansujg dziatalnos¢
radiowg z réznych zrédet. Oprocz przychoddw uzyskanych z reklamy sg to: dotacje, subwencje oraz
Srodki przekazywanych przez wtascicieli. Poniewaz nadawcy nie majg obowigzku sporzgdzania wyod-
rebnionej sprawozdawczosci finansowej dla dziatalnosci radiowej, trudno jest przedstawi¢ petny obraz
tego segmentu rynku.
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Nadawcy spoteczno-religijni

Nadawcy spoteczno-religijni® finansujg dziatalno$¢ nadawczg z przychodow reklamowych uzupet-
nianych o datki i darowizny. Poszukujgc dodatkowych Zrédet finansowania, niektérzy nadawcy religijni
zawarli umowy franczyzowe i weszli do sieci Plus®® tworzonej przez grupy radiowe ZPR i Eurozet.

W grupie nadawcéw spoteczno-religijnych znajdujg sie tez podmioty o statusie nadawcy spo-
tecznego (Radio Maryja oraz siedem stacji diecezjalnych i parafialnych). Zgodnie z ustawg o radiofonii
i telewizji, nadawcy ci sg zwolnieni z optaty za udzielenie koncesji, jednak nie mogg nadawac w progra-
mie przekazéw handlowych oraz nie mogg pobierac optat z tytutu rozpowszechniania, rozprowadzania lub
odbierania ich programow.

Nadawcy spoteczno-religijni w 2014 roku tgcznie uzyskali przychody w wysokosci 50,9 min zt;
byty one wyzsze 0 0,1 min zt (0 0,3%) w poréwnaniu do 2013 roku.

Wykres nr 41. Udziaty nadawcow spoteczno-religijnych w przychodach ogétem (z rynku reklamy
oraz dotacji, darowizn i datkéw) w latach 2013-2014

Rok 2013 Rok 2014
Stacje Plus Staqeo Plus Nadawcy
16% % spoteczni
bez Radia
Pozostate Stacja VOX Maryja
Radia 4% Pozostate %
36% Radia

Nadawcy
spoteczni
bez Radia
Maryja
5%

44%

Radio
Maryja
42%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdan finansowych za lata 2013 i 2014.

8 Koscielne osoby prawne (archidiecezje, diecezje, zakony i parafie) rozpowszechniajgce programy o tematyce spoteczno-

religijnej.

8 Wedtug stanu na dzien 31 grudnia 2014 roku 17 stacji byto powigzanych (umowg operatorska lub franczyzy) z siecig PLUS,

a 29 funkcjonowato niezaleznie.
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W 2014 roku z mapy nadawcow spoteczno-religijnych znikneta marka VOX®” w zwigzku ze
zmiang formatu muzycznego programu i jego nazwy. Zmniejszyfa sie rowniez sie¢ Plus (z 20 nadawcéw
w 2013 roku do 17 nadawcéw w 2014 roku) na skutek rozwigzania umoéw franczyzowych z grupg
Eurozet przez diecezje: opolskg, gliwicka i kielecka.

W wyniku tych zdarzen, przychody generowane przez sie¢ Plus spadty o 50% w poréwnaniu
z 2013 rokiem (tj. o 3,8 mlIn zt). Udziat tej sieci w rynku zmniejszyt sie z 16% w 2013 roku do 9% w 2014
roku.

Nadawcy posiadajgcy status nadawcy spotecznego zachowali swéj udziat w rynku przychodow
z 2013 roku, ktéry wynosit 5%. Radio Maryja z najwiekszym udziatem w tej grupie (42%) wykazato
przychody i koszty w rownych wielko$ciach, wieksze o okoto 7% w stosunku roku poprzedniego.

Wykres nr 42. Poréwnanie przychodéw oraz wynikéw na dziatalno$ci nadawcéw spoteczno-religij-
nych w latach 2013-2014 (w min z1)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdan finansowych za lata 2013 i 2014.

Inne wskazniki finansowe sektora radiowego

Rynek reklamy jest silnie skorelowany z resztg gospodarki. Ozywienie gospodarcze w Polsce
w 2014 roku (wzrost PKB o 3,3% w poréwnaniu z 2013 rokiem®) miato réwniez wptyw na poprawe wskaz-
nikdw ekonomicznych grup radiowych, a takze rosngcg stabilizacje niewielkich, niezaleznych rozgtosni

8 W 2014 roku na mocy decyzji KRRiT wprowadzono zmiany w koncesjach podmiotéw nalezgcych do grupy ZPR. W koncesji
Nr 041/K/2009-R z 2009 r. (Spdtka Nadawca Sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie) zostata wprowadzona zmiana nazwy roz-
powszechnianego programu z VOX FM na Eska Rock oraz w koncesji Nr 020/K/2008-R z 2008 r. (spdtka Eska Rock SA
z siedzibg w Warszawie) zostata wprowadzona zmiana nazwy rozpowszechnianego programu z Eska Rock na VOX FM.

8 Produkt krajowy brutto w 2014 roku: http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rachunki-narodowe/roczne-rachunki-narodowe/
produkt-krajowy-brutto-w-2014-r-szacunek-wstepny,2,4.html.



|< QiI‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

lokalnych. Sprawozdania finansowe wykazujg, ze na koniec 2014 roku tgczna warto$¢ majgtku nadawcow
wyniosta 944 mld zt. Warto$¢ aktywow wzrosta o ok. 78% w poréwnaniu do 2013 roku. Zauwazalny jest
znaczny wzrost majatku trwatego o ok. 190% w stosunku do 2013 roku, co wskazuje na duze inwestycje
w Srodki trwate, ponad ich ekonomiczne zuzycie. Wskaznik udziatu kapitatéw wtasnych w finansowanie
majatku wynosit 81%, co oznacza, ze nadawcy w duzej mierze finansowali zakup aktywdéw trwatych
kapitatem wtasnym, ktory wykazuje wzrost o 114% w stosunku do 2013 roku.
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2.3.2. Audytorium programoéw radiowych

Programy radiowe skierowane sg do rdoznych grup odbiorcow. Ze wzgledu na zasieg techniczny,
tematyke lub format muzyczny mozna je podzieli¢ na:

e ogolnokrajowe o charakterze uniwersalnym (RMF FM, Radio Zet, Jedynka i Tréjka Polskiego
Radia) nadajgce najpopularniejsze formaty muzyczne, gtéwnie format AC?;

e ogolnokrajowe, spoteczno-religijne (Radio Maryja);

e sprofilowane tematyka lub formatem muzycznym (Zet Chili, VOX FM, TOK FM, muzo.fm, RMF
Classic), ktore nadajg swoj program przede wszystkim w duzych miastach oraz wyspecjalizo-
wane (Dwojka i Czworka Polskiego Radia);

e regionalne radia publicznego;

e regionalne i lokalne, zgrupowane w sieciach radiowych (Eska, Plus, Ztote Przeboje, RMF Maxxx,
Zet Gold);

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

e programy radiofonii publicznej nadawane cyfrowo w DAB+%.

Wykres nr 43. Struktura audytorium radiowego w 2015 roku
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie badania Radio Track, Millward Brown.

8 Adult Contemporary (AC) — nazwa gatunku muzycznego i formatu radiowego. Programy radiowe w tym formacie adresowane
s3 gtéwnie do 0sdb w wieku 25-54 lat. Nadawany jest w nich mix przebojéw poczawszy od lat 70., a skoriczywszy na obecnych hitach.
% Ze wzgledu na brak wyposazenia gospodarstw domowych w odpowiednie odbiorniki, odbidr radia w DAB+ jest znikomy.
Patrz tez rozdziat 1.1.3. Radiofonia.
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W 2015 roku, pomimo tendencji spadkowej o 1,1%°* w poréwnaniu do poprzedniego roku,
najwiekszy udziat w czasie stuchania®® miaty uniwersalne programy ogdélnokrajowe (55,9%). Podobnie
jak w latach poprzednich, najbardziej popularny byt RMF FM (24,9% udziatu w rynku; wzrost o 4%
w stosunku do roku 2014).

Programy wyspecjalizowane, ktore obejmujg przede wszystkim wieksze miasta oraz Dwojka
i Czworka Polskiego Radia miaty razem 7,4% udziatu w czasie stuchania (wzrost o ponad 15% w pordéw-
naniu do ubiegtego roku).

Udziat w czasie stuchania Radia Maryja w 2015 roku spadt o 16% w poréwnaniu do poprzed-
niego roku i wyniost 1,8%.

Nie zmienity natomiast swojego udziatu regionalne i miejskie programy radia publicznego.
tacznie wynidst on 5,6%.

W przeciwienstwie do tendencji obserwowanej w ostatnich latach, w 2015 r. nastgpit niewiel-
ki spadek stuchalnosci koncesjonowanych programéw o zasiegu lokalnym (mniejsze kotko na wykresie
nr 43). W 2015 r. ich tagczny udziat w czasie stuchania wyniost 29,1%. Wynik ten wypracowaty gtéwnie
niezalezne programy lokalne (w poréwnaniu do poprzedniego roku wzrost o ponad 5%) oraz programy
z grupy Eska (7,2% udziatu w czasie stuchania).

Barierg dla dalszego rozwoju rynku jest brak zasobdw czestotliwosci FM.

Zmiany na rynku radiowym, ktére mogty mie¢ wptyw na wyniki stuchalnosci to miedzy innymi:
poprawa warunkéw nadawania poprzez uzupetnienie sieci o nowg stacje nadawczg lub zwiekszenie
zasiegu technicznego wykorzystywanych nadajnikdéw®, zmiany formatu muzycznego i profilu programu
poprzez dopasowanie do warunkéw rynkowych lub w wyniku porzadkowania projektéw realizowanych
przez grupy radiowe, a takze zawieranie umoéw franczyzowych lub akwizycja spotek lokalnych.

W 2015 r. na rynku radiowym zaszty nastepujgce zmiany:

e rozpoczety dziatalno$¢ nowe programy: Radio WAWA w Nowym Saczu (marzec) i Gdansku
(wrzesien), Radio Ztote Przeboje w Jedrzejowie (kwiecien) i Tarnowie (czerwiec), Trendy Radio
w Krosnie (marzec) i Radio Pogoda w Opolu (wrzesien) oraz Radio Wroctaw Kultura (kwiecien),
Off Radio Krakéow (maj), Radio Wrzesnia (maj), Radio Norda 88 FM w Wejherowie (listopad)
i Radio GO FM w Gorzowie Wielkopolskim (listopad);

e zmieniono nazwy i profil muzyczny programoéw: Radio Zet Gold w Warszawie i Krakowie na Radio
Zet Chilli (luty), AntyRadio w Warszawie i Krakowie na Radio Zet Gold (luty) oraz Radio Zet Chilli
na AntyRadio (luty);

e zmieniono nazwy programéw: Radio 98,1 w Inowroctawiu i Radio Mazury w Ostrdédzie na Zet
Gold i Zet Gold Mazury (styczen i kwiecien), Radio Konin na RMF MAXXX Konin (maj), RMF MAXX
we Wroctawiu na Radio Gra (listopad), KRK.fm w Krakowie, Blue FM w Poznaniu i Nostalgia
w Warszawie na Radio Pogoda (lipiec-sierpien).

1 Procentowy wzrost lub spadek udziatu w rynku jest wynikiem poréwnania tego wskaznika do zesztorocznego zestawienia.

92 Udziat w czasie stuchania — catkowity czas, jaki stuchacze poswiecili na stuchanie okreslonego programu radiowego/grupy
programow w stosunku do catkowitego czasu stuchania wszystkich programow radiowych objetych badaniem.

93 Zasiegi techniczne stacji radiowych odzwierciedlone sg w zataczniku zamieszczonym na stronie internetowej KRRIiT w zaktadce
Sprawozdanie i Informacja KRRIT.
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Wielkos$¢ udziatu w czasie stuchania, zasieg dzienny®*, $redni dzienny czas stuchania programu
oraz kierunek zmiany tych wskaznikow w poréwnaniu z poprzednim rokiem zostaty przedstawione
w tabelinr4.

Tabela nr 4. Wskazniki stuchalnosci programéw radiowych w 2015 r. z zaznaczeniem kierunku ich
zmiany w poréwnaniu z rokiem poprzednim®

Program 1 PR SA

9,5%

Program 3 PR SA 8,0% 7,8% 3:15:19
Radio RMF FM 28,6% 24,9% 2:55:21
Radio Zet 18,4% 13,7% 2:29:47

Radio Maryja

€@ (ss e

1,8%

€6 3 3 @

¢la s @

RMF Classic 1,6% 1,0% 2:05:41
AntyRadio 0,9% 0,6% 2:16:39
Program 2 PR SA 0,8% 0,5% 2:04:44
Program 4 PR SA 0,8% 0,5% 2:02:34

muzo.fm

A AL

(0 0|93 (s @

B @ e @ els

Zet Chilli 0,4% Sk 0,3% Sk 2:17:54 4r
Zet Gold 1,5% = 1,0% = 2:18:11  4r
Plus 2,5% A 1,9% A 2:36:53 4+

11,7% = 7.2% A 2:04:59 4

1,5% 4 1,0% E o 2:14:50 4

0,8% &+ 0,5% = 2:10:27 4+
Ztote Przeboje 4,6% A 3,3% A 2:21:53
Radio Pogoda 0,4%  Ar 0,4%  Ar 2:48:04 4r
RMF Maxxx 5,3% < 3,2% 4 2:02:16 &
pozostate lokalne 12,4% 4 10,3% 4~ 2:46:58 4

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie badania Radio Track, Millward Brown.

9 Zasieg dzienny programu/grupy programéw to procentowa wielkos$é audytorium, czyli odsetek oséb z danej populacji stucha-
jacych tego programu/grupy programow.

% Zasieg dzienny (pierwsza kolumna), czyli odsetek oséb stuchajgcych danego programu radiowego i dzienny czas stuchania
(trzecia kolumna) przektadaja sie na udziat w czasie stuchania (druga kolumna), tj. na udziat w rynku.
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W 2015 roku zwiekszyta sie ogdlna liczba stuchaczy programéw radiowych. Najwiekszy wzrost
(0 30%) odnotowano w przypadku ponadregionalnego radia VOX FM, ktore w 2014 roku rozpoczeto
nadawanie muzyki disco polo. O ponad 20% wzrosta liczba osdb stuchajgcych programu RMF Classic.
Najwiekszy spadek zasiegu dziennego (pierwsza kolumna), czyli liczby stuchaczy, odnotowano dla radia
Zet Chilli (o 30%) oraz dla grupy programoéw nadawanych pod marka Plus (o0 11%).

Analogiczne kierunki zmian dotyczyty udziatu w czasie stuchania (druga kolumna). Wskaznik
ten wzrdst dla radia WAWA (o 30%) oraz programu VOX FM (o 26%%). W 2015 r. strate udziatu w czasie
stuchania odnotowaty Radio Zet i publiczna Jedynka. Znaczny spadek miat miejsce w przypadku progra-
mow z sieci Plus oraz radia Zet Chilli, ktérych udziaty w rynku w poréownaniu do ubiegtego roku spadty
014% i 23%.

Zmiany w dziennym czasie stuchania (trzecia kolumna) wiekszosci najbardziej popularnych
programow nie byty duze. Najwieksza zmiana dotyczyta programu AntyRadio, ktérego sredni dobowy
czas stuchania wzrdst o 21 min. Natomiast w przypadku Programu 2 Polskiego Radia wskaznik ten spadt
0 18 min.

Na zachodzace na rynku radiowym zjawiska, tendencje i procesy warto spojrze¢ z perspektywy
kilku lat. Od 2009 roku trwa systematyczny spadek stuchalnosci koncesjonowanych programdw o zasiegu
ogdlnokrajowym przy jednoczesnym wzrosScie stuchalnosci koncesjonowanych programdéw lokalnych
i ponadregionalnych (wykres nr 44). Ogdlnopolskie programy Polskiego Radia zanotowaty w tym roku
niewielki spadek, natomiast udziat w czasie stuchania rozgtosni regionalnych radia publicznego od lat
utrzymuje sie na statym, okoto 5% poziomie. W ostatnich dwdch latach na popularnosci zyskaty
programy ponadregionalne (gtéwnie za sprawg radia VOX FM).

Wykres nr 44. Udziat w czasie stuchania programéw ogélnokrajowych, ponadregionalnych, regional-
nych oraz lokalnych w latach 2006-2015

50%

i a R ==g== kONcesjonowane
45% & - v programy
X 20% ¢ T ogodlnokrajowe
3 :
.g 359% «=@==koncesjonowane
S lokalne
ey
§ 30% )—*-s'"'
.; 25% 1@ e _.9"* = = === programy Polskiego
@ k* e Radia SA
9 = = e __
g 20% ~E—
® 15% === rozgtosnie regionalne
'g 10% radia publicznego

0% e " }
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

=== ponadregionalne

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie badania Radio Track, Millward Brown.

% W pordéwnaniu do 2014 r. wzrost z 2,8 do 3,5% czyli 0 0,7 punktu procentowego.
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Kolejne wykresy (nr 45 i nr 46) precyzujg zmiany udziatu w czasie stuchania programow o zasiegu
ogdlnopolskim oraz programdw o zasiegu lokalnym.

Wykres nr 45. Udziat w czasie stuchania ogélnopolskich programéw radiowych publicznych
i koncesjonowanych w latach 2006-2015
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie badania Radio Track, Millward Brown.

W 2015 roku tendencja spadkowa stuchalnosci programoéw o zasiegu ogolnokrajowym w naj-
wiekszym stopniu dotkneta Radia Zet i Programu 1 Polskiego Radia. W przypadku RMF FM i publicznej
Trojki po spadku w latach 2013 i 2014 zanotowano wzrost stuchalnosci. Zmniejszyt sie udziat w czasie
stuchania spoteczno-religijnego Radia Maryja.
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Wykres nr 46. Udziat w czasie stuchania koncesjonowanych programéw o zasiegu lokalnym i po-
nadregionalnym w latach 2006-2015
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie badania Radio Track, Millward Brown.

pozostate lokalne

==fil=Eska
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e \/OX FM

Jak wida¢ na wykresie nr 46, nadal utrzymuje sie wzrost stuchalnosci programéw koncesjono-

wanych o zasiegu lokalnym, do ktérego w znacznym stopniu przyczynita sie coraz wieksza popularnosé
programow niezrzeszonych w sieciach. Sieci Ztote Przeboje, RMF Maxxx, Zet Gold i WAWA utrzymujg
od kilku lat podobny poziom stuchalnosci. W 2015 roku nieco spadta stuchalnos¢ programow z grupy
Eska. Znaczne spadki i wzrosty stuchalnosci w perspektywie ostatnich kilku lat miata sie¢ Plus, ktéra

dwukrotnie zmienita format muzyczny (z AC na muzyke taneczng/disco polo i z powrotem na AC).

Wykres nr 47 przedstawia krzywa dzienng stuchalnosci programow radiowych, czyli odsetek

stuchaczy danego programu w okreslonej porze dnia. Dzienl zostat podzielony na kwadranse.
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Wykres nr 47. Dzienny rozktad stuchalnosci pieciu programéw ogoélnopolskich w 2015 roku
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie badania Radio Track, Millward Brown.

Oba uniwersalne ogdlnopolskie programy koncesjonowane RMF FM i Radio Zet utrzymuja
wysoki, niemal staty poziom audytorium do okoto godz. 15.00. Pdzniej liczba ich stuchaczy stopniowo
maleje. Program 1 Polskiego Radia osigga najwyzszy zasieg w kwadransach® okoto godz. 9.00, potem
jego audytorium systematycznie spada. Publiczna Tréjka najdtuzej (do okoto godz. 16.00) zachowuje
wysoki odsetek stuchaczy. Inny przebieg dziennej stuchalnosci ma wyspecjalizowane, spoteczno-religijne
Radio Maryja, ktére przyciaga wieksza liczbe stuchaczy podczas pasm modlitewnych (7.00 — Msza Swieta,
12.30 —rézaniec, 15.00 — Koronka do Bozego Mitosierdzia i 21.00 — Apel Jasnogdrski).

97 Zasieg w kwadransach programu/grupy programéw to odsetek oséb z danej populacji stuchajacych tego programu/grupy
programéw w okreslonym kwadransie w ciggu doby.
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3. RYNKI OTACZAJACE

3.1. Prasa

Rok 2015 byt dziewigtym z rzedu rokiem spadku sprzedazy dziennikdw ogdlnopolskich, regional-
nych i tygodnikow. Spadek ten byt jednak mniejszy niz w poprzednich dwdéch latach. Budzety reklamowe
przeznaczone na media drukowane ustabilizowaty sie, cho¢ wydawcy i reklamodawcy nadal przenosili
aktywnos¢ do Internetu, gdzie upowszechniat sie ptatny dostep do tresci. W 2015 roku tylko dla 2%
Polakéw gazety byty podstawowym zrodtem pozyskiwania informacji, a korzystanie z ptatnych serwisow
informacyjnych deklarowato 7% obywateli®.

Wiasnosc prasy

Na rynku prasy dziatato 19 grup wydawniczych. Dziewie¢ z nich ma kapitat zagraniczny (Bauer,
Ringier Axel Springer, Polska Press, Edipresse Polska, Burda International, Phoenix Media, Marquard
Media, Egmont Polska i Bonnier Bussines Polska), dziesie¢ — polski (Agora, ZPR Media, Grupa Gremi,
Westa Druk Mirostaw Kuli$, Infor Biznes, Fundacja Goscia Niedzielnego, Polityka, PMPG Polskie Media,
Fratria i Media Service Polska). W 2015 r. grupy te sprzedaty 746 mlIn egzemplarzy 185 tytutdw
czasopism, z ktérych 47 wydawanych byto przez spétki z kapitatem polskim, a 138 — z kapitatem zagra-
nicznym. Biorgc pod uwage liczbe sprzedanych czasopism, wydawcy z kapitatem zagranicznym posiadali

76% udziatu w rynku prasowym w Polsce®.

=

BAUER
MEDIA GROUP

Od lat dziewiecdziesigtych XX w. najwiekszym wydawcg prasy w Polsce jest niemiecka Grupa
Bauer. W 2015 r. wydawata 38 tytutéw pism luksusowych, poradniczych i poradniczo-rozrywkowych,
magazynow popularno-naukowych, motoryzacyjnych, mtodziezowych, a takze poswieconych kompu-

terom czy grom telewizyjnym.

% http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/telewizja-najwazniejszym-zrodlem-newsow-dla-polakow-polskie-media-cyfrowe-najm
ocniejsze-w-regionie. Dostep 10.02.2016.

9 http://www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/media-w-polsce-do-kogo-nalezy-prasa-,138,3,1988746.html. Dostep
10.02.2016.
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ringier
AGORA. =xet serivasr ¥Z s
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Drugim pod wzgledem wielkosci wydawcy jest polska spdtka Agora SA, ktdra wydaje Gazete
Wyborczg, bezptatne Metro i kilkanascie innych czasopism, miedzy innymi: Avanti, Logo, Kuchnia, Cztery
Kgty. Trzeci najwiekszy wydaweca, Ringier Axel Springer Polska Sp. z 0.0. (czes¢ miedzynarodowej spotki
Ringier Axel Springer Media AG) wydaje najwiekszy polski tabloid Fakt, dzienniki Przeglgd Sportowy
i Sport, tygodnik Newsweek, miesiecznik Forbes oraz czasopisma komputerowe i motoryzacyjne. Czwarte
sg ZPR Media, ktore wydajg tabloid Super Express, miesiecznik Murator, miesieczniki wnetrzarskie,

zdrowotne i hobbystyczne.

Inni wydawcy to: Westa-Druk, witasciciel tygodnika przedrukow Angora; Grupa Gremi (dawniej
Presspublica) wydajgca dziennik Rzeczpospolita, Parkiet Gazeta Gietdy, miesiecznik Bloomberg Busi-
nessweek Polska i miesiecznik Uwazam Rze; Bonnier Business Polska Sp. z 0.0. szwedzkiej spétki Bonnier
AB, do ktérej nalezy dziennik Puls Biznesu; Platforma Mediowa Point Group wydajgca tygodnik Wprost
i Tygodnik do Rzeczy; Spoétka Fratria (wtasnos¢ SKOK) wydajgca Gazete Bankowq, tygodnik W Sieci i od
2015 r. tygodnik ABC oraz Niezalezne Wydawnictwo Polskie sp. z 0.0. ktéry udostepnia tabloid Gazeta
Polska Codziennie, tygodnik Gazeta Polska, a takze miesiecznik Nowe Paristwo.

Wydawcami prasy sg takze parafie i diecezje. Katalog czasopism katolickich liczy okoto 1000 tytu-
tow!®, o naktadzie od kilku do kilkuset tysiecy egzemplarzy. Gos¢ Niedzielny, tygodnik diecezji katowickiej,
jest sprzedawany w catej Polsce (ma dodatki diecezjalne). Podobnie tygodnik diecezji czestochowskiej
Niedziela. W 2015 r. Gos¢ Niedzielny miat pierwsze miejsce w sprzedazy wsrdd tygodnikdw opinii.

POLSKA
PRESS

Rynek gazet regionalnych przejeta prawie w catosci spdtka Polska Press Grupa, powstata w 2015
roku z potgczenia wydawnictwa Polskapresse (wtasnos$¢ niemieckiej Verlagsgruppe Passau GmbH)
z Mediami Regionalnymi, spotka wykupiong przez Polskapresse w 2013 roku.

Polska Press Grupa wydawata w 2015 r. osiem dziennikdéw regionalnych pod wspdlng marka
Polska: Dziennik Battycki, Dziennik todzki, Dziennik Zachodni, Gazeta Krakowska, Gazeta Wroctawska,
Gtos Wielkopolski, Kurier Lubelski i Metropolia Warszawska oraz 10 samodzielnych tytutdw: Dziennik
Polski, Echo Dnia, Express llustrowany, Gazeta Codzienna Nowiny, Gazeta Lubuska, Gazeta Pomorska,
Gazeta Wspdtczesna, Gtos-Dziennik Pomorza, Kurier Poranny, Nowa Trybuna Opolska, a takze bezptatny
tygodnik Nasze Miasto w 19 miastach (Katowicach, Biatymstoku, Kielcach, Koszalinie, Krakowie, Gorzowie
Wielkopolskim, Lublinie, todzi, Opolu, Poznaniu, Radomiu, Rzeszowie, Stupsku, Szczecinie, Toruniu,
Trojmiescie, Warszawie, Wroctawiu i Zielonej Gorze).

100 http://prasaparafialna.pl/katalog_prasy. Dostep 10.03.2016.
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Pozostatych piec¢ gazet regionalnych nalezato do matych spotek z polskim kapitatem, ktére
wydajg po jednym dzienniku: rzeszowskie Super Nowosci (Wydawnictwo Prasowe Super Nowosci),
Gazeta Olsztynska i Dziennik Elblgski (Grupa WM, poprzednio Edytor) Kurier Szczecinski (Kurier Szcze-
cinski Sp. z 0.0.) oraz Dziennik Wschodni (Corner Media). Ostatnia z tych gazet powstata w 2014 roku
w Lublinie jako warunek udzielenia zgody przez Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumenta na kupno
Mediéw Regionalnych przez Polskapresse.

Polska Press Grupa wydaje takze 100 tygodnikow lokalnych.

Na rynku lokalnym obecne sg rowniez tytuty wydawane przez spoétki z polskim kapitatem.
Najwieksze z nich to: Tygodnik Zamojski (Wydawnictwo Zamojskie), Tygodnik Siedlecki (Wydawnicza
Spotdzielnia Pracy Stopka), Tygodnik Podhalanski (Zakopianskie Towarzystwo Gospodarcze), TEMI
Galicyjski Tygodnik Informacyjny (Swit), Tygodnik Ciechanowski (Spétdzielnia Pracy Ciech-Press), Zycie
Podkarpackie (Agencja Reklamowa Zycie Przemyskie), Obserwator Lokalny (Agencja Wydawnicza
Agard), Przetom Tygodnik Ziemi Chrzanowskiej (Firma Wydawnicza Przetom) oraz Nowy towiczanin
(Oficyna Wydawnicza Nowy towiczanin)®®t,

Wiasnosc¢ krzyzowa'®

W Polsce, w przeciwienstwie do wielu innych krajéw, prawo nie ogranicza wtasnosci krzyzowe;j
w mediach.

Najpetniejsza oferte medialng ma Grupa ZPR Media (szczegdty w tabeli ponizej), ktdra posiada
miedzy innymi: Radio ESKA nadajgce w 41 miastach, Radio Eska ROCK, Radio VOX FM w 18 miastach,
Radio WAWA w 12 miastach i Radio Plus (17 rozgtosni diecezjalnych prowadzonych wspdlnie z Eurozet),
programy Polo TV, Fokus TV, Eska TV, VOX Music TV oraz koncesje dla programu TV# na MUX 8 z roku 2015.

Agora SA ma, miedzy innymi, udziat w naziemnym kanale telewizyjnym Stopklatka.tv, rozgtosnie
ponadregionalng TOK FM nadajgcg w 19 miastach, Radio Ztote Przeboje nadajgce w 31 miastach i Rock
Radio nadajgce w 8 miastach. W 2015 roku spodtka grupy Agora SA uzyskata koncesje na program Kiwi TV
na MUX 8.

Bauer Media Group posiada najwieksze ogdlnopolskie Radio RMF, Radio RMF Classic nadajgce
w 19 miastach, Radio RMF Maxxx w 38 miastach i Radio Gra w Toruniu. W Internecie Bauer Media
Group posiada portale Interia.pl, Interia.tv, RMFon.pl.

Ringier Axel Springer Polska Sp. z 0. o wydajacy najwiekszy tabloid Fakt, ma 49% udziatow
w Infor SA, wydawcy Dziennika Gazety Prawnej; wydaje takze drugi pod wzgledem sprzedazy tygodnik
Newsweek Polska oraz Przeglgd Sportowy i Sport oraz jest wtascicielem najpopularniejszego serwisu
internetowego Onet.pl. Ten serwis bedzie dostarczat tresci dla kanatu lokalno-samorzgdowego ZOOM
TV, ktoéry dostat w 2015 roku koncesje na nadawanie na MUX 8.

101 http://www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/media-w-polsce-do-kogo-naleza-gazety-lokalne,217,0,1996761.html.
Dostep 9.02.2016.

192 \Wtasnos¢ krzyzowa obejmuje rynki: prasowy, radiowy, telewizyjny i filmowy (kina), telekomunikacyjny i internetowy, a takze
rynek reklamy.
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Niezalezne Wydawnictwo Polskie sp. z 0.0. udostepnia portal gazetapolska.pl, anglojezyczny
portal freepl.info oraz platforme vod.gazetapolska.pl. Od 2013 roku w sieciach kablowych nadaje
Telewizja Republika, zwigzana personalnie z Gazetq Polskq.

Holding Wirtualna Polska ma portale internetowe Wirtualna Polska, Money.pl, 02, serwisy
technologiczne, sportowe i rozrywkowe (Pudelek), poczte elektroniczng dla 7,9 min uzytkownikéw
oraz uzyskang w 2015 roku koncesje na nadawanie programu WP1 na MUX 8.

Tabela nr 5. Wtasnos¢ krzyzowa w mediach

Prasa Radio Telewizja Internet Inne
Agora Gazeta Wyborcza |TOK FM-19 StopklatkaTV [Publio.PI AMS
Metro (41%) Gazeta.pl (agencja
Avanti Wyborcza.pl reklamy zewn.)
Kuchnia Radio Ztote Kiwi TV Tokfm.pl Kina Helios — 37
Logo Przeboje — 31 na MUX8 TubaFM
— koncesja Tuba.pl
Rock Radio — 8 Tuba.TV
Kinoplex.pl
Bauer Media Pisma RMF Interia.pl
Group kolorowe — 38 RMF Classic — 19 Interia TV
RMF Maxxx — 38 RMFon.pl
Radio Gra
Ringier Axel Fakt ZOOM TV Onet.pl
Springer Polska |Przeglad Sportowy, na MUX 8 serwisy
Sport, Newsweek, (dostawca tematyczne
Forbes, pisma tresci) -20
komputerowe
i motoryzacyjne,
Dziennik Gazeta
Prawna
ZPR Media Super Express, Radio Eska —41 Polo TV Se.pl Targi:
Murator, pisma Radio Eska Rock Fokus TV Eska.pl Wiatr i Woda
wnetrzarskie, Radio Vox FM —18 EskaTV Eskarock.pl Podréze
zdrowotne, Radio Wawa —12 VOX Music TV Rolexpo
hobbystyczne Radio Plus — 17 TV# na MUX Nowy Dom
8 — koncesja Nowe Mieszkanie
Presspublica Rzeczpospolita e-Kiosk
Parkiet Gazeta dystrybucja prasy
Gietdy
Bloomberg
Businessweek
Polska
Uwazam Rze
Niezalezne Gazeta Polska Telewizja Re- |Gazetapolska.pl
Wydawnictwo |Codziennie publika Freepl.info
Polskie Gazeta Polska
Nowe Panstwo
Wirtualna WP1 na MUX |Wirtualna Polska
Polska Holding 8 —koncesja |Money.pl
02

Zrédto: Opracowanie whasne Biura KRRIT.
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Dzienniki ogélnopolskie

W 2015 roku na rynku byto 12 ptatnych dziennikdw ogdlnopolskich, tj. trzy tabloidy (Fakt,
Super Express i Gazeta Polska Codziennie), cztery gazety opiniotworcze (Gazeta Wyborcza, Rzeczpo-
spolita, Dziennik Gazeta Prawna oraz Polska wydawany lokalnie, ale z czescig ogdlnopolska), trzy tytuty
ekonomiczne (Gazeta Podatkowa, Puls Biznesu i Parkiet Gazeta Gietdy) oraz dwa sportowe (Przeglgd
Sportowy i Sport). Wydawano takze dwa bezptatne dzienniki: Metro i Nasze Miasto (dawniej Echo Miasta).

Wykres nr 48. Spadek ptatnego rozpowszechniania najwiekszych dziennikow w latach 2006-2015
(w tys. egz.)

e Fakt
e Gazeta Wyborcza
Super Express

e Rzeczpospolita
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56 56
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Zrédto: Dane Zwigzku Kontroli Dystrybucji Prasy.

Liderem sprzedazy pozostawat Fakt (307 tys. egz., spadek o 5% w stosunku do 2014 roku),
druga byta Gazeta Wyborcza (159 tys. egz. spadek o 7%). Trzeci byt Super Express (145 tys. egz., spadek
0 1,4%). Na czwartym miejscu — Rzeczpospolita (56 tys., bez spadku), a na pigtym Dziennik Gazeta Prawna
(45 tys., spadek o 5%). Tabloidy sprzedajg sie niemal wytgcznie w kioskach, dzienniki opinii w duzej mierze
w prenumeracie: Gazeta Wyborcza w 31%, Dziennik Gazeta Prawna w 58%, Rzeczpospolita w 68%'%.

W 2015 roku najwieksze dzienniki zahamowaty swoje spadki sprzedazy. Najskuteczniej powstrzy-
maty je Rzeczpospolita i Super Express. Sprzedaz Faktu, Dziennika Gazety Prawnej i Gazety Polskiej
Codziennie spadta o ok. 5%, wolniej niz Gazety Wyborczej (0 7%). Najwiekszy spadek, o 11%, miat
Przeglgd Sportowy (w 2015 roku nie byto olimpiady ani mistrzostw swiata w pitce noznej). Drugi rok
z rzedu wzrost sprzedazy (o 5%, do 4,8 tys. egz.) odnotowata Gazeta Gietdy Parkiet (udostepnienie
e-wydania o godz. 20.00 poprzedniego dnia).

103 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/rzeczpospolita-stracila-najwiecej-w-kioskach-dane-dziennikow-ogolnopolskich-
za-2015-rok. Dostep 10.02.2016.
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Tabela nr 6. Sprzedaz dziennikéw ogdlnopolskich w 2015 r.

2014 r. 2015r.

Tytut Sredni | Rozpow. | Sprzedaz Sredni Rozpow. | Sprzedaz

naktad ptatne ogbétem naktad ptatne ogbétem
Fakt Gazeta Codzienna 449753 | 324730 324 730 435021 307 474 307 474
Gazeta Wyborcza 253772 | 191545 | 170247 244 811 177 697 | 158 382
Super Express 256547 | 152761 152 041 250 868 145 250 144 529
Rzeczpospolita 68 055 58 043 55 849 64 414 56 433 55 886
Dziennik Gazeta Prawna 65 878 57531 47 319 57993 54 107 44 946
Przeglad Sportowy 68 047 34722 34722 62 023 30890 30 890
Gazeta Polska Codziennie 70 568 20 248 20232 58 364 19 140 19 091
Puls Biznesu 15419 14 040 10 817 14 349 13 284 10 582
Parkiet Gazeta Gietdy 10 166 5072 4 605 10214 5393 4813

Zrédto: Dane ZKDP w opracowaniu Wirtualne Media®®.

Prasa regionalna i lokalna

Najwyzszg sprzedaz (41 tys. egz., spadek o 9% w poréwnaniu do 2014 roku) miata Gazeta
Pomorska. Drugi byt Dziennik Zachodni (40 tys. egz., spadek o 1%), trzecia Polska Gtos Wielkopolski
(30 tys., spadek 0 8%). Tak jak rok wczesniej, najmniejszym dziennikiem regionalnym byta Polska Metro-

polia Warszawska (4 tys. egz., spadek o 2%). Najwiekszg strate sprzedazy, o 17%, miat Kurier Poranny
(5 tys. egz.)'®.

Gazeta Wyborcza wydawata 20 dodatkéw regionalnych, sprzedawanych razem z wydaniem ogdlno-
polskim?1°®,

Do najwiekszych tygodnikéw lokalnych naleza: Tygodnik Zamojski (sprzedaz 22,5 tys. egz. Tygodnik
Siedlecki (18 tys. egz.), Tygodnik Podhalariski (14 tys. egz.), TEMI Galicyjski Tygodnik Informacyjny
(12 tys. egz.), Tygodnik Ciechanowski (11 tys. egz.), Zycie Podkarpackie (9,5 tys. egz.), Obserwator Lokalny
(8,5 tys. egz.), Przetom Tygodnik Ziemi Chrzanowskiej (8 tys. egz.), Nowy towiczanin (8 tys. egz.)®’.

Czasopisma

Najwyzszy udziat w sprzedazy i czytelnictwie prasy majg pisma ,kolorowe”. Najwiecej czytel-
nikow (22%) w wieku 15-75 lat miat w 2015 roku Teletydzieri, nastepne byto Zycie na Gorgco (14%)
i Chwila dla Ciebie (10%), wszystkie nalezgce do Wydawnictwa Bauer. Na czwartym miejscu pod wzgle-
dem czytelnictwa (10%) byta Angora, tygodnik przedrukéw polskiego wydawnictwa Westa Druk!,

104 http://www.wirtualnemedia.pl/print/w-2015-roku-spadla-sprzedaz-wiekszosci-dziennikow-tylko-parkiet-i-rzeczpospolita-na-
plusie. Dostep 10.02.2016.

105 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wszystkie-dzienniki-regionalne-stracily-w-2015-roku-liderem-gazeta-pomorska. Dostep
9.02.2016.

196 http://ogloszeniadogazety.pl/img/mapa.png. Dostep 10.02.2016.

107 http://www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/media-w-polsce-do-kogo-naleza-gazety-lokalne,217,0,1996761.html.
Dostep 9.02.2016 .

8http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tele-tydzien-i-przyjaciolka-liderami-czytelnictwa-tygodnikow-i-dwutygodnikow_1.
Dostep 14.02.2016.
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Tygodniki opinii swoje szczytowe udziaty w rynku miaty w 2007 roku, od tego czasu ich popular-
nos¢ maleje. W 2015 roku najwyzszg sprzedaz osiggnat Gosc Niedzielny (Instytut Gos¢ Media) — ponad
134 tys. egzemplarzy (o ponad 5% mniej niz w 2014 roku). Na drugim miejscu byt tygodnik Newsweek
Polska (Ringier Axel Springer Polska), ktéry sprzedat blisko 121 tys. egzemplarzy (wzrost o 2% w sto-
sunku do 2014). Na trzecim miejscu byta Polityka (Polityka), ze sprzedazg ponad 119 tys. egzemplarzy
i spadkiem o 2% (w 2014 roku byta druga), na czwartym — tygodnik W Sieci (Fratria), ktéry sprzedat
ponad 76 tys. egz., ze spadkiem o 1%, na pigtym — Tygodnik Do Rzeczy (Orle Piéro), sprzedaz ponad
55 tys. egzemplarzy (spadek o 9%). Na szdstym miejscu byt Wprost (Agencja Wydawniczo-Reklamowa
Woprost) — 39 tys., najwiekszy wsrod tygodnikdw opinii spadek sprzedazy (o 33%)'%.

Tabela nr 7. Sprzedaz tygodnikéw opinii w 2015 r.

ZKDP 2014 . 2015r.
Tytut Sredni Rozpow. | Sprzedaz | Sredni | Rozpow. | Sprzedai
naktad ptatne ogoétem naktad ptatne ogoétem
Gos¢ Niedzielny 204 024 141503 | 141503 203779 134 025 134 025
Newsweek Polska 179 975 118494 118 486 184 814 120 675 120576
Polityka 176 414 121284 | 121280 171516 118 966 118 949
W Sieci 162 216 77 034 77 030 149 677 76 135 76134
Tygodnik Do Rzeczy 143573 69 451 60 446 119 305 64 190 55 265
Woprost 138 976 128 445 58 226 112 076 107 657 38973
Gazeta Polska 122 674 43 429 42 848 103 744 37 549 37117
Tygodnik Powszechny 38524 18 526 18 035 38 555 19 468 19013
Przeglad 51 000 18 313 18 313 51 000 17 165 17 165
Tygodnik Angora* 483 621 304511 | 304511 464 992 292593 | 292593

* Tygodnik Angora jest pismem przedrukéw, dlatego, mimo najwyzszej sprzedazy, zostat uwzgledniony w tabeli jako ostatni.

Zrédto: dane ZKDP w opracowaniu Wirtualne Media.

Wptywy z reklam

W 2015 roku cennikowa wartos¢ reklam w dziennikach byta nizsza o okoto 1% w stosunku
do roku poprzedniego. Oznacza to zahamowanie spadku wptywow z reklam (w 2014 roku wynidst on
ponad 10% w stosunku do roku poprzedniego).

Najwieksze dzienniki (Fakt, Gazeta Wyborcza, Polska) zanotowaty kilkuprocentowe spadki wpty-
wow reklamowych. Wzrost przychoddw uzyskaty tylko Puls Biznesu (o 23%) i Rzeczpospolita (o 19%).
Najwiecej na reklamach zarobita Gazeta Wyborcza (Agora)- 420 min zt, tytuty Press Grupa Polska —
225 min zt, Fakt — 175 min zt, Super Express — 128 min zt i Rzeczpospolita — 110 min z11°,

109 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/newsweek-polska-wyprzedzil-w-2015-roku-polityke-slaby-okres-wprost-analiza-
interaktywna. Dostep 19.02.2016.

10 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/mniej-na-reklamy-w-dziennikach-fakt-z-najwiekszym-spadkiem-w-gore-rzeczpospolita-
i-puls-biznesu-top-10. Dostep 22.02.2016.
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Prasa w Internecie

Dostep do e-prasy jest juz najczesciej ptatny. Gazeta Wyborcza, ktéra od poczatku 2014 r. wpro-
wadzita te zasade, w grudniu 2015 r. miata 77 tys. e-odbiorcéw (przyrost o 22 tys. w ciggu roku).
W potowie 2015 roku Agora uruchomita wtasng platforme sprzedazy tresci cyfrowych, osiggajac w listo-
padzie 2015 roku 4,38 min uzytkownikéw serwisu Wyborcza.pl oraz 1,74 mIn uzytkownikdéw serwisu
Wyborcza.biz!*!. Pozostate informacje o e-prasie znajdujg sie w rozdziale 1.3. Rozwdj ustug ptatnych.

1 http://www.agora.pl/agora/1,108805,19480386,gazeta-wyborcza-z-ponad-77-tys-platnych-subskrypcji-cyfrowych.html.
Dostep 22.02.2016.
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3.2. Internet i telekomunikacja

Dostep do Internetu

Nadal wzrasta liczba gospodarstw domowych z dostepem do Internetu. Pod koniec 2015 roku
byto ich 75,8%. Wiekszos¢ posiadata dostep szerokopasmowy, umozliwiajgcy korzystanie z szeregu
nowoczesnych ustug, w tym z audiowizualnych ustug medialnych. Mimo rozwoju sieci na obszarach
wiejskich, w dalszym ciggu problemem jest rdznica w dostepie do Internetu miedzy terenami wysoko
zurbanizowanymi a terenami wiejskimi.

Wykres nr 49. Dostep do Internetu w gospodarstwach domowych (% gospodarstw domowych)

71,9 74,8 75,8 71

70,5 68,8 71,1

67

66,6

M ogdtem

B w tym szerokopasmowy

2011 2012 2013 2014 2015

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badan Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2015, GUS, Szczecin.

Wykres nr 50. Dostep do Internetu w gospodarstwach domowych wedtug stopnia urbanizacji
(% gospodarstw domowych)
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wysoki Sredni niski

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badar Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2015, GUS, Szczecin.
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Internetem dysponujg najczesciej gospodarstwa z dzie¢mi, w duzych miastach i na obszarach
o wiekszym stopniu urbanizacji.

Badania wskazujg, ze powodem nieuzywania Internetu jest nieodczuwanie potrzeby oraz brak
umiejetnosci korzystania z sieci. Przyczyny te wskazywane byty rowniez w latach poprzednich. Wsrod
waznych powoddw wymieniane sg rowniez wysokie koszty zakupu urzadzen oraz optat za dostep.

Wykres nr 51. Powody braku dostepu do Internetu w gospodarstwach domowych w 2014 i 2015 r.
(% gospodarstw bez dostepu do sieci)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badar Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2015 r., GUS, Szczecin.

Uzytkownicy Internetu, tak jak w latach ubiegtych, najczesciej korzystajg ze stacjonarnego
dostepu do sieci (xDSL, TVK, LAN-Ethernet, WLAN). Jego udziat jednak systematycznie maleje na
rzecz Internetu mobilnego. W 2013 roku uzytkownicy Internetu prawie dwukrotnie czesciej korzystali
z dostepu stacjonarnego niz z mobilnego, podczas gdy w 2014 roku dostep mobilny wybrato juz 45%
internautéw (blisko 6 min oséb). Za pomoca dostepu stacjonarnego z siecig potgczonych byto ponad
7,2 mIn oséb!'?. Internet mobilny najczesciej wybierany jest przez osoby w wieku 18-34 lat (ponad
87%). Nieco mniej takich oséb (83%) jest w przedziale wiekowym 35-44 lata. W gronie uzytkownikéw
Internetu mobilnego sg rowniez osoby starsze (62% internautéw w wieku powyzej 65 lat)!*®. Dostep
typu dial up ze stacjonarnej linii telefonicznej to margines rynku.

112 Dane z raportu Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2014 roku, UKE, czerwiec 2015.
113 Dane z raportu Internauci 2015, CBOS, czerwiec 2015 .
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Wykres nr 52. Dostep do Internetu wedtug uzytkowanej technologii dostepowej (% uzytkownikéw)

. 4'7 > 2,6
xDSL mobllny ZG/SG/4G LAN-Ethernet WLAN pozostate

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych z raportu Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2014

roku, UKE, czerwiec 2015.

Ze wzgledu na wzrastajgcg popularnosé dostepu do Internetu za pomocg technologii mobil-
nych, operatorzy telefonii komdrkowej modernizujg swoje sieci oraz inwestujg w rozwdj technologii
LTE™, Sie¢ LTE obecnie obejmuje 80% ludnosci, natomiast dostep do starszej technologii mobilnego
Internetu zwanej 3G posiada 99,9% mieszkancow Polskit®. Poniewaz w poprzednich latach w Polsce
nie inwestowano w rozwdj stacjonarnych sieci dostepowych, sie¢ LTE stata sie bardzo atrakcyjna dla
odbiorcow. Czesto zapewnia ona znacznie wiekszg przepustowos$é!?’, ponadto jest tatwiej dostepna.
Réwniez ceny dostepu do LTE obnizyty sie do akceptowalnego poziomu. Rozwdj sieci LTE generuje coraz
wieksze zapotrzebowanie ze strony operatoréw komdérkowych na zasoby czestotliwosci, ktére sg ogra-
niczone. Po przekazaniu na potrzeby budowy LTE czestotliwosci pierwszej dywidendy cyfrowej (790-862
MHz8), w listopadzie 2015 roku Swiatowa Konferencja Radiokomunikacyjna zdecydowata o przezna-
czeniu drugiej dywidendy cyfrowej (czestotliwosci z zakresu 694-790 MHz) na potrzeby telefonii mobilne;
w Europie, na zasadzie wspdlnego uzytkowania z systemami naziemnej telewizji°.

Zdecydowang poprawe jakosci tgcz stacjonarnych moze przyniesé¢ dynamiczny rozwdj budowy
infrastruktury swiattowodowej. Na poczatku 2015 roku dtugosc sieci optycznej w Polsce wyniosta prawie
315 tys. km, co stanowito wzrost o 15% w pordéwnaniu do roku poprzedniego. Dzieki temu w t3cza
internetowe o przeptywnosci minimum 30 Mb/s, oparte na technologii $wiattowodowej, wyposazonych
jest juz ponad 30% budynkéw w miejscowosciach powyzej 5 tys. mieszkancéw??.

14 |TE-Long Term Evolution — technologia zapewniajgca mobilny dostep do szerokopasmowego Internetu. Zapewnia przepu-
stowo$¢ do 100 Mb/s przy $cigganiu danych i 50 Mb/s przy ich wysytaniu.

115 Sjeé 3G-inaczej HSPA-High Speed Packet Access. Zapewnia przepustowos$¢ do 14 Mb/s przy $cigganiu danych i 5,7 Mb/s
przy ich wysytaniu.

116 Dane z raportu Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2014 roku, UKE, czerwiec 2015.

17 W Polsce w przypadku Internetu stacjonarnego w 2014 r. dominowaty tgcza o przepustowosci od 2 Mb/s do 10 Mb/s. Ponad
45% uzytkownikow korzystato z Internetu o takiej szybkosci. Udziat taczy o predkosci od 10 Mb/s do 30 Mb/s wynidst 23,7%.

118 po zakonczonym procesie cyfryzacji telewizji zwolnione zostaty pewne zakresy czestotliwosci, ktére dotychczas byty
uzywane przez telewizje analogowa. Zakresy te nazywane sg pierwszg dywidendg cyfrowa.

119 Czestotliwosci te uzytkowane sg réwniez przez systemy nawigacji lotniczej, gtdwnie przez Rosje, Biatorus i Ukraine. Wigze sie
to z koniecznoscig uzgodnien miedzynarodowych przed uruchomieniem stacji telefonii komorkowych w tym zakresie.

120 Informacje z Raportu pokrycia Polski infrastrukturg telekomunikacyjng w 2014 r., UKE, pazdziernik 2015 r.

79



l< qu‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Dostep do Internetu zapewniajg rowniez tzw. hotspoty, czyli punkty, w ktorych publiczny dostep
do sieci gwarantuje witasciciel tgcza'?’. Hotspoty udostepniane sg uzytkownikom komercyjnie lub
bezptatnie. Bezptatne hotspoty funkcjonujg w wielu miejscach takich jak dworce, galerie handlowe,
kawiarnie, restauracje itp. Takie punkty uruchamiane sg rowniez ze srodkéw samorzadowych. Jest
ich w Polsce 3 944122,

Korzystanie z Internetu

Ponad potowa (64,4%) uzytkownikow Internetu korzysta z niego w domu. Znacznie rzadziej
sie¢ wykorzystywana jest w innych miejscach takich jak praca, szkota czy miejsca publiczne.

Wykres nr 53. Miejsce, w ktérym uzytkownicy korzystajg z dostepu do Internetu (% uzytkownikow)

66,3

64,4

w domu W miejscu pracy u znajomych w szkole w miejscu publicznym

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych GUS Wykorzystanie technologii informacyjno-(tele)komunikacyjnych

w przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych w 2015 r.

Wiekszos¢ Polakéw (68%) w wieku 16-74 lata regularnie korzysta z Internetu. Sie¢ najczesciej
stuzy do komunikowania sie z innymi osobami, szczegdlnie przez najmtodszych uzytkownikéw: 96,8%
z nich korzysta z portali spotecznosciowych i innych internetowych sposobdw komunikacji. Wskaznik
ten maleje wraz z wiekiem: z réznych form komunikacji sieciowej korzysta 89% osdb w wieku 25-34 lata,
75% w wieku 35-44 lata, 54% w wieku 45-54 lata oraz prawie 17% w wieku 65-74 lata. Nie zmienia to
faktu, ze dla najstarszych odbiorcow jest to i tak najczestsza forma internetowej aktywnosci.

Z ustug e-administracji za posrednictwem Internetu w 2014 roku skorzystato prawie 27% populacji.

121 Urzgdzenia przenosne takie jak laptop, tablet, smartfon tgcza sie z hotspotem za pomoca bezprzewodowego tacza wi-fi.
122\Wg danych UKE (stan na luty 2016 r.).
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Wykres nr 54. Korzystanie z Internetu wedtug grup wiekowych (% uzytkownikéw)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych GUS Wykorzystanie technologii informacyjno-(tele)komunikacyjnych

w przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych w 2015 r.

Informacje na temat innych audiowizualnych ustug dostepnych w Internecie znajduja sie
w rozdziale 1.3. Rozwdj ustug ptatnych oraz jako kontekst do rozdziatu 2.2. Oferta programowa i popyt
na ustugi VoD.

Rynek telekomunikacyjny

W 2014 roku warto$¢ rynku telekomunikacyjnego w Polsce wyniosta 39,21 mld ztotych!® i byt
to kolejny rok (po latach 2012 i 2013), w ktorym wartos¢ ta malata (spadek o 2,6% w stosunku do roku
2013). Najwiekszy spadek w 2014 roku (o 12,7%) miat miejsce w segmencie telefonii stacjonarne;.
Straty obejmujg takze segment telefonii mobilnej (spadek w 2014 roku o 5,1% w stosunku do roku 2013
io1,6 % w roku 2013 w stosunku do roku 2012). Byto to spowodowane nasyceniem rynku i coraz
wyzszym kosztem ponoszonym przez operatorow na zdobycie i utrzymanie klienta. Znaczny wzrost
zanotowali jedynie dostawcy ustug dostepu do Internetu. Wzrost w tym segmencie w stosunku do
2013 roku wynidst 11,5%.

Mimo spadkdéw wartosci segmentu telefonii mobilnej, generowane z niego przychody stanowity
prawie potowe wartosci catego rynku telekomunikacyjnego. Znacznie mniejszy udziat miaty ustugi
dostepu do Internetu i telefonia stacjonarna.

123 Catkowita suma przychoddw osiggnietych przez przedsiebiorcow telekomunikacyjnych z tytutu prowadzenia dziatalnosci
telekomunikacyjnej w zt, bez VAT.
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Wykres nr 55. Udziaty poszczegdlnych segmentéw w wartosci rynku telekomunikacyjnego (w mid zt)
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w2013
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telefonia ruchoma ustugi dostepu do Internetu telefonia stacjonarna

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Raportu o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2013 roku, UKE,

czerwiec 2014.

W 2014 roku w Polsce ustugi telefonii mobilnej $wiadczyto 27 operatoréw, z czego tylko siedem
podmiotow posiadato wtasng infrastrukture techniczng. Tak jak w poprzednich latach, rynek telefonii
mobilnej miat charakter oligopolu'?* — czterech operatoréw o silnej pozycji miato tagcznie 99,8% udziatdw.
Ich udziat w rynku od kilku lat nie ulega istotnym zmianom.

Wykres nr 56. Udziaty poszczegdlnych operatoréw telefonii mobilnej pod wzgledem przychoddéw za

2014 rok
0,2%

M Polkomtel

H Orange Polska
1 T-Mobile Polska
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie raportu Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2014 roku, UKE,

czerwiec 2015.

124 \W zwigzku z tym, ze telefonia komdrkowa wymaga znaczacych inwestycji i budowy kosztownej infrastruktury technicznej,
brakuje na rynku silnych podmiotéw, ktére mogtyby konkurowac z juz istniejagcymi operatorami. Podobna sytuacja jest w innych
krajach europejskich.
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W segmencie telefonii stacjonarnej, podobnie jak w latach poprzednich, dominujgcg pozycje

miat Orange (dawniej Telekomunikacja Polska), ktory zdobyt ponad 54% udziatu w przychodach tego
segmentu.

Wykres nr 57. Udziaty operatoréw telefonii stacjonarnej w przychodach za 2013 rok

Multimedia Polska- Pozostali; 8,3%
Potudnie; 1,0%

Vectra; 1,1%

Niezalezny Operator \

Miedzystrefowy; 1,4%
GTS Poland; 0,9%

T-mobile; 2,0%
Novum; 1,9%

UPC; 4,7%

Telefonia Dialog; 4,1%

Orange; 54,1%

Netia; 20,5%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie raportu Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2014 roku, UKE,
czerwiec 2015.

Rynek ustug telekomunikacyjnych jest w duzym stopniu nasycony. Telefony stacjonarne posiada
6,2 min abonentéw gospodarstw domowych, a liczba aktywnych kart SIM w telefonii komdrkowe]
wyniosta 57,8 min (46% z nich to karty abonamentowe, 54% to ustugi przedptacone). Z ustug wia-
zanych korzysta ponad 4,2 min osdb. Najpopularniejszg ustugg tego typu byto potgczenie Internetu
stacjonarnego z telewizjg. Skorzystato z niej 30% klientdw ustug wigzanych.
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Widoczna jest stata tendencja wzrostu ilosci danych przesytanych w sieciach mobilnych??.
Prognoza UKE wskazuje'?, ze w latach 2014-2019 ruch w krajowych sieciach mobilnych bedzie rost
Srednio 0 66% w skali roku. Na koniec 2019 roku kazdy uzytkownik smartfonu w Polsce ma przestac
$rednio 6 187 MB danych (dla poréwnania na koniec 2014 roku byto to 547 MB).

Rosng¢ ma tez wielko$¢ danych przesytanych za posrednictwem tgcz stacjonarnych. Koniecz-
ne staje sie zatem podjecie dziatan zwigzanych z budowa odpowiedniej infrastruktury technicznej.
W tym celu w 2014 roku Rada Ministréw przyjeta Narodowy Plan Szerokopasmowy, ktérego realizacja
ma zapewnic¢ powszechny dostep do Internetu. Cel ten ma by¢ osiggniety miedzy innymi poprzez rozwdj
sieci i infrastruktury telekomunikacyjnej oraz pobudzenie popytu na ustugi dostepowe o wysokich prze-
ptywnosciach. Zgodnie z Narodowym Planem Szerokopasmowym do korica 2020 r. ma by¢ powszechny
dostep do Internetu o predkosci co najmniej 30 Mb/s, a potowa gospodarstw domowych ma korzy-
sta¢ z dostepu o predkosci co najmniej 100 Mb/s. Wymusi to budowe tysiecy kilometréw infrastruktury
telekomunikacyjnej, w tym $wiattowodowej. Potrzebny bedzie rowniez rozwdj radiowej infrastruktury
dostepowej?’. Mimo spadajgcej wartosci catego rynku telekomunikacyjnego??®, intensywny rozwoj
dostepu do Internetu pozwala optymistycznie patrzec na jego przysztos¢ w najblizszych latach.

12> Raport UKE o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2014 roku podaje, ze w tym okresie nastgpit ponad 102% wzrost
ilosci przestanych danych w sieciach mobilnych w stosunku do roku poprzedniego.

126 Wykorzystanie transmisji danych oraz innych ustug telefonii mobilnej w latach 2010-2014, UKE, sierpieri 2015.

127 Tam, gdzie nieoptacalna lub niemozliwa jest budowa potgczen kablowych/$wiattowodowych do przesytu danych, stosuje
sie potaczenie oparte na bezprzewodowym potaczeniu za pomocy czestotliwosci radiowych, przy uzyciu urzadzen zwanych
radioliniami.

128 Spadki w segmencie telefonii ruchomej spowodowane byty gtownie duzg konkurencjg i nasyceniem rynku detalicznego oraz
obnizkami cen roamingu. Spadki wartosci telefonii stacjonarnej wynikajg ze stabngcej popularnosci tej ustugi i zmniejszania sie
liczby abonentéw.

84



|< ?iI‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

3.3. Kinematografia

Od 2005 r. mecenat nad produkcjg filmowa w Polsce sprawuje, w imieniu parfistwa, Polski Instytut
Sztuki Filmowej (PISF). Dotacje przyznawane przez Instytut przeznaczane sg na produkcje, organizacje
festiwali i imprez, dziatalnos$¢ archiwizacyjng, edukacje filmowa, ksztatcenie i doskonalenie zawodowe,
a takze na promocje polskiego filmu za granicg. W 2015 r. przychody PISF wyniosty blisko 184 min zt.
Ze srodkow tych dofinansowano: 39 filmoéw fabularnych, 45 dokumentalnych i 23 animowane!?® oraz
promowano polskie filmy na festiwalach i konkursach*=°.

Zgodnie z ustawg o kinematografiit*! na budzet PISF sktadajg sie nadawcy telewizyjni, opera-
torzy platform cyfrowych, dystrybutorzy filmowi, wtasciciele kin oraz operatorzy kablowi, ktérzy
z przychodoéw reklamowych odprowadzajg obowigzkowy odpis w wysokosci 1,5%32.

W 2015 roku Telewizja Polska SA, jako najpowazniejszy producent krajowy, uczestniczyta
w 51 produkcjach filméw kinematograficznych angazujgc kwote 8,5 min zt. Mozna wsréd nich wymienié
takie filmy jak Powidoki w rez. Andrzeja Wajdy, Ziarno prawdy w rez. Borysa Lankosza, Pod elektrycznymi
chmurami w rez. Alekseya Germana, Nowy Swiat w rez. Elzbiety Benkowskiej, tukasza Ostalskiego i Mi-
chata Wawrzeckiego, Wotyn w rez. Wojciecha Smarzowskiego, Demon w rez. Marcina Wrony, Excentrycy,
czyli po stonecznej stronie ulicy w rez. Janusza Majewskiego, czy Stugi Boze w rez. Marcina Gawrysia*®.

W 2015 roku w polskich kinach pokazano 343 premiery, w tym 41 produkcji polskich. Catkowita
frekwencja w kinach wyniosta 44,7 mIn widzéw, a polskie filmy obejrzato 8,3 min widzow. Wsréd
polskich produkcji najwiekszg popularnoscia cieszyty sie: Listy do M.2 (ponad 2,8 min widzéw), Disco
polo (877 tys.) oraz Wkreceni 2 (769 tys.). Duzg frekwencje osiggnety takze filmy: Karbala (407 tys.),
Chemia (315 tys.), Carte Blanche (290 tys.), Ziarno prawdy (289 tys.), Body/Ciato (288 tys.), Krdl zycia
(216 tys.) czy Zy¢ nie umierac¢ (210 tys.)™3*.

129 https://www.pisf.pl/files/dokumenty/rozne/lista_filmow_ukonczonych_i dofinansowanych_przez PISF_wraz_z_wykazem_
kwot_dofinansowania_- 2015.pdf. Dostep 29.02.2016.

130 https://www.pisf.pl/dotacje/dofinansowane-projekty/2015/po-promocja-za-granica. Dostep 29.02.2016.

131 Art. 19 ustawy z dnia 30 czerwca 2005 r. o kinematografii (tekst jednolity, Dz.U. z 24.08.2015 r., poz. 1403).

132 Dla poréwnania, w 2014 roku, udziat wspomnianych podmiotéw w budzecie PISF w procentach wynidst: kina — 8%, dystrybu-
torzy —0,6%, operatorzy telewizji kablowej — 15,7%, platformy cyfrowe — 38%, nadawcy telewizyjni —37,4% (dane PISF).

133 Dane z Biura Kontrolingu i Planowania TVP SA.

134 PISF, Box Office 2015.
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Wykres nr 58. Liczba widzéw w kinach w latach 2009-2015 oraz frekwencja na filmach polskich (w min)
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Zrédto: PISF, Box Office 2009-2015.

Powyzszy wykres potwierdza, ze frekwencja w kinach rosnie, a polskie filmy wcigz cieszg sie
powodzeniem.

Rok 2015 to duzy sukces polskiej kinematografii — pie¢ nominacji do Oskara dla polskich filmow:
Ida Pawta Pawlikowskiego, Joanna Anety Kopacz, Nasza klgtwa Tomasza Sliwinskiego oraz polskie;
kostiumograf Anny Biedrzyckiej-Sheppard za amerykansko-brytyjski film Czarownica. Oskara zdobyta
Ida w dwdch kategoriach: Najlepszy Film Nieanglojezyczny oraz Najlepsze Zdjecia. Ida zdobyta takze Nagrode
BAFTA dla Najlepszego Filmu Nieanglojezycznego, Nagrode Goya dla Najlepszego Filmu Europejskiego
Independent Spirit Award, a takze nominacje do Cezara.

Wiele innych polskich filmoéw takze byto obecnych na najwazniejszych miedzynarodowych
i polskich festiwalach filmowych, zdobywajgc wiele nagrdd, m.in.: Body/Ciato w rez. Matgorzaty Szumow-
skiej — Srebrny NiedZwiedZ na 65. Miedzynarodowym Festiwalu Filmowym w Berlinie, 15 stron Swiata
w rez. Zuzanny Solakiewicz — nagroda za Najlepszy Film Dokumentalny na 62. Belgradzkim Festiwalu
Filmow Dokumentalnych i Krétkometrazowych, (Nie)Obecnosé w rez. Magdaleny tazarkiewicz — nagroda
Ztote Grono dla najlepszego dokumentu na 44. Lubuskim Lecie Filmowym w tagowie, 11 minut w rez.
Jerzego Skolimowskiego — Wyrdznienie Specjalne Jury Mtodziezowego na 72. Festiwalu Filmowym
w Wenecji oraz Nagroda Specjalna Jury za najlepszg muzyke i najlepszy montaz na 40. Festiwalu
Filmowym w Gdyni, a takze Nagroda Gtéwna na 9. Festiwalu Filmowym Estoril w Lizbonie, Performer
w rez. Macieja Sobieszczanskiego i tukasza Rondudy — Think Film Award sekcji Forum Expanded
Miedzynarodowego Festiwalu Filmowego w Berlinie.
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Sytuacja polskiej produkcji kinematograficznej jest stabilna i, jak wskazujg badania!*®, ani wideo
na zgdanie, ani inne formy dostepu do tresci filmowych nie sg konkurencjg dla wizyt w kinie, czego
dowodem jest rosngca frekwencja.

135 Analiza rynku video on demand w Polsce, Pentagon Research, Wroctaw 30 kwietnia 2014.
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