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Wstep

Rewolucja cyfrowa w mediach odmienita sposdb korzystania z tresci audiowizualnych, a co za
tym idzie, procesy ich tworzenia i udostepniania. Stato sie to mozliwe dzieki bardzo szybkiemu
rozwojowi technologii, czyli narzedzi dotarcia do odbiorcy z dopasowang do jego potrzeb ofertg
programowg i z wykorzystaniem coraz wiekszej liczby urzadzen i aplikacji. Dostep do tresci oferowany
jest niezalezenie od czasu i miejsca, co z jednej strony daje mozliwos¢ powstawania i rozwoju wcigz
nowych ustug i platform, z drugiej stawia przed rynkiem pytanie, jak finansowaé tworzenie
i dystrybucje tresci.

Mimo, iz w warunkach globalnej, wysoko rozwinietej konkurencji stale spada koszt dotarcia do
konsumenta, aby zachowaé pozycje na rynku, przedsiebiorcy muszg witasciwie odczytywac trendy
zmian oraz w szybkim tempie dostosowywacé do nich ustugi i modele biznesowe. Polskie media musza
sie mierzy¢ z tymi wyzwaniami, konkurujgc z najwiekszymi globalnymi markami. Jak wynika
z przedstawionych w tegorocznej Informacji danych dotyczacych udziatu w rynku reklamy, widowni
oraz ustug ptatnej telewizji, polscy nadawcy i dostawcy ustug medialnych z sukcesem wykorzystuja
potrzebe dostepu do lokalnej oferty i oryginalnych, rodzimych tresci. Sytuacja ta wymaga jednak
odpowiedniego podejscia regulacyjnego, zapewniajgcego ochrone polskiego rynku audiowizualnego
w zakresie skutecznego egzekwowania praw autorskich i wywazonego podejscia do obowigzkéw
dostawcow zwigzanych z ochrong matoletnich i dziatalnos$cig reklamowa. Dostawcy z innych krajéw,
adresujacy swojg ustuge do polskich odbiorcéw, podlegajg regulacjom, ktére sg czesto tagodniejsze niz
te, ktére obowigzujg w Polsce, co umozliwia im prowadzenie znacznie bardziej elastycznej polityki
programowe] i handlowej. Wykorzystujgc globalne marki, tzw. zdelokalizowani dostawcy maja juz
w momencie wejscia na rynek uprzywilejowang pozycje. Problem ten, w szczegélnosci w odniesieniu
do Swiatowych platform dostarczania tresci wideo w Internecie, dostrzegta Komisja Europejska, ktora
podjeta inicjatywe nowelizacji Dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych, zmierzajaca
do objecia tych ustug podstawowymi regulacjami w zakresie ochrony matoletnich oraz sposobu
prezentowania przekazow handlowych. Do implementacji nowych przepiséw Polska i inne panstwa
cztonkowskie zostang zobowigzane najprawdopodobniej w ciggu dwdch lat od nowelizacji dyrektywy.
W procesie tym wazne bedzie znalezienie rownowagi pomiedzy interesem odbiorcéw a podstawowg
zasadg swobodnego dostepu do tresci online.

Dynamicznie rosngca konkurencja wymaga od dostawcow dostarczania ciggle nowych,
premierowych tresci. Przy niezbyt przychylnym w Polsce, na tle innych krajéw europejskich, stosunku
konsumentéw do ptatnosci za ustugi audiowizualne oraz zdecydowanej niecheci do oglgdania reklam,
nastepuje obnizenie poziomu produkcji i dalsza jej komercjalizacja. Mozna to zaobserwowac
szczegblnie w ustugach dostepnych bez optat. Ma to niekorzystny wptyw na ksztattowanie
upodoban odbiorcéw i obniza ich oczekiwania w zakresie dostepu do kultury wysokiej. Trend ten
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powinny zahamowaé media publiczne, udostepniajgc wartosciowe utwory audiowizualne
w ogdlnodostepnej, otwartej ofercie. To gtéwny cel misji mediédw publicznych: TVP i Polskiego Radia
oraz rozgtosni regionalnych, takze na nowych platformach i w nowych technologiach, tak aby wysokiej
jakosci audycje mogtly trafi¢ do mtodego uzytkownika nastawionego na odbidr tresci cyfrowych.
W sytuacji razgcego niedofinansowania nadawcdéw publicznych, w zwigzku z zatamaniem sie systemu
abonamentowego, misja ta nie moze by¢ realizowana w wystarczajgcym stopniu. Problem musi zostac
pilnie rozwigzany.

Waznym zadaniem regulacyjnym jest rowniez przeciwdziatanie wykluczeniu cyfrowemu.
Szczegdlng role w tym wzgledzie petni powszechnie i bez opfat dostepna radiofonia i telewizja.
Multipleksy telewizji naziemnej oferujg juz dzi$ szeroka game programoéw pochodzacych od réznych
nadawcow. W opinii odbiorcéw, oferta ta nie jest jeszcze zadowalajgca pod wzgledem jakosci sygnatu.
O ile zdecydowana wiekszos¢ programéw ptatnych nadawana jest w standardzie wysokiej
rozdzielczosci, o tyle w telewizji naziemnej w tym systemie nadawane s3 tylko dwa programy telewizji
publicznej.

Radiofonia w Polsce ma wcigz ugruntowang pozycje. Jednak w zwigzku z wyczerpaniem sie
zasobow UKF, zahamowany zostat dalszy jej rozwdj. Do zréznicowane]j oferty programow radiowych
dostep majg jedynie mieszkancy duzych i srednich miast. Na obszarach mniej zaludnionych nie ma
dostepu do wielu programéw wyspecjalizowanych. Sytuacja moze ulec zmianie dopiero w wyniku
wprowadzenia cyfrowego systemu nadawania DAB+. W zwigzku z obawg zwiekszenia konkurencji na
rynku radiowym, nadawcy programéw analogowych odwlekajg decyzje o uruchomieniu programow
cyfrowych. Polskie Radio i jego rozgtosnie regionalne wstrzymaty dalszy rozwdj swojej oferty w DAB+,
oczekujac na strategiczng decyzje organdw Panstwa wobec planéw wdrozenia nowej technologii.

Rynek mediéow w Polsce jest rynkiem rozwinietym i konkurencyjnym, jednak biorgc pod uwage
taczny, przekraczajacy 90%, udziat Polsatu, TVN i TVP w segmencie telewizji oraz wiekszy niz 75% udziat
gtéwnych nadawcéw: RMF, Polskiego Radia, Eurozetu i ZPR w segmencie radiowym, nalezy zwrdcic
uwage na ewentualny, negatywny wptyw tej koncentracji na pluralizm oferty programowej. Mozna
rowniez zaobserwowac tendencje wykorzystywania pozycji rynkowej, na przyktad poprzez utrudnianie
innym dostawcom dostepu do rynku reklamy lub dystrybucji. W polskim prawie, odmiennie niz
w innych krajach europejskich, brak jest przepiséw przeciwdziatajgcych programowym skutkom
nadmiernej koncentracji. Stan ten powinien ulec zmianie, a nowe regulacje powinny uwzgledniac¢ nie
tylko ocene pozycji rynkowej w danym segmencie mediéw, ale réwniez efekty wynikajgce
z konwergencji mediow i zamykania tzw. bram cyfrowych.

Konwergencja i globalizacja medidw oraz wielos¢ tresci, szczegdlnie w sSrodowisku online, rodzi
takze nowe wyzwanie, na ktére polski odbiorca nie jest wystarczajgco przygotowany. Chodzi o brak
wystarczajgcej wiedzy na temat Zzrdédet informowania oraz struktury wtascicielskiej mediéw, co jest
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niezbedne do odpowiedniego, Swiadomego odbioru informacji oraz jej zrozumienia. Kwestia edukacji
medialnej w Polsce nie jest zadowalajgco rozwigzana w zakresie kompetencji organdw panstwa.
Wiekszos$¢ dziatan edukacyjnych realizowana jest pod katem kompetencji cyfrowych tj. umiejetnosci
technicznych i bezpieczeristwa obstugi aplikacji, programow i urzadzen. Brak jest rdwniez rozwigzan
prawnych dotyczgcych obowigzkowej, tatwo dostepnej dla odbiorcéw, informacji o strukturze
kapitatowej przedsiebiorcow medialnych i ich organach zarzgdzajacych.

Rynek mediéw audiowizualnych i technologii ich dostarczania to kreatywny sektor w fazie
wzrostowej, cho¢, jak wiadomo, dynamika tego wzrostu silnie uzalezniona jest od sytuacji catej
gospodarki krajowej. Od jej kondycji bedg w przysztosci zalezaty zaréwno tendencje do ptatnego
korzystania z tresci jak i sktonnos¢ reklamodawcéw do przeznaczania srodkdw na kampanie
promocyjne w mediach. Wszystko to bedzie miato znaczenie dla jakosci i réznorodnosci dostepnych dla
odbiorcy tresci. Dlatego tez stosujgc instrumenty regulacyjne oraz projektujac nowe rozwigzania,
nalezy wazy¢ interes publiczny w wyznaczaniu granic ingerencji w dziatalnos¢ gospodarczg dostawcow
audiowizualnych.

Biorgc pod uwage wiele wspomnianych powyzej aspektéw, nalezy stosowac tam, gdzie jest to
mozliwe i oceniane jako skuteczne, rozwigzania samoregulacyjne - kodeksy dobrych praktyk tworzone
przez przedsiebiorcéw, chcgcych reagowad na potrzeby spoteczne w ramach zasady odpowiedzialnego
biznesu.

Przewodniczacy
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji

/ - / Witold Kotodziejski
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1. Kierunki rozwoju rynku mediow audiowizualnych

1.1. Czas i sposob korzystania z mediéw audiowizualnych

1.1.1. Telewizja

W 2016 roku Polacy przeznaczali na ogladanie telewizji Srednio 4 godziny 22 minuty dziennie,
tj. o prawie 2 minuty mniej niz rok wczes$niej. Po znacznym wzroscie czasu spedzanego przed
telewizorem, ktéry nastgpit w 2013 roku w efekcie cyfryzacji telewizji naziemnej i wynikajgcego z niej
wzbogacenia oferty programowej, juz w 2015 roku stabiej dziatat efekt nowosci, a w ostatnim roku po
raz pierwszy tendencja ta ulegta odwrdceniu. Nadal zmienia sie tez sposdb korzystania z tresci wideo,
ktory coraz rzadziej polega wytgcznie na oglgdaniu w czasie rzeczywistym (ustugi linearne), a czesciej
wigze sie z korzystaniem z ustug na zadanie oraz oglgdaniem z przesunieciem w czasie (nagrywanie
tresci wideo i pdzniejsze ich odtwarzanie).

Wykres nr 1. Sredni czas ogladania telewizji (gg:mm:ss)

04:23:32

04:21:45

04:07:19

04:02:01 04:03:17

2011r. 2012r. 2013r. 2014r. 2015r. 2016r.

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

Mimo tych tendencji, telewizja jest caly czas w Polsce najwazniejszym medium.
W odbiornik telewizyjny wyposazonych jest 96,8% gospodarstw domowych?, a 46% respondentéw?
deklaruje posiadanie 2 i wiecej telewizoréw.

Wiekszo$¢ gospodarstw (65,2%)3 w dalszym ciggu korzysta z ptatnej telewizji (satelitarnej lub
kablowej), cho¢, jak wida¢ na wykresie, kolejny rok procent ten zmniejsza sie na rzecz bezptatnego
odbioru naziemnego. Ta zmiana tez jest wynikiem cyfryzacji naziemnej telewizji.

L GUS, Rocznik statystyczny Rzeczpospolitej Polskiej 2016.
2 pentagon Research, Over the top. Ustugi dodane do telewizji cyfrowej, styczerh 2016 (N=1300).
3 Nielsen Audience Measurement.
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Wykres nr 2. Polskie gospodarstwa domowe wediug irddita sygnatu telewizji linearnej
(w proc. gospodarstw domowych)

38 3y
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w2011
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

Ogladanie telewizji nie tylko w Polsce zajmuje wazing pozycje w wolnym czasie wsréd
wszystkich grup wiekowych. W 2016 roku 46% sposrod osob w wieku 13-29 lat (tzw. millenials)
deklarowato codzienne wtaczanie telewizora przynajmniej na pie¢ minut*, a $redni czas oglgdania przez
nich programu przekraczat dwie godziny dziennie.

Wykres nr 3. Dzienny czas ogladania telewizji przez osoby w wieku 13-29 lat w wybranych krajach
(w min)®

173166

101

140
133
120116 104 117 117 111
103 9% 9
90 97
II Ii II II II83 |
Ii

Wegry Polska  Stowacja Czechy Litwa Niemcy Francja Holandia Norwegia Szwecja

m2015r. m2016r.

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie MEC, Video Track.

4 www.mecglobal.pl/news/MEC-milenialsi-z-CEE-ogl-daj-telewizj-kr-cej-ale-TV-traci-tu-wolniej-ni-na-rynkach-

Europy-Zachodniej/. Dostep 13.02.2017.
5 Czas ogladania tradycyjnej (linearnej) telewizji, dane pochodzg z firm monitorujgcych ogladalnoéé na réznych
rynkach regionu CEE oraz Zachodniej Europy.
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Przedstawiony na wykresie spadek czasu ogladania telewizji przez tzw. millenials (13-29 lat),
widoczny zwitaszcza w przypadku krajéw Europy Zachodniej, mozna ttumaczyé przede wszystkim
zmiang, jaka nastepuje ws$réd mtodszych uzytkownikdw w sposobie korzystania z medidw,
a szczegolnie z rozpowszechnieniem sie subskrypcyjnych serwisdw na zgdanie, takich jak Netflix.

Jednoczesnie, coraz bogatsza oferta programowa powoduje, ze uwaga odbiorcow jest
podzielona na coraz wiecej pozycji programowych. W ciggu ostatnich dziesieciu lat w Polsce
dziewieciokrotnie spadta liczba audycji, ktére gromadzity przed telewizorami ponad 5 min widzéws®.

Wykres nr 4. Liczba audycji o widowni ponad 5 min widzow w latach 2007-2016

152 140
- 100

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie MEC Global.

Urzadzenia do odbioru tresci

W dalszym ciggu do ogladania tresci audiowizualnych najczesciej stuzg odbiorniki telewizyjne.
Preferuje je 74% ankietowanych internautéw’. Ogladajg oni w ten sposéb nie tylko linearng telewizje,
ale rowniez materiaty dostepne w sieci dzieki temu, ze wiekszos$¢ sprzedawanych w Polsce telewizoréw
ma juz dostep do Internetu®. Posiadanie telewizora typu connected TV deklaruje 51% respondentéw®
i w wiekszosci przypadkéw (74%) jest on juz faktycznie podtaczony do Internetu.

6 MEC, na podst. Nielsen Audience Measurement.

7 |RCenter, Multiscreening 2016 (za: wirtualnemedia.pl, 74 proc. Polakéw oglgda wideo na telewizorach, Cda.pl!
najpopularniejszqg markq sieciowgq). Dostep 05.01.2017.

8j.w.

9 Pentagon Research, op. cit. (N=1152).

| 13



l< Qir KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZII

Drugim urzadzeniem, na ktérym najczesciej ogladane sg tresci wideo, jest komputer lub laptop
- korzysta z nich 56% Polakéw, natomiast smartfon wybiera 32% odbiorcéw materiatow wideo. Na
tabletach tresci wideo lub telewizyjne oglada 19% ankietowanych®®.

Utrzymujaca sie popularnosc telewizora, jako najczesciej wybieranego urzadzenia do ogladania
tresci wideo, mozna zaobserwowac na catym Swiecie.

Wykres nr 5. Czas ogladania tresci wideo na réznych urzadzeniach w wybranych krajach (w min)

B telewizor jako odbiornik  ® telewizor jako odtwarzacz komputer Mtablet M smartfon
105

Francja Stowacja Polska Wielka Niemcy Holandia Wegry
Brytania

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie MillwardBrown, AdReaction Video.

Multiscreening

Bogata oferta tresci i coraz szerszy wyboér urzadzen do ich odbioru sprzyja jednoczesnemu
podejmowaniu réznych czynnosci zwigzanych z oglagdaniem. Multiscreening, czyli zjawisko korzystania
z wielu ekranéw jednoczesnie, dotyczy juz 73% uzytkownikdw Internetu®!. Podczas ogladania telewizji
widzowie korzystajg najchetniej z telefonu komérkowego (59%), ktoéry stuzy im w tym czasie przede
wszystkim do odwiedzania portali spotecznosciowych lub z laptopa (43%), na ktéorym sprawdzajg
wiadomosci i szukajg innego typu tresci?.

Zdecydowana wiekszo$¢ polskich internautow przyznaje, ze korzysta z Internetu ogladajac

telewizje zaréwno podczas trwania blokdw reklamowych, jak i w trakcie audycji (68% ankietowanych).

t13

Jedynie co czwarty respondent™ deklaruje korzystanie z sieci wytgcznie podczas trwania przerw

reklamowych.

0 |RCenter, op. cit.

1 https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-multiscreening-jeden-ekran-to-za-malo. Dostep 16.02.2017.
12 |RCenter, Multiscreening 2016.

13 https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-multiscreening-jeden-ekran-to-za-malo.
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Wykres nr 6. Czynnosci wykonywane na drugim urzadzeniu (w proc. respondentéw)

Komunikowanie sig ze znajomymi ;833
Korzystanie z serwiséw spotecznosciowych 66°7/oO%
Granie w gry 2016
m 2015

Stuchanie muzyki
Komentowanie tego, co widaé na pierwszym
ekranie

Kupowanie produktéw widzianych na
pierwszym ekranie

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie IRCenter, Multiscreening 2015, Multiscreening 2016.

HbbTV

Ustugi telewizji hybrydowej (HbbTV), polegajgce na udostepnianiu dodatkowych funkgcji
i tresci w odbiorniku telewizyjnym potaczonym z Internetem, swiadczy do$¢ ograniczona grupa
nadawcow: TVP, Grupa ZPR Media (programy: Eska TV, Polo TV, Fokus TV i Vox Music TV) oraz
Stopklatka TV. Nadawcy wzbogacajg w ten sposéb swojg podstawowg oferte o informacje i materiaty,
ktore nie mieszczg sie w przyjetej formule programu. Popularnosé HbbTV w Polsce jest niewielka.
Korzysta z niej tylko okoto 3-3,5% respondentéw majgcych dostep do telewizji cyfrowej**. Jak wskazuja
badania, swiadomos¢ specyfiki tej ustugi jest zdecydowanie niewystarczajaca.

,Bez-telewidz”

W stosunku do poprzedniego roku zmalat procent oséb, ktére nie posiadajg telewizora lub
uzywajg odbiornika TV do innych celéw niz oglagdanie programu telewizyjnego. W 2016 r. nieposiadanie
telewizora deklarowato 4% internautéw??, co zblizone jest do $redniej dla catej populacji. Sg to gtéwnie
osoby mtode (40% z nich ma 25-34 lata), w wiekszosci z wyzszym wyksztatceniem (61%). Rezygnacja
z odbiornika telewizyjnego nie oznacza jednak rezygnacji z ogladania tresci wideo. Prawie wszyscy
»bez-telewidzowie” (98%) ogladaja dtugie materiaty wideo w sieci, gtdwnie na laptopie lub w telefonie
komadrkowym, blisko 30% tej grupy robi to codziennie. Warto tez zauwazy¢, ze popularnosé, jaka u tych
odbiorcéw cieszg sie witryny zwigzane z nadawcami telewizyjnymi Swiadczy o tym, ze nie przestali oni
catkowicie ogladac programow telewizyjnych, lecz wybierajg do tego celu inng platforme.

14 pentagon Research, op. cit. (Ponad potowa respondentéw wspomnianego badania nie potrafita okre$li¢, na
czym polega HbbTV, a wiekszos¢ pozostatych ankietowanych okreslata jg w sposdb bardzo ogdlny, jako
potaczenie telewizji z Internetem).

15 MEC, VideoTrack Il.
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1.1.2. VoD

Jak wspomniano powyzej, tradycyjna telewizja nie jest jedynym sposobem ogladania tresci
wideo. Do serwisOw wideo przynajmniej raz w miesigcu zaglagda w Polsce ponad 22 min internautow,
z czego 19,9 min korzysta z komputera, a 9,9 min z urzadzeri mobilnych?®, W ciggu ostatnich pieciu lat
widownia tych serwisdw powiekszyta sie 0 7 min nowych odbiorcow.

Ustugi wideo mozna podzieli¢ na te, ktére zapewniajg platformy udostepniania plikéw wideo
(takie jak YouTube lub Dailymotion) oraz takie, ktére oferujg materiaty wideo na zgdanie - VoD video-
on-demand?’ (takie jak player.pl, vod.pl lub netflix.com). Ustugi VoD oferujg zaréwno tradycyjni
nadawcy telewizyjni, operatorzy kablowi i satelitarni, jak tez portale internetowe oraz dostawcy ustug
telekomunikacyjnych.

Rok 2016 jest nazywany rokiem rozwoju wideo. Dostawcy stawiajg na coraz lepszg jako$é
obrazu oraz samych tresci. ROwniez najwieksze stacje telewizyjne kierujg czes¢ swojego budzetu na
produkcje filmdéw i seriali, ktére udostepniajg wytacznie w Internecie. Motywacje do tego stanowig
m.in. wyniki badan, z ktérych wynika, ze dwie trzecie konsumentéw na swiecie woli oglgda¢ audycje
telewizyjne korzystajac z modelu na zgdanie.

Znaczacy procent widzéw ustug nielinearnych (38%) twierdzi, ze siega po VoD, poniewaz chce
je oglada¢ w wybranej przez siebie porze, lub dlatego, ze ,w telewizji nie ma nic ciekawego”. Dla blisko
30% internautéw korzystajacych z VoD wazna jest kwestia dostepu do wiekszej liczby odcinkéw
ulubionej audycji. Taki sposéb ogladania, zwany binge-watching, staje sie coraz bardziej popularny.
Blisko potowa (43,8%) widzéw deklaruje, ze zazwyczaj oglagda 2-3 odcinki serialu po kolei, a wsréd
15-24 latkéw nawet co czwarty oglada w ten sposdb wiecej niz 4 odcinki serialu.

Wykres nr 7. Zwyczaj ogladania kilku odcinkow seriali przez widzow VoD

2-3 odcinki

43,80%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie MEC, Video Track I.

Wiecej informacji na temat VoD znajduje sie w Rozdziale 2.2. Nowa oferta programowa
i popyt na ustugi VoD.

16 polskie Badania Internetu, Rynek wideo w Polsce. Grudzieh 2016.
17 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).
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1.1.3. Radiofonia

W ostatnich latach w Europie coraz mniej oséb stucha radia. Réwniez w Polsce mozna
zaobserwowad podobng tendencje. W 2016 roku radia regularnie stuchato 72% mieszkancéw Polski,
podczas gdy rok wczeséniej 73,7%8. Utrzymat sie natomiast $redni czas stuchania na poziomie okoto
30 godzin tygodniowo, czyli mniej wiecej 4 godz. 30 min. dziennie. Czesciej i bardziej regularnie radia
stuchajg mezczyzni, a takze osoby z wyzszym wyksztatceniem?®. Codzienne stuchanie radia deklaruje
potowa Polakéw, natomiast jedna pigta nie stucha go wcale.

Wykres nr 8. Czestotliwos¢ stuchania radia (w proc.)

20,3

51,4 M codziennie
4,9 m kilka razy w tygodniu
I mniej wiecej raz w tygodniu
>2 M rzadziej niz raz w tygodniu
m w ogole nie stucha radia
18,2

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie Millward Brown, Badanie na zlecenie Dep. Telekomunikacji Min.
Cyfryzacji, kwiecien 2016 r.

W 2016 roku, w catej badanej populacji (15-75 lat), z regularnego stuchania radia zrezygnowato
539 tys. osdb. Popularno$¢ radia réznie wyglada w poszczegdlnych grupach wiekowych, lecz w kazdej
z nich zaobserwowano spadek.

18 Millward Brown, Radio Track (2016).
1% Millward Brown, Badanie na zlecenie Dep. Telekomunikacji Min. Cyfryzacji, kwiecieri 2016 r.
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Wykres nr 9. Stuchanie radia w podziale na grupy wiekowe w latach 2014 - 2016

m 2014 m2015 m2016
76,8%

74,3%

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

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

Jako medium towarzyszgce innym czynnosciom, réwniez w czasie pracy, radio popularne jest
szczegOlnie wsréd osob w wieku aktywnosci zawodowej (25-59 lat). Stucha go blisko 75% 0sdb z tej
grupy?’. W ostatnim roku najwiekszy spadek liczby stuchaczy nastapit w grupie 15-24 lata. Wigze sie to
z coraz bardziej powszechnym korzystaniem przez mtodych stuchaczy z urzadzen i aplikacji oraz ustug,
ktére pozwalajg stuchaé ulubionej muzyki z Internetu®..

Polscy radiostuchacze w przewazajacej wiekszosci korzystajg z odbiornikdw radiowych FM.
Stuchanie radia przez Internet deklaruje jedna pigta dorostych (30% uzytkownikéw Internetu)??,
odsetek ten od 2011 roku utrzymuje sie na podobnym poziomie. Jesli wzig¢ natomiast pod uwage
stacje radiowe obecne takze w eterze, przez Internet stucha ich 6% odbiorcéw, a za posrednictwem
dekodera telewizyjnego — 2,8%%.

Radio cyfrowe

Po okresie dos$é¢ wyraznego postepu w latach 2014 i 2015 radiofonia cyfrowa DAB+ w Polsce
zatrzymata sie w rozwoju na poziomie 56% pokrycia ludnosciowego, nadajgc 8 programéw
o charakterze ogdlnopolskim i 21 programéw regionalnych, w tym 4 programy wyspecjalizowane
(emitowane tylko w DAB+) nadawane przez spotki radiofonii publicznej.

W roku 2016 nie nastgpit ani wzrost zasiegu, ani poszerzenie oferty programowej Polskiego
Radia SA, a liczba regionalnych programoéw radia publicznego zmniejszyta sie o jeden.

Decyzje o wstrzymaniu dalszego rozwoju DAB+ witadze radiofonii publicznej uzasadniaja
brakiem narodowej strategii wdrazania DAB+ oraz brakiem w ofercie cyfrowej programéw nadawcow
komercyjnych.

20 Millward Brown, Radio Track, Badanie audytorium radia.
21 patrz: rozdziat 1.1.4. Cyfrowy rynek audio.
22 CBOS, Komunikat z badan nr 92/2016, Korzystanie z Internetu.

2 Millward Brown, Radio Track.
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Mimo tej sytuacji, rynek odbiornikdw radiowych stale sie rozwija. Chociaz bezwzgledna
wielkos¢ sprzedazy odbiornikdw cyfrowych, stacjonarnych, przenos$nych i samochodowych nie jest
wysoka, jednak charakteryzuje sie do$¢ duzg dynamika.

Wykres nr 10. Dynamika sprzedazy odbiornikéw cyfrowych DAB+ wszystkich typow: stacjonarnych,
przenosnych i samochodowych w latach 2013-2016

42,3
26,7
B sprzedaz tys.sztuk
9,8
219 .
- T T T 1

2013 2014 2015 2016 *

*od 1 stycznia do 30 wrzesnia.
Zrédto: Raport GfK dla KRRIT Polski rynek sprzetu RTV wyposazonego w tuner radia cyfrowego DAB w okresie
styczen 2013 — wrzesien 2016, grudzien 2016.

W okresie od stycznia do wrzesnia 2016 roku sprzedano dwukrotnie wiecej odbiornikéw niz
w tym samym okresie roku 2015. Wzrost ten mozna czesciowo przypisa¢ dziatajgcym od stycznia
2016 r. emisjom testowym DAB+ w Matopolsce i na Podlasiu, realizowanym przez rozgtosnie Diecezji
Tarnowskiej i Podlaskiej.

1.1.4. Cyfrowy rynek audio

Podobnie jak ma to miejsce w przypadku VoD, intensywnie rozwija sie rynek dystrybucji muzyki
na zyczenie. Sprzyja mu rozwaj technologiczny, a zwtaszcza upowszechnienie sie urzgdzen mobilnych
i dedykowanych im aplikacji. Podobnie jak tresci wideo, tak i muzyczne mozna odbiera¢ na réznych
platformach, bez koniecznosci ich pobierania. Najbardziej popularnym zrédtem muzyki na $wiecie jest
serwis YouTube — 82% wszystkich odwiedzajgcych poszukuje na nim wtasnie tresci muzycznych?,
Jednoczesnie rosnie popularnos¢ ptatnych serwiséw oferujgcych strumieniowy przesyt danych.
71% dorostych uzytkownikéw Internetu na swiecie korzysta z licencjonowanej muzyki online, a jedna
trzecia 0séb w wieku ponizej 25 lat korzysta z ptatnego serwisu streamingowego.

24 IFPI, Music Consumer Insight Report 2016.
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Wykres nr 11. Abonenci muzycznych serwiséw streamingowych na swiecie w latach 2015-2016
(w min)

M pazdziernik 2015r. M czerwiec 2016 r.

30
20
15
6,5 6,3
3,9 39 3 3,5 1 3 3
Spotify Apple Music Pandora Rhapsody/napster Tidal Deezer

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych Mobirank.pl (dostep 20.02.2017).

W Polsce korzystanie z serwisdw oferujacych streaming muzyki deklaruje co pigty posiadacz
smartfona (20,4%)% i co piaty posiadacz tabletu, a najbardziej popularnym serwisem jest Spotify,
lubiany zwtaszcza za dopasowywanie proponowanych przez aplikacje utworéw do preferencji
stuchacza.

Wykres nr 12. Popularnosc serwiséw muzycznych wsréod uzytkownikéw smartfonéw

B marzec 2014 r. ®luty 20167.

49,8%
42,0% 43,9%
0, 0,
22,3% 21,9% 19.4%
12,4%
5,5%
Spotify Muzyka Tu i Tam Wimp Deezer Tidal Inne

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podst. raportu Pentagon Research, Urzgdzenia mobilne jako narzedzia
konsumpcji tresci.

25 pentagon Research, Urzgdzenia mobilne jako narzedzia konsumpcji tresci, luty 2016 r.
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1.2. Rozwdj rynku reklamy

W 2016 roku rynek mediéw odnotowat wzrost wptywdéw z reklamy. Jego wartos¢ wyniosta
8,3 mld zt, tj. 0 3% wiecej w stosunku do roku 20152,

Wykres nr 13. Wartos¢ rynku reklamy w Polsce w latach 2011-2016 (w min zt)

4000

3500 -

3000 -

2500 -

2000 -

1500 -

1000 -
500 -

) | Telewizja Internet Radio Magazyny Outdoor Dzienniki Kina

m 2011 3883 1214 561 687 483 555 101
m 2012 3665 1392 561 597 515 479 115
m 2013 3608 1506 559 512 437 367 99
m 2014 3810 1602 594 438 434 307 98
2015 4014 2152 644 397 478 280 119
2016 4068 2355 673 363 496 241 135

Zrédto: raporty Starlink/Starcom: luty 2012, 2013, 2014, 2015, 2016 Rynek reklamy w Polsce.

Do wzrostu wydatkow na reklame przyczynili sie gtéwnie przedsiebiorcy z sektorow:
handlowego, farmaceutycznego, zywnosci oraz telekomunikacji.

26 Rynek reklamy w Polsce w 2016 roku, raport domu mediowego Starcom. Przedstawione w nim dane s3
szacunkami netto inwestycji w reklame, tj. szacunkowymi kwotami wptywdéw reklamowych mediéw po rabatach,
ale przed podatkiem VAT. Punktem wyjscia s3 dane monitoringowe (wartos¢ brutto - przed rabatami, bez
podatku VAT) dostarczone przez Kantar Media (wszystkie media nie liczagc telewizji) oraz Nielsen Audience
Measurement (telewizja). Wskazniki makroekonomiczne pochodzg z analiz GUS, a prognozy z NBP oraz Instytutu
Badan nad Gospodarka Rynkowa. Dane o inwestycjach reklamowych netto w Internecie pochodzg z szacunkéw
opracowanych wspdlnie z agencjg NEXT, a o inwestycjach reklamowych netto reklamy zewnetrznej — na
podstawie danych Kantar Media (bez reklamy tranzytowej) oraz w wyniku wspétpracy z Izbg Gospodarcza
Reklamy Zewnetrznej. Dane o sprzedazy prasy pochodzg z ZKDP, a o frekwencji w kinach z boxoffice.pl. Dane na
temat radia pochodzg 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 2016 roku (w min zt)

1310,7

979,5 997,8
905,7 915,9

m 2015
m 2016

Handel Produkty Zywnosé Telekomunikacja
farmaceutyczne, leki

Zrédto: Starcom Rynek reklamy w Polsce w 2016 roku.

Wydatki na reklame ograniczyt sektor finanséw. Nastgpit rowniez istotny spadek
w pozostatych dziedzinach, takich jak edukacja, ustugi dla biznesu czy reklama spoteczna.

Wykres nr 15. Sektory o najwiekszych spadkach wydatkéw reklamowych w 2016 roku (w min zi)

837,1

m 2015
m 2016

Finanse Pozostate*

*Kategoria ,pozostate” obejmuje: nieruchomosci, edukacje, ustugi dla biznesu i reklame spoteczna.
Zrédto: Starcom Rynek reklamy w Polsce w 2016 roku.
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W roku 2016 udziat w rynku reklamy telewizyjnej spadt ponizej 50% i wynidst 48,8%.

Wartos¢ rynku reklamy telewizyjnej w 2016 roku szacuje sie na 4 mld 068 min zt, co stanowi
wzrost 0 1,3% w stosunku do poprzedniego roku. Wartos¢ tego wzrostu to 53,6 min zt. Przychody
z reklamy w programach emitowanych w multipleksach naziemnej telewizji cyfrowej wzrosty o 5,7%.
Ponadto, zgodnie z oczekiwaniami, pozycje na rynku reklamy stabilizujg programy tematyczne, ktérych
udziat wynosi 22,3%. Nowouruchomione programy w ramach MUX8: Nova TV, Zoom TV, Metro, WP
majg na razie marginalne znaczenie na rynku. Ich wptywy z reklam szacowane s3
w granicach 1,5 min ztotych.

W 2016 nastapit wzrost wydatkéw reklamowych w Internecie. Wzrosty one o 9,4%, to jest
0 203,1 min zt, w poréwnaniu do roku poprzedniego. Gtéwnymi formami reklamy internetowe] sg
reklama wideo i mobile. Tradycyjng reklame display (reklama graficzna emitowana na powierzchni
witryny internetowej lub w formie zamieszczonego na niej baneru) wspiera rozwéj modelu
programmatic (rodzaj zindywidualizowanej reklamy skierowanej do konkretnego uzytkownika). Nawet
30% powierzchni reklamowej sprzedawanej w mobile to reklama programmatic.

Szacowana wartos$¢ reklamy radiowej wyniosta w 2016 roku 673,2 min zt. Radiowe budzety
reklamowe w 2016 roku zredukowata branza farmaceutyczna (-9,5%) oraz motoryzacyjna (-4,3%), co
spowodowato, ze wptywy reklamowe wzrosty jedynie o 4,5% w stosunku do roku 2015.

Wykres nr 16. Dynamika zmian wartosci rynku reklamowego netto w latach 2007-2016

%

‘ == RYNEK REKLAMY

Zrédto: Starcom, Rynek reklamy w Polsce w 2016.

Jak prognozujg analitycy Starcom, w 2017 roku polski rynek reklamowy ma szanse wzrostu
0 2-3%. Bedzie to jednak zalezato od sytuacji gospodarczej kraju. Polski rynek reklamy nie jest odporny
na problemy gospodarcze i reaguje na gwattownie zmieniajace sie otoczenie. Wartos¢ PKB Polski
w 2016 roku zgodnie ze wstepnymi szacunkami GUS zakonczyta sie wzrostem o 2,8%. Przewidywania
wzrostu PKB na biezacy rok wahajg sie w granicach 3,2%. 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 gospodarce.
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1.3. Rozwoj rynku ustug ptatnych

Rysunek nr 1. Ptatne 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

Telewizja mobilna A
per view

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT.

Opisujac te czesé rynku, KRRIT przytacza dane za 2015 rok jako najbardziej aktualne dostepne
na rynku lub szacunkowe z potowy roku 2016 r. Dane za caty rok 2016 r. przytaczane sg, jesli byty
publikowane przed ukazaniem sie Informacji.

Najwiekszg cze$¢ rynku audiowizualnych ustug ptatnych nadal stanowi segment ptatnej
telewizji (gtéwnie platformy satelitarne i sieci telewizji kablowej). W 2015 roku osiggnat on wartosc
6,4 mld zt oraz liczbe 11 mIn abonentéw?’. Warto$¢ rynku byta nieco nizsza niz w 2014 r. przy nieco
wiekszej niz rok wczesniej liczbie abonentéw?. Sytuacja finansowa rynku ulega stabilizacji, co widaé
takze w liczbie abonentow (po 2013 r., w ktdrym duze zmiany spowodowata cyfryzacja naziemnej
telewizji).

Liczba abonentdw cyfrowych platform satelitarnych wyniosta 6,1 mln i zmniejszyta sie rok do
roku zaledwie o 1%. Liczba abonentéw telewizji kablowej wzrosta 0 0,5% do poziomu 4,5 min.

Szczegdtowe informacje na temat VoD znajduja sie w rozdziatach 1.1.2. VoD oraz 2.2. Nowa
oferta programowa i popyt na ustugi VoD.

Telewizja IPTV jest nadal jednym z najmniejszych segmentdéw rynku pfatnych ustug
telewizyjnych. Rozwija sie jednak bardzo dynamicznie. W 2015 roku z ustugi IPTV korzystato 498 tys.
uzytkownikéw, co stanowi wzrost o 83 tys. czyli 0 20% *° w poréwnaniu z 2014 r.

27 Dane za rok 2015. Pochodza z raportu Rynek ptatnej telewizji w Polsce w 2016 roku, PMR, 2016.

28 Warto$¢ rynku ptatnej telewizji spadta z 6,41 min zt w 2014 roku do 6,37 mld zt w 2015 r. Liczba abonentéw
w tym okresie wzrosta z 11,02 min do 11,06 min.

2 Dane pochodzg z raportu Rynek ptatnej telewizji w Polsce w 2016 roku, PMR, 2016.
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Wiodgcymi operatorami tej ustugi w 2015 r. byli: Orange Polska SA - 184 tys. abonentéw, Netia
SA (w 2011 roku nabyta spétke Telefonia Dialog Sp. z 0.0.) — 164 tys. abonentéw i Multimedia Polska
SA - 18 tys. abonentow?. Pozostata cze$é rynku IPTV jest rozdrobniona pomiedzy lokalnych dostawcéw
ustug internetowych (ISP) — 133 tys. abonentéw. Istotng kwestig ograniczajacag rozwdj telewizji IPTV
w Polsce sg problemy zwigzane z pozyskaniem praw do reemisji programow
w Internecie.

Pfatne ustugi audiowizualne dostepne sg rowniez w naziemnej telewizji cyfrowej. W Polsce na
potrzeby tego rodzaju ustug przeznaczony jest MUX 4 nalezgcy do Telewizji POLSAT, w ktérego zasiegu
znajduje sie 66% zasiegu stacjonarnego i 44% mobilnego. W ofercie MUX 4 znalazty sie nastepujace
programy: 12 kodowanych programoéw telewizyjnych, 12 programéw radiowych oraz dostep do
wszystkich bezptatnych programéw naziemne] telewizji cyfrowej na urzadzeniach mobilnych
tj. smartfonie, tablecie, komputerze stacjonarnym lub laptopie za pomocy kieszonkowego dekodera
M-T 5000, ktory wspodtpracuje m.in. z systemami operacyjnymi 10S i Android. Odbiér odbywa sie bez
transferu danych przez Internet (Wi-Fi). Dodatkowg zaletg tego urzadzenia jest mozliwos¢ podtaczenia
dekodera do gniazda samochodowego 12V lub do przenosnych odbiornikéw TV. Dzieki temu odbiorca
moze ogladac telewizje wszedzie, rowniez w podrézy. Telewizje Mobilng mozna takze dobieraé
stacjonarnie za pomocg dekoderéw: T-HD 1000, T-HD210 lub T-HD200. Dekodery posiadajg
nagrywarke, blokade rodzicielskg, EPG oraz, po podtgczeniu do Internetu, bez dodatkowych kosztéw,
dostep do serwisu VOD Cyfrowego Polsatu IPLA. Wszystkie programy nadawane sg w jakosci SD. MUX
4 obejmuje swoim zasiegiem 31 miast (ok. 5 mIn gospodarstw domowych tj. ok 15 min osdéb). Zgodnie
z Decyzjg rezerwacyjng Prezesa UKE, sygnat MUX 4 do 1 czerwca 2015 r. miat osiggnac zasieg
ogdlnokrajowy. W marcu 2016 r. Cyfrowy Polsat poinformowat, ze nie planuje rozbudowy czwartego
multipleksu naziemnej telewizji cyfrowej, w ramach ktérego nadawana jest ustuga pod nazwa
TV Mobilna, do zasiegu ogdlnopolskiego3.

Inne ustugi

Aplikacje dostepne na urzadzenia mobilne

Rok 2016 byt kolejnym, w ktérym nastgpit wzrost liczby uzytkownikéow smartfonow.
W grudniu 2016 r. posiadato je 61% Polakéw?2. Wyraznie zwolnita jednak dynamika wzrostu penetracji
smartfonéw, za to rosnie Swiadomosé mozliwosci urzadzen mobilnych. Wzrasta korzystanie za pomoca
smartfonow z serwiséw, sklepdw i aplikacji mobilnych.

30 ;

jw.
31 http://www.naziemna.info/cyfrowy-polsat-nie-planuje-rozbudowy-zasiegu-mux-4/ z dnia 15 marca 2016.
32 http://www.jestem.mobi/2016/12/mobile-podsumowanie-2016-roku-polska/.
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Wykres nr 17. Penetracja smartfonéw w Polsce
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie: https://www.slideshare.net/mmikowska/mobile-2016-
podsumowanie-roku-w-polsce

Cho¢ zauwazalny jest wzrost liczby pobran réznych aplikacji mobilnych, przede wszystkim
z serwiséw globalnych dostawcow, ptatne aplikacje na smartfonach instaluje jedynie 20% internautéw,
a na tabletach 14%%.

Wykres nr 18. Srednie miesieczne wydatki internautéw na zakup aplikacji mobilnych na smartfony
i tablety w Polsce (w proc.), 2015 r.
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Zrédto: Opracowanie biura KRRIT na podstawie danych SW Research, 2015 r.

W przypadku smartfonéw, osoby najaktywniej wydajace pienigdze na aplikacje najczesciej
kupowaty komunikatory, menadzery plikéw, odtwarzacze muzyki oraz gry. Na tabletach instalowane
sg najczesciej czytniki ksigzek, mapy, nawigacje, aplikacje pogodowe czy przegladarki dokumentdw.

33 Dane pochodzga z raportu Rynek mobilnego internetu i ustug dodanych (VAS) w Polsce w 2016 roku, PMR, 2016.
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Gry wideo

W potowie roku 2016 szacowano, ze warto$¢ rynku gier wideo w naszym kraju w catym roku
2016 wyniesie 1,77 mld z*4. Datoby to Polsce 2. miejsce w krajach Europy Wschodniej po Rosji. Gry
wideo staty sie u nas rozrywka masowa. Rok 2016 byt kolejnym, w ktérym liczba graczy wsréd
internautdw wzrosta i przekroczyta poziom 80%3>. W Polsce jest okoto 13,4 min graczy (na $wiecie gra
ok. 2,2 mld oséb). Wszyscy producenci gier w Polsce analizujg nasz rynek jako rynek globalny. Sposréd
6 min egzemplarzy gry ,WiedZmin 3” sprzedanych w ciggu szesciu tygodni od premiery, tylko
5% zostato zakupionych w Polsce.

Sposrdd internautéow 38% deklaruje korzystanie z gier mobilnych udostepnionych z poziomu
przegladarki, 42% z gier zainstalowanych na komputerze, podobny odsetek deklaruje wykorzystanie
do tego celu urzadzen mobilnych. Szacuje sie, ze przychody ze sprzedazy gier wideo wzrosng do 2020
roku o 1/3 z uwagi na bardzo dynamiczny rozwdj gier mobilnych®®. Gry mobilne stanowig relatywnie
nowa kategorie rozrywki, najbardziej popularng wsrdd internautéw w wieku 15-24 lata (49%)3’.

W pordwnaniu z tendencjami widocznymi na swiecie, na polskim rynku ciggle widoczny jest
niski udziat przychoddw z gier online i mikroptatnosci. Caty czas stanowig one mniej niz jedng trzecig
tego segmentu. Moze by¢ to skutkiem mniejszej dostepnosci tgczy szerokopasmowych gwarantujgcych
jako$¢ odbioru a takze specyfiki polskich graczy, mniej sktonnych do ponoszenia kosztow3s,

E-booki i Audiobooki

Szacunkowa wartos$¢ sprzedazy (w cenach detalicznych) ksigzek elektronicznych wyniosta
w 2015 r. 63 min zt (wzrost o 12,5% w stosunku do 2014 roku). Udziat publikacji cyfrowych
w 2015 roku wynidst blisko 3% wartosci catego rynku ksigzki (ujecie w cenach zbytu wydawcow).

Srednia cena sprzedazy e-ksigzki w najpopularniejszych kategoriach waha sie miedzy
19 a 21 zt (w tym zakresie utrzymuje sie stopniowy trend rosnacy), jednoczesnie srednia cena sprzedazy
publikacji drukowanej jest wyzsza o 25-30%.

Na polskim rynku najwieksze zaufanie e-czytelnikow/konsumentéw uzyskaty platformy
dedykowane ksigzkom cyfrowym (Publio, Virtualo, Woblink, Legimi). Wyjatek w czotéwce segmentu
stanowi e-sklep Empik.com, ktory wykorzystuje ogdlny potencjat marki wywodzacej sie od sieci
sprzedazy stacjonarnej. Pieciu najwiekszych sprzedawcéw detalicznych generuje ok. 80% sprzedazy
w ujeciu ilosciowym i warto$ciowym.

Prognoza dla rynku e-bookéw na rok 2016 zaktadata postepujacy stopniowy wzrost sprzedazy
oferty w przychodach wydawcéw (o ok. 20% w ujeciu rocznym) oraz w ujeciu wartosciowym
(w cenach detalicznych) o ok. 20-25%%.

34 Dane z potowy 2016 r. i prognozy z raportu Rozwdj rynku gier wideo w najblizszych latach, Newzoo.

35 Dane pochodza z raportu Rynek mobilnego internetu i ustug dodanych (VAS) w Polsce w 2016 roku, PMR, 2016.
36 perspektywy rozwoju branzy rozrywki i mediéw w Polsce 2016-2020, Raport PwC.

37 Rynek mobilnego internetu i ustug dodanych (VAS) w Polsce w 2016 roku, PMR, 2016.

38 perspektywy rozwoju branzy rozrywki i mediéw w Polsce 2016-2020, Raport PwC.

39 http://edutorial.pl/edutech/rynek-ksiazki-w-polsce-2015-roku-czesc-2-ebooki-i-audiobooki/#.
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Rynek ksigzki audio (ptyty/online) szacowat wzrost wartosci do 36,5 min zt, wobec 29,2 min zt
w 2014 roku (o 25%). Najwyzszg dynamike sprzedazy odnotowuje sektor ksigzki audio w plikach,
w znacznym stopniu zdominowany przez jeden podmiot — firme Audioteka, jednak wzrasta takze liczba
zakupionych audiobookdw na ptytach (o ponad 55%).

E-prasa

Na przyktadzie spétki e-Kiosk*® widaé, ze rynek sprzedazy e-wydawnictw w tym takze e-prasy
dynamicznie sie rozwija .

W 2016 r. wptywy e-Kiosku ze sprzedazy wyniosty 26,25 min zi, tj. o 11,9% wiecej niz rok
wczesniej.

Wynika to miedzy innymi z unowoczesnienia platform sprzedazowych i aplikacji, poszerzania
katalogu oferowanych tytutéw, rozwoju kanatéw sprzedazowych. Wzrost tego segmentu rynku
obserwowany jest zaréwno wsrod uzytkownikéw indywidualnych jak i biznesowych.

40 Do e-Kiosku nalezg platformy eKiosk.pl, eGazety.pl, Nexto.pl i eContentLAB.pl, firma zarzadza tez dla Grupy
Cyfrowy Polsat platforma Plusoczytelnia.pl. 50,01% akcji spétki ma Gremi Media, a 28,14% - Ruch SA.

41 E-Kiosk daje mozliwoé¢ zakupienia najpetniejszego polskiego katalogu tresci cyfrowych. Czytelnik ma dostep
w jednej aplikacji do ponad 500 tytutéw prasowych oraz kilkudziesieciu tysiecy tytutéw ksigzkowych w cyfrowe;j
formie.
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2. Sytuacja finansowa na rynku mediow audiowizualnych
i popularnosc¢ ustug medialnych

Media s3 integralng czescig gospodarki, ich stan ekonomiczny i perspektywy rozwoju sg scisle
zwigzane ze zmianami makroekonomicznymi wptywajgcymi na budzety gospodarstw domowych oraz
wydatkami przedsiebiorstw i innych podmiotéw. Sektor mediéw to jeden z najszybciej zmieniajgcych
sie segmentdw gospodarki. Zmieniajg sie konsumenci, dostawcy, produkty i ustugi, technologie
i modele biznesowe. Gtéwnym czynnikiem, ktory prowadzi do tak szybkich innowacyjnych zmian sg
bez watpienia rewolucyjne zmiany technologiczne.

2.1. Telewizja

Prezentowana w tym rozdziale sytuacja finansowa za 2015 rok nadawcow i operatordw zostata
oceniona na podstawie sprawozdan finansowych przekazywanych do KRRiT do konca roku
nastepujgcego po roku, ktérego one dotyczg. Sprawozdania finansowe nie sg sporzgdzane na potrzeby
regulatora, majg one forme przewidziang przepisami ustawy o rachunkowosci i nie zawierajg wielu
istotnych informacji, czyli: wskazania poszczegdlnych zrdodet przychodéw, takich jak reklama
i inne formy przekazéw handlowych, wyszczegdlnienia wysokosci optat za udostepnianie programow
operatorom satelitarnym i kablowym ani wysokosci sSrodkéw pozyskiwanych z tytutu realizacji umow
abonenckich.

Prezentowane dane obejmujg rézne zrddta przychododw i nie tylko dziatalnosé nadawcza. Moga
one odbiega¢ od danych przedstawianych w publicznie dostepnych raportach dotyczacych rynku
reklamy i ptatnej telewizji, poniewaz sg wynikiem faktycznie zrealizowanych uméw, podlegajacych
negocjacjom, uwzgledniajgcych upusty i rabaty.

2.1.1. Wyniki finansowe
Rynek rozpowszechniania i dystrybucji programoéw telewizyjnych w 2015 roku

W 2015 roku polska gospodarka rozwijata sie stabilnie, rosta sprzedaz detaliczna oraz
konsumpcja indywidualna. PKB wzrdst o 3,6%, w poréwnaniu do 3,3% w poprzednim roku. Sytuacje na
rynku reklamy determinowat rozwdj gospodarki. Rynek medidw odnotowat wzrost wptywow
z reklamy o 4,5%, ktérego wartos¢ wyniosta 7,6 mld zt. Mediami, ktérych udziaty w rynku reklamy
wzrosty, byty: telewizja (wzrost o 4,6%) Internet (wzrost o 10,7%) oraz radio (wzrost o 8,4%).

Telewizja, z udziatem w rynku 52,3%% (3997 min zt przychodéw), byta nadal najbardziej
popularnym i powszechnym medium reklamowym. Przychody stacji ze sprzedazy spotow wzrosty
0 5,3%, to jest o ponad 182 min ztotych. Liczba wyemitowanych spotédw wzrosta o 10%.

42 Raport o rynku reklamy w 2015 r., Rynek reklamy w Polsce, SMG Sp. z 0. o.
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Najwiekszym wydarzeniem 2015 roku byfa sprzedaz pakietu kontrolnego akcji (52,7%) TVN
przez spétke N-Vision BV* (zarejestrowang w Amsterdamie), nad ktorg wspdlng kontrole sprawowaty
ITI Media Group Ltd. z siedzibg w Nikozji (Cypr), 60% udziatéw, oraz Groupe Canal+ SA z siedzibg
w Issy-les-Moulineaux (Francja), 40% udziatow.

Zainteresowane kupnem spdétki byty najwieksze koncerny medialne na Swiecie, takie jak Time
Warner, Discovery i 21st Century Fox Ruperta Murdocha, niemiecki Axel Springer oraz Bauer.
Negocjacje trwaty wiele miesiecy. Duzym zaskoczeniem byto pojawienie sie amerykanskiej korporacji
medialnej, Scripps Networks Interactive®, ktéra zaoferowata najlepsze warunki finansowe.

16 marca 2015 roku Grupa ITl i Grupa Canal+ sprzedata wiekszosciowy udziat 52,7% w TVN SA
za 584 mlIn EUR spdtce Southbank Media Ltd.* z siedzibg w Londynie, nalezacej do Grupy Scripps
Networks Interactive. Dzieki transakcji, amerykanski koncern stat sie wtascicielem TVN i jednoczes$nie
wtascicielem 32% udziatéw w platformie cyfrowej nc+. 28 sierpnia 2015 roku Southbank Media Ltd.
skupita od inwestordw z Gietdy Papieréw Wartosciowych niemal wszystkie akcje TVN, zwiekszajgc swaj
udziat do 98,76%, a 28 wrzesnia 2015 roku zostaly skupione pozostate akcje Spofki.
Southbank Media Ltd. zostat wtascicielem 100% akcji TVN SA. W dniu 29 wrzesnia 2015 r. spétka
TVN SA ztozyta wniosek o wykluczenie jej z obrotu gietdowego.

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow, po przeprowadzeniu postepowania, 16 czerwca
2015 roku wydat zgode®® na przejecie N-Vision (wtasciciela m.in. stacji TVN) przez spétke Southbank
Media Ltd. W wydanej decyzji wskazat, ze koncentracja wywiera wptyw na rynek reklamy telewizyjnej,
jednak nie dojdzie na nim do ograniczenia konkurencji.

43 N-Vision - Spétka holdingowa stoi na czele grupy kapitatowej, w sktad ktdrej wchodzg: TVN S.A. NTL Radomsko
sp. z 0.0., Stavka sp. z 0.0., TVN Media sp. z 0.0., El-Trade sp. z 0.0., Mango Media sp. z 0.0., Tivien sp. z 0.0.,
Veedo sp. z 0.0.

44 amerykanska korporacja medialna, specjalizujgca sie w programach typu lifestyle, poruszajgcych tematyke
kulinarna, podrdzniczg czy zwigzang z nieruchomosciami. W Polsce jest najbardziej znana jako wtasciciel Travel
Channel i Food Network. Koncern jest producentem m.in. HGTV, Food Network, DIY Network, Cooking Channel,
Fine Living i Asian Food Channel. Produkty SNI docierajg do ponad 220 min abonentéw w 180 krajach w Europie,
na Bliskim Wschodzie, w Afryce, w regionie Azji i Pacyfiku, w Ameryce Potudniowej i na Karaibach. Jej wartos¢
jest szacowana na ok. 11 mld dolaréw.

4> Spotka holdingowa nalezgca do grupy kapitatowej, na czele ktérej stoi amerykariska spétka Scripps Networks
Interactive, Inc z siedzibg w Knoxville. Grupa Scripps jest dostawcg kanatéw telewizyjnych i tresci internetowych.
Kanaty telewizyjne grupy Scripps rozpowszechniane sg gtéwnie w USA. Nalezg do niej: HGTV, DIY Network, Food
Network, Cooking Channel, Travel Channel oraz Great American Country. Ponadto grupa Scripps wraz z BBC
Worldwide sprawuje wspdlng kontrole nad spétka UKTV z siedzibg w Wielkiej Brytanii, ktéra nadaje dziesiec¢
kanatéw telewizyjnych: Watch, Dave, Gold, Alibi, Drama, Yesterday, Eden, Really, Good Food oraz Home. UKTV
prowadzi dziatalno$¢ wytgcznie na terytorium Wielkiej Brytanii oraz Irlandii. W Polsce grupa Scripps jest
licencjodawcg dwdch kanatow ptatnej telewizji, tj. Travel Channel oraz Food Network (znanym jako Polsat Food
Network), praw do nadawania tresci telewizyjnych, a takze prowadzi dziatalnos¢ w zakresie sprzedazy czasu
reklamowego.

46 Decyzja nr DKK - 83/2015.
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Rynek telewizji w Polsce (nadawanie i dystrybucja) ma charakter oligopolu i nalezy do nadawcy
publicznego (TVP#) oraz dwdch podmiotéw komercyjnych (Grupy TVN* i Grupy Polsat®).

Dzieki cyfryzacji sygnatu telewizyjnego, w rynku wzrasta udziat innych nadawcéw
komercyjnych, nadajgcych programy bezptatne w multipleksach naziemnych®®. Uzupetnieniem rynku
sg polscy i zagraniczni nadawcy satelitarni i kablowi oraz nadawcy lokalni.

Nadawcy uzyskujg przychody z réznych zrédet. Nadawcy komercyjni gtdwnie z reklamy (w tym
sponsoringu i lokowania produktu), ze sprzedazy ustug ptatnej telewizji satelitarnej (nc+ oraz Polsat
Cyfrowy) oraz z optat za udostepnianie swoich programoéw innym operatorom satelitarnym
i kablowym, zas$ nadawca publiczny dodatkowo uzyskuje przychody z wptywdw abonamentowych oraz
dotacji. Te ostatnie nie sg objete prezentowang analiza.

Wykres nr 19. Udziaty w przychodach z dziatalnosci operacyjnej nadawcéw telewizyjnych w latach
2014-2015
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie sprawozdan finansowych za lata 2014-2015.

47 Spétka TVP SA w 2015 roku nadawata: 9 programéw bezptatnych, 3 programy ptatne oraz 17 programoéw
tworzonych przez oddziaty terenowe.

48 W 2015 roku do Grupy TVN nalezaty: TVN SA - 11 programéw, NTL Radomsko Sp. z 0.0.- 1 program,
Mango Media Sp. z 0.0.-1 program, Stavka Sp. z 0.0.-1 program oraz ITI Neovision SA -17 programow
telewizyjnych, 1 program radiowy oraz dziatalnos$¢ operatorska.

4 W 2015 roku do Grupy Polsat nalezaty: Telewizja Polsat Sp. z 0.0.- 19 programdéw, Superstacja Sp. z 0.0.
-1 program, Media Biznes Sp. z 0. 0.-1 program oraz platforma Cyfrowy Polsat SA (wytgcznie operator).

50 Naziemnie cyfrowo nadajg (MUX lokalny): Telewizja tuzyce Sp. z 0.0. 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., Fundacja Lux Veritatis, Cable Television Network&Partners Sp. z 0.0., Green
Content Sp. z o.0.
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Przychody z dziatalnosci komercyjnej (rozpowszechnianie programéw i ich dystrybucja)
wszystkich dziatajgcych na tym rynku podmiotéw w 2015 roku wyniosty 9 011,5 min zt i byly wyzsze
07,3% (613,2 min zt) w stosunku do roku 2014.

Wykres nr 20. Dziatalnos$¢ operacyjna nadawcow i operatoréw w latach 2014-2015 (w min zi)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie sprawozdan finansowych za lata 2014-2015.

Grupa TVN (nadawca - TVN SA oraz operator satelitarny - ITI Neovision SA®!), uzyskata 43%
przychoddéw operacyjnych wszystkich uczestnikdw tego rynku. Przychody operacyjne Grupy w dwdch
segmentach ustug wynosity 3 884,1 min zt i byty wyzsze 0 8% w poréwnaniu do 2014 roku.

Grupa Polsat (nadawca - Telewizja Polsat Sp. z 0. o. i operator - Cyfrowy Polsat SA)
wypracowata 36% przychodéw operacyjnych. Przychody te byly wyisze w stosunku do roku
poprzedniego 0 2,6% (tj. 0 82,3 min zt) i wyniosty 3 258,2 min zt.

Telewizja Polska SA nie prowadzi dziatalnosci jako operator ptatnej telewizji, a jej przychody
z komercyjnej dziatalnosci nadawczej w 2015 roku wynosity 1 237,1 min zt, wiecej o ok. 13% w stosunku
do 2014 roku. Uzyskata ona 14% udziat w potgczonym rynku nadawczo-operatorskim.

Pozostate stacje naziemne i satelitarne w 2015 roku tgcznie uzyskaty przychody w kwocie
632,1 mlin zt, co oznaczato wzrost 0 18% (0 96,1 min zt) w stosunku do 2014 roku. Wyniki te pozwolity
na zwiekszenie udziatéw w rynku do 6% z 5% w 2014 roku.

Gtoéwni nadawcy telewizyjni

Jesli chodzi o wyniki finansowe na dziatalnosci operacyjnej, wytgcznie w zakresie tworzenia
i rozpowszechniania programoéw telewizyjnych, gtéwni nadawcy, tj. Polsat sp. z 0.0. ,TVN SA oraz TVP
SA w czesci dotyczacej dziatalnosci komercyjnej uzyskali w 2015 roku 4 038,3 min zt przychodow,
wiecej 0 0k.7% tj. 0 266,7 min zt niz w roku poprzednim.

51 szacunek KRRIiT na podstawie informacji: http://www.wirtualnemedia.pl ”Platforma nc+ ma 2,12 min
abonentdw, przychody spadty o 15 min euro”, z dnia 22.02.2016.
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Wykres nr 21. Przychody, koszty i wynik na dziatalno$ci gtéwnych nadawcow TV w latach 2014-2015
(w min zi)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie sprawozdan finansowych za lata 2014-2015.

TVP SA>2 (bez wptywdw abonamentowych oraz dotacji) w 2015 roku posiadata 31% udziatu
w grupie najwiekszych nadawcéw, z przychodami na poziomie 1 237,1 min zt, ktére byly wyisze
0 ok. 13% tj. 0 146,1 min zt w stosunku do 2014 roku. Spétka zachowujgc duzg dyscypline kosztowg,
uzyskata dodatni wynik finansowy (29 min zt), ktéry zostat przeznaczony na pokrycie kosztow
dziatalnosci misyjnej.

TVN SA> podobnie jak rok wczeéniej, w 2015 roku uzyskata najwyzszy udziat w przychodach
gtéwnych nadawcow telewizyjnych tj. ok. 40%. Przychody spétki byty wyzsze o ok. 7% tj. 0 113,8 min
zt w stosunku do 2014 roku. Spétka zamkneta rok finansowy dodatnim wynikiem na dziatalnosci
obrotowej w kwocie 59,1 min zt.

Telewizja Polsat Sp. z 0. 0.>* w 2015 roku uzyskata przychody operacyjne w kwocie 1 179,4 min
zt. Byly one wyisze 0 1% (tj. 0 6,8 min zt) w stosunku poprzedniego roku. Pozwolito to spétce zachowac
udziat w rynku (29%) na poziomie 2014 roku. Podobnie jak rok wczesniej, spétka generuje najnizsze
koszty, w wyniku czego uzyskuje najwyisze wyniki na dziatalnosci operacyjnej
(w 2014 roku —253,7 min zt, w 2015 roku - 263,1 min zt).

52W 2015 r. TVP SA nadawata programy: TVP 1,TVP 2,TVP Info, TVP Polonia, TVP Historia, TVP Kultura, TVP
Rozrywka, TVP Seriale, TVP Sport, TVP HD, TVP ABC, TVP Parlament, TVP Regionalna (pasmo wspdlne oraz 16
programdw regionalnych).

53'W 2015 roku byty nadawane programy: Telewizja TVN, TVN Siedem, TVN Meteo Active, TVN International, TVN
Style, TVN Turbo, TVN 24 Biznes i Swiat, TVN International West, TVN International West Extra, TVN 24, TVN
Fabuta.

54 W 2015 roku byly 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, Polsat 1.
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Telewizja ptatna

W Polsce ustugi ptatnej telewizji oferowane sg przez operatoréw platform satelitarnych (DTH),
telewizji kablowych oraz poprzez protokét internetowy (IPTV).

Wedtug danych szacunkowych PMR®>,warto$¢ rynku ptatnej telewizji w 2015 roku osiggneta
poziom 6,4 mild zt, mniej o ok. 1% w stosunku do 2014 roku (7,1 mld zt). Z ustug ptatnej telewizji
korzystato ok. 75% gospodarstw domowych (10,2 min gospodarstw domowych na 13,6 mIn wszystkich
gospodarstw domowych w Polsce).

Polski rynek telewizji ptatnej jest rynkiem dojrzatym, charakteryzujgcym sie wysokim
poziomem penetracji oraz niskg dynamika wzrostu. Istotnym elementem ograniczajgcym rozwdj tego
rynku jest proces cyfryzacji telewizji naziemnej. Konkurencja ze strony naziemnej telewizji cyfrowej
poczatkowo spowodowata odptyw klientéw z telewizji ptatnej. Bylo to szczegdlnie widoczne
w przypadku podstawowych pakietow programowych. Obecnie mozna zaobserwowad stopniowy
powrdt czesci klientéw do operatorow ptatnej telewizji. Przypisywane jest to ograniczonej liczbie
kanatéw dostepnych w ramach telewizji naziemnej.

Wykres nr 22. Struktura rynku ptatnej telewizji w Polsce wedtug przychoddéw z poszczegélnych
rodzajow ustug w 2015 roku

IPTV; 3,0%

e

Telewizja kablowa;
41,0%

Cyfrowa telewizja
satelitarna; 56,0%

B Cyfrowa telewizja satelitarna
M Telewizja kablowa

IPTV

Zrédto: PMR, Rynek ptatnej telewizji w Polsce w 2016 r.

Telewizja satelitarna

Na polskim rynku ptatnej telewizji dominujg cyfrowe platformy satelitarne, ktére w 2015 roku
uzyskaty 56% tego rynku, z przychodami 3,6 min zt*%, wiecej 0 0,3% tj. 0 11 mlIn zt w stosunku do 2014
roku. Na symboliczny wzrost przychodéw miat wptyw minimalnie zwiekszony sredni przychdd na

55 PMR, Rynek ptatnej telewizji w Polsce w 2016 r. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2016- 2021.
%6 J.w.
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abonenta, przy utrzymaniu przez operatoréw relatywnie wysokiej bazy abonenckiej. Przychody te
uzyskaty trzy ptatne platformy cyfrowe: Cyfrowy Polsat, nc+ oraz Orange, przy czym rynek jest
praktycznie podzielony pomiedzy dwdch pierwszych operatordw.

Platformy te posiadaty ponad 6 min (tj. 55%) uzytkownikéw, mniej o ok. 1% (62 tys.)
w stosunku do 2014 roku. Wedtug liczby abonentdw, ponad 60% (3,6 min abonentdw) udziatu w rynku
posiadat Cyfrowy Polsat. Druga pod wzgledem liczby abonentéw z udziatem 36% byta platforma nc+,
ktora na koniec 2015 roku Swiadczyta ustugi dla 2,1 min abonentéw. Z platformg nc+ wspétpracuje
Orange, ktéry na koniec 2015 roku posiadat ok. 0,24 min abonentéw (4%). Platforma ta oferuje ptatna
telewizje DTH opartg o oferte programowg nc+ w ramach swoich pakietéw zintegrowanych.

Telewizja kablowa

Operatorzy kablowi w 2015 roku osiggneli 41% udziatu w rynku ptatnej telewizji. Ich przychody
wyniosty 2,6 mld zt, mniej o ok. 13% tj. o 0,4 mld zt. Rynek ten jest zdominowany przez czterech
najwiekszych operatoréw: UPC Polska Sp. z 0.0. (27% udziatéw w rynku), Vectra SA (19% udziatéw
w rynku) i Multimedia Polska SA (15% udziatdbw w rynku) oraz INEA SA (6% udziatéw
w rynku. Na koniec 2015 roku ich taczny udziat w rynku telewizji kablowej szacowany byt na ok. 70%.
Poza tym w Polsce dziata kilkuset mniejszych operatorow telewizji kablowej.

Pod wzgledem liczby abonentdw, w przeciwienstwie do segmentu platform cyfrowych,
operatorzy telewizji kablowej juz drugi rok z rzedu zdotali sie oprzeé¢ tendencjom spadkowym.
W 2015 roku liczba abonentéw minimalnie sie zwiekszyta i osiggneta poziom 4,8 min wobec 4,5 min
w 2014 roku. Przyczyny tendencji wzrostowych upatrywane sg w powrotnej migracji dawnych klientéw
sieci kablowych, niezadowolonych z oferty darmowe;j telewizji.

Wykres nr 23. Najwieksi operatorzy telewizji kablowej w Polsce pod wzgledem liczby abonentow
w 2015 roku (w tys.)

TOYA h 150

INeA N 270
Multimedia Polska _ 680
vectra [ ss6
vee e 1208

Inni operatorzy 1348

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie raportu PMR, Rynek ptatnej telewizji w Polsce w 2016 r.
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Mozliwosc rozwoju telewizji kablowej jest ograniczona z uwagi na wysokie nasycenie ustugami
w obszarach miejskich oraz brak zainteresowania ze strony operatoréw ponoszeniem wysokich
naktadéw na budowe infrastruktury na obszarach stabiej zaludnionych i terenach wiejskich.
W rezultacie mieszkancy takich obszarow majg dostep do ograniczonej liczby polskich naziemnych
kanatéw i do alternatywnych dostawcédw szerokopasmowego Internetu. Polskie miasta do 50 tys.
mieszkancow, obszary podmiejskie i wiejskie sg naturalnym rynkiem docelowym ptatnej cyfrowej
telewizji satelitarnej, jako ze majg stabo rozwinietg infrastrukture kablowg i sg niezbyt atrakcyjne
inwestycyjnie dla operatordw telewizji kablowej.

Telewizja IPTV

W 2015 roku gtéwni dostawcy ustug IPTV (telewizja rozprowadzana za posrednictwem
protokotu internetowego) uzyskali przychody na poziomie 166 min zt, ktére byty wyzsze o ok.14%
tj. 21 min zt w stosunku do 2014 roku (145 mln zt). Ich udziat w rynku ptatnej telewizji wzrdst do 3%
z 2% w roku poprzednim. Wiodgcymi operatorami IPTV w Polsce sg Orange Polska SA (184 tys.
abonentdw) oraz Netia SA (ponad 60 tys. abonentéw). Pozostata czes¢ rynku IPTV jest rozdrobniona
pomiedzy Multimedia Polska SA oraz lokalnych dostawcéw ustug internetowych.

Rozwdj rynku IPTV przebiega w Polsce relatywnie wolno, przede wszystkim ze wzgledu na
przeszkody technologiczne wynikajagce z braku nowoczesnej infrastruktury o przepustowosci
wystarczajgcej do Swiadczenia jakosciowych i optacalnych ustug IPTV.

Struktura wtascicielska

Przejecia firm oraz zmiany wtasnosciowe stanowig integralny element gospodarki rynkowej.
Z problemem koncentracji w sektorze medidw zmagajg sie wiasciwie wszystkie kraje europejskie.
W Polsce, w sektorze mediéw audiowizualnych, w wyniku zachodzgcych obecnie zjawisk konwergencji,
cyfryzacji i globalizacji obserwuje sie nasilenie proceséw koncentracji wtasnosci i zarzadzania.

Naziemna telewizja cyfrowa nalezy w wiekszosci do kapitatu polskiego, ze wzgledu na
utrwalong pozycje dwdch gtéwnych nadawcow: Telewizji Polskiej SA i Telewizji Polsat Sp. z 0.0. oraz
takich podmiotdow jak: Telewizja PULS Sp. z o.0., spétki z Grupy Eska (Eska TV, Lemon Records i TV
Spektrum) oraz ATM SA.

W segmencie operatoréw satelitarnych, udziat kapitatu zagranicznego (ITI Neovision SA)
zréwnowazony jest kapitatem polskim (Cyfrowy Polsat SA).

W telewizji kablowej silng pozycje majg spdtki z kapitatem zagranicznym: UPC Polska
Sp. z 0.0. i Multimedia Polska SA z udziatem kapitatu amerykanskiego oraz Vectra SA z udziatem
kapitatu austriackiego.
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Inne wskazniki finansowe sektora telewizyjnego

taczna wartos¢ majatku nadawcow telewizyjnych na koniec 2015 roku wynosita 21 922,2 min
zt w stosunku do 2014 roku i zwiekszyta sie 0 6% (tj. o 1 371 min zt). Najwiekszg cze$¢ tego majatku
(87%) stanowity aktywa trwate. Majatek w 67% byt finansowany kapitatem wtasnym przedsiebiorcow.
tacznie zobowigzania nadawcdw zmniejszyty sie 0 5% w stosunku do roku poprzedniego.

2.1.2. Widownia programoéw telewizyjnych

Programy telewizyjne mozna podzieli¢ na nastepujace kategorie, biorgc pod uwage ich zasieg,
dostepnosc i zawartosé:

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 3, 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, Zoom TV,
Nowa TV®, Metro®?, WP1%3);

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

TIV|P|

TELEWIZJA POLSKA

POLSAT

W 2016 roku na polskim rynku widowni telewizyjnej nadal kluczowa role odgrywaty programy
nalezace do Telewizji Polskiej SA, TVN SA i Telewizji Polsat Sp. z o0.0.

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

570d lipca 2016 r. program nie jest dostepny w NTC.
8 Od wrze$nia 2016 r. zastgpiona przez 8TV.

59 0d stycznia 2017 r. zmiana nazwy na Super Polsat.
0 0d pazdziernika 2016 r.

61 0d listopada 2016 r.

62.0d grudnia 2016 .

63 JW
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Podobnie jak w poprzednich latach, w 2016 roku nastgpit spadek udzialu w widowni
programow uniwersalnych (o 4,8%), co zwigzane jest z postepujgcg segmentacjg rynku widowni,
wynikajgcg ze wzrostu ogladalnosci programow wyspecjalizowanych.

Wykres nr 24. Struktura rynku telewizyjnego w 2016 roku — udziaty w widowni

TV6 TVP Polsat News
1,48% 1,11%

TVP Rozrywka

o)
Stopklatk:}'OQA

1,00%

Polsat 2
1,52%

Seriale
1,48%

Polsat
11,45%

TVP1
11,10%

TVP INFO
3,26%

TVN7

3,33%
TV4

3,36%

TVN24

3,81% TVN

10,37%

Pozostate*
30,74%

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

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie Nielsen Audience Measurement.

Pomimo tego, nie zwiekszyta sie grupa programoéw, ktérych udziat w rynku widowni
przekroczyt 1%. Znalazty sie w niej m.in. programy informacyjne TVN 24, TVP Info i Polsat News.
Pozostate programy, ktére nie osiggnety jednoprocentowego progu, stanowity facznie prawie 31%
widowni (wiecej 0 2,8%° niz w 2015 r.).

64 Opisywany w tym podrozdziale wzrost lub spadek udziatu w rynku jest wynikiem poréwnania tego wskaznika
do zesztorocznego zestawienia, ktérego wynik wyrazono w %. W tabelach nr 1. i nr 2. zmiana ta zostata
przedstawiona za pomocg punktéw procentowych.
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Wykres nr 25. Programy telewizyjne o udziale w rynku widowni ponizej 1%

TVP3;0,97%

TVP ABC; 0,92%
Polo TV; 0,83%

Fokus TV; 0,81%
Nickelodeon; 0,76%

TV Trwam; 0,73%

ATM Rozrywka;
0,71%

TVN Style; 0,70%

TVP Historia; 0,60%
Polsat Play; 0,57%

Polsat Sport; 0,56%

Discovery; 0,55%
Pozostate ponad

100 programow Polsat Film; 0,53%

tacznie; 20,99% \
TVN Turbo; 0,51%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie Nielsen Audience Measurement.
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Tabela nr 1. Ranking programoéow telewizyjnych w 2016 r. majacych ponad 0,3% udzialu w rynku
(z zaznaczeniem kierunkéw zmian w poréwnaniu do roku 2015)%°

Lp. |[Program Widownia Zmiana Udziat Zmianaw pp [NTC

1. Polsat 741 369 [{} -16 927 11,45% |4+ -0,15|MUX 2
2. TVP 1 718 405 |4} -84 321 11,10% [} -1,18( MUX 3
3. TVN 670 954 |4} -25 261 10,37% |4} -0,28 | MUX 2
4. TVP 2 538 447 |4k -31 445 8,32% |+ -0,40|MUX 3
5. TVP Info 211 245 |4 -18 468 3,26% |4+ -0,25(MUX 3
6. TVN 7 215 407 [{F -630 3,33% |4 0,03 |[MUX 2
7. TV A4 217 294 |4 3184 3,36% |4 0,09|MUX 2
8. TVN 24 246 466 |4 35 848 3,81% |1 0,59

9. TV Puls 207 051 |4 4 869 3,20% |1 0,11 |MUX 2
10. Puls 2 115 356 |4 9 598 1,78% |4 0,16 | MUX 2
11 TTV 103 531 [4F 8847 1,60% |4 0,15|MUX 1
12. Polsat 2 98 261 |4r 3282 1,52% |4 0,07

13. |TV 6 95 971 | 15 338 1,48% |41 0,25|MUX 2
14. |TVP Seriale 95 615 |1 3947 1,48% |4 0,08

15. |TVP Rozrywka 70 293 |} -4 479 1,09% |4} -0,05(MUX 3
16. |Polsat News 71 639 |4{r 832 1,11% (4 0,03

17. |Stopklatka 64 846 |4 7 484 1,00% |4 0,12|MUX 1
18. |TVP 3 63 026 [} -5 876 0,97% |4k -0,08 MUX 3
19. |TVP ABC 59 254 |4 13 392 0,92% |14 0,22|MUX 1
20. Polo TV 53 875 |4+ -2 605 0,83% |4k -0,03[{MUX 1
21 Fokus TV 52 556 |4 7 618 0,81% |4 0,12|MUX 1
22 Nickelodeon 48 942 |4 432 0,76% |41 0,02

23. |TV Trwam 47 264 |4k -2 699 0,73% |4k -0,03[{MUX 1
24. |ATM Rozrywka 46 050 |4} -500 0,71%|=> 0,00|MUX 1
25. |TVN Style 45 134 |4 1417 0,70% |1 0,03

26. |TVP Historia 38 518 |4+ -5 607 0,60% |4+ -0,07 | MUX 3
27. |pPolsatPlay 36 718 |4 2 095 0,57% |4 0,04

28. Polsat Sport 36 282 |+ -5 806 0,56% |4 -0,08

29. Discovery 35 578 |1 293 0,55% |14 0,01

30. Polsat Film 34 381 |{r 2776 0,53% |4 0,05

31 TVN Turbo 32 821 |4 1396 0,51% |4 0,03

32. |TVvP HD 31 101 |4 4038 0,48% |4 0,07

33. Disney Junior 31 0784+ -3 888 0,48% | -0,05

34. Eurosport 1 30 619 |1r 745 0,47 % |1 0,01

35. |TVP Kultura 29 608 [} -1 608 0,46% |4k -0,02|MUX 3
36. |Cartoon Network 29 177 |4k -7 166 0,45% |-} -0,11

37 AXN 28 007 [} -9 221 0,43% |4+ -0,14

38. Polsat Sport News 27 065 |4} -6 779 0,42% |k -0,10{MUX 2
39. Polsat Cafe 26 794 4 1939 0,41% |4 0,03

40. Nick Jr 26 446 [4r 4 859 0,41% |4 0,08

41. MiniMini+ 24 493 |4 229 0,38% |1 0,01

42. |TVS 23 499 ({F -4 195 0,36% |4+ -0,06

43. Kino Polska 23 336 |4 826 0,36% |4 0,02

44. |TVN24 Biznes i Swiat 23 018 |4 4 266 0,36% |1 0,07

45. |TVP Polonia 22 677 4k -11 120 0,35% |4 -0,17

46. Eska TV 22 679 4} -10 720 0,35% |4+ -0,16 | MUX 1
47 TVP Sport 22 358 |4 674 0,35% |41 0,02

48. |Comedy Central 21 688 |4 831 0,34% |4 0,02

49. [National Geographic 20 734 4} -3771 0,32% |4 -0,05

50. |TLC 20 382 |4} -2 385 0,31% |4+ -0,04

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Nielsen Audience Measurement.

85 Na z6tto zaznaczono programy dostepne w telewizji naziemnej.
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Widzowie nadal tracili zainteresowanie programami uniwersalnymi tzw. Wielkiej Czworki.
Tracity one widownie gtéwnie na rzecz nowych programéw dostepnych w naziemnej telewizji cyfrowej
oraz ptatnych programow wyspecjalizowanych.

Oprécz TVN 24 (0 18%), najwieksze wzrosty osiggnety programy z naziemnej telewizji cyfrowe;j:
TVP ABC (o ponad 31%), TV 6 (o ponad 20%), Fokus TV (o ponad 17%) i Stopklatka
(0 13,6%).

Na wykresie nr 26. przedstawiono podziat rynku telewizyjnego uwzgledniajgcy udziaty
w widowni gtéwnych grup nadawcow.

Wykres nr 26. Podziat rynku telewizyjnego na gtéwne grupy nadawcoéw TV w 2016 r.

Pozostate; 18,58%

TVP SA; 29,38%

ZPR Media SA;
2,16%

Telewizja Puls;
4,98%

Telewizja Polsat;

23,64%
TVN SA; 21,26%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie Nielsen Audience Measurement.

Na polskim rynku ogladalnosci znaczacy udziat majg nadal trzy gtdéwne grupy nadawcéw.
Prawie 30% udziatéw uzyskujg tgcznie programy telewizyjne nadawcy publicznego, ponizej % rynku
nalezy do programdéw z grupy Polsat, a ponad 21% do TVN SA. Programy Puls zgromadzity tacznie 5%
widownie, a ZPR nieco ponad 2%. Pozostali nadawcy skupili razem ponad 18% widowni telewizyjnej.

W 2016 r. do 12 programoéw nadawcy publicznego (TVP 1, TVP 2, TV Polonia, TVP Info, TVP 3,
TVP Rozrywka, TVP Kultura, TVP Seriale, TVP Sport, TVP HD, TVP Historia, TVP ABC) nalezato 29,4%
rynku. Byto to 0 5,9% mniej niz w 2015 r. W poréwnaniu do dwdch ostatnich lat, telewizji publicznej
nie udato sie zatrzymac niekorzystnego trendu spadkowego. Najwiekszy spadek udziatéw zanotowata
TVP Polonia (o ponad 32%), ktéra od lipca 2016 r. nie jest dostepna w NTC oraz programy TVP 1
(09,6%), TVP Info (0 7%) i TVP 2 (0 4,6%).
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Tabela nr 2. Srednia widownia i udziaty programéw telewizji publicznej w 2016 roku

Lp. Program Widownia Zmiana Udziat Zmiana w pp NTC
1. |TvP1 7184054} -84321 11,10% |4} -1,18|MUX-3
2. |Tvep2 538447}  -31445 8,32% |4} -0,40|MUX-3
3. |TVPInfo 2112454}  -18468 3,26% |-} -0,25|MUX-3
4. |TVP Seriale 95 6154 3947 1,48% |11 0,08
5. |TvP Rozrywka 702934} -4 479 1,09% |4} -0,05|MUX-3
6. |[TvP3 63 0264} -5876 0,97% |4+ -0,08|MUX-3
7. |TVP ABC 59 2544 13 392 0,92% |4 0,22(MuUXx-1
8. |TVP Historia 38 518[{} -5 607 0,60% |4} -0,07|MUX-3
9. |[TvPHD 31101 |4¢ 4038 0,48% 4 0,07
10. |[TVP Kultura 29 6084} -1 608 0,46% |4} -0,02|MUX-3
11. |TVP Polonia 226774} -11120 0,35% |- -0,17
12. [TVP Sport 22 3584} 674 0,35% |[{} 0,02
Ogétem TVP 19005474} -140873 29,38% |4} -1,83

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Nielsen Audience Measurement.

Porg najwiekszej ogladalnosci ,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.

Wykres nr 27. Dobowa ogladalno$¢ programow TVP 1, TVP 2, Polsat i TVN w 2016 roku
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Nielsen Audience Measurement.

Program TVP 1 ma najwiekszy wzrost oglgdalnosci 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. Nowa oferta programowa i popyt na ustugi VoD
Sposob udostepniania ustug na zadanie

Rysunek nr 2. Technologiczne platformy dostepu do tresci VoD

VoD

ROZSIEWCZO PRZEWODOWO BEZPRZEWODOWO

ZA POMOCA
SZEROKOPASMOWEGO
INTERNETU
BEZPRZEWODOWEGO

CYFROWA TELEWIZJA

NAZIEMNA INTERNET

PLATFORMY SATELITARNE TELEWIZJE KABLOWE

TELEWIZORY SMART TV,
KOMPUTERY PC, LAPTOPY,
TABLETY

URZADZENIA PRZENOSNE,
SMARTFONY, TABLETY,
LAPTOPY

TELEWIZORY HBBTV
PODtACZONE DO
INTERNETU

TUNERY SATELITARNE
PODtACZONE DO
INTERNETU

DEKODERY, KARTY CI

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT.

Sposréd  wszystkich  technologicznych  platform  dostepu do VoD, najwiekszym
zainteresowaniem cieszy sie Internet.

Wykres nr 28. Najpopularniejsze serwisy VoD — realni uzytkownicy (w tys.)

4 423,14 604,7 B wrzesiers 2014
4 000,9 B wrzesien 2015
= wrzesien 2016

1833,9 2013,7

1824,4

Vod.pl player.pl ipla.pl tvp.pl-vod
Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Gemius /PBI dla Wirtualnemedia.pl, wrzesieri 2016.
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Wszystkie czotowe ustugi na zgdanie odnotowaty spadek ilosci czasu korzystania z ich oferty.
Najwiecej czasu uzytkownicy VoD spedzali w serwisie Player.pl. - prawie pie¢ godzin w miesigcu.

Tabela nr 3. Czas korzystania z serwiséw VoD przez przecietnego uzytkownika

serwis 2015 serwis wrzesien 2016
czas — godz.: min: sek. czas — godz.: min: sek.
Player.pl 05:49:13 Player.pl 04:55:32
ipla.tv 03:04:19 ipla.tv 02:08:51
Vod.pl 00:50:54 Vod.pl 00:37:30
Tvp.pl-vod 03:42:55 Tvp.pl-vod 03:06:28

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych Gemius/PBI dla Wirtualnemedia.pl.

Nadal podstawowag barierg dla rozwoju VoD jest niecheé polskich uzytkownikéw do korzystania
z ptatnych modeli dostepu do tresci oraz znaczna skala piractwa. Z badan IRCenter wynika, ze 56%
korzystajacych nie ptaci za VoD.

Wykres nr 29. Gotowos¢ do ptacenia za tresci VoD wsrdéd polskich uzytkownikéw

22%

M za pojedyncze filmy

M jednorazowo z mozliwoscia
wielokrotnego ogladania kanatu

15% = abonament

M nie ptaca

14%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie badania Multiscreening 2016, IRCenter.com, lipiec 2016.

Najwiekszy potencjat generowania przychodéw maja filmy i seriale. Za te ostatnie uzytkownicy
ptacg chetniej niz za inne tresci.

Podobnie jak w 2015 r. zdecydowang wiekszos$¢ w katalogach stanowig filmy. Najskromniejsza
jest oferta familijna i skierowana do dzieci.
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Wykres nr 30. Kategorie programowe najchetniej oglagdane przez widzéw VoD (w proc. internautéw)

79
69
63
52
44
I I :
filmy wiadomosci  teledyski/programy programy seriale relacje sportowe

muzyczne dokumentalne

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie badania Multiscreening 2016, IRCenter.com, lipiec 2016.

Informacja na temat udziatu produkcji europejskiej w serwisach VoD zostata przedstawiona
w Sprawozdaniu z dziatalnosci KRRIiT w 2016 roku (rozdziat V. Kontrola nadawcéw)

Nowe ustugi na zadanie

NETFLIX

W 2016 r. na polskim rynku pojawita sie oferta swiatowego lidera VoD, firmy Netflix. Mimo
poczatkowych obaw, ze stanie sie on silng konkurencjg dla podmiotéw juz obecnych na rynku, dane za
ubiegty rok tego nie potwierdzity.

Wykres nr 31. Popularnos¢ serwisu Netflix w Polsce w tys. uzytkownikéw w 2016 r.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie badania Gemius/PBI.
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Wykres nr 32. Grupy wiekowe najczesciej odwiedzajgce strone Netflix.com

W 25-34 lata
38,7% W 35-44 lata
m 45-55 lata

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie badania gemiusAudience I-IV 2016, badanie Gemius/PBI V-XII
2016r.

Najchetniej z tego serwisu korzystali mieszkancy duzych miast, liczagcych powyzej 500 tys.
mieszkancow. Stanowili oni ponad jedng czwartg (27,2%) osdb, ktére odwiedzity te strone®®.

TIV|P

TELEWIZJA POLSKA

Po kilkuletniej wspotpracy, Telewizja Polska zrezygnowata z udostepniania swoich tresci
w konkurencyjnych serwisach, takich jak m.in. vod.pl, ipla.tv. Wynika to ze strategii TVP, ktdra
zdecydowata sie udostepnia¢ swoje filmy, seriale i inne audycje wyfacznie we wiasnym serwisie
vod.tvp.pl. TVP nadal wspodtpracuje z operatorami kablowymi takimi jak UPC, Vectra czy Orange.
Od kwietnia br., kiedy produkcje publicznego nadawcy zniknety z VoD.pl, serwis Vod.tvp.pl zanotowat
duzy wzrost®”. W listopadzie 2016 r. miat on juz 2,42 min uzytkownikéw wobec 1,80 min w listopadzie
2015 r.%8

Ustugi na zadanie w serwisach spotecznosciowych

Video w Internecie jest coraz czesciej obecne nie tylko w przedstawionych powyzej klasycznych
katalogach typu Vod.pl, Player.pl, Ipla.tv, tvp.pl-vod, lecz réwniez w serwisach spotecznosciowych.
Platformy te udostepniajg tresci wideo pochodzace od uzytkownikdéw, tzw. user generated content
(UGC).

% gemiusAudience I-IV 2016, badanie Gemius/PBI V-XII 2016 r. dla Wirtualnemedia.pl.
7 www.wirtualnemedia.pl.
68 Badanie Megapanel i Gemius/PBI dla wirtualnemedia.pl.
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Zjawisko to dostrzega Unia Europejska, ktéra proponuje zmiany w Dyrektywie
o audiowizualnych ustugach medialnych (DAUM) polegajgce miedzy innymi na zagwarantowaniu
skutecznej ochrony matoletnich w sSrodowisku nowych mediéw oraz okresleniu roli dostawcédw ustug
internetowych w ograniczaniu obecnosci dyskryminujgcych tresci w tych ustugach.

Rdine formy udostepniania plikow wideo w serwisach spotecznosciowych:

Platformy, ktére umozliwiajg udostepnianie plikbw w sieci sg bardzo zrdznicowane.
Sg to m.in.:

— serwisy internetowe np. YouTube, Vimeo.com, Dailymotion.com;

— aplikacje mobilne np. Onet VoD, HBO GO, Player TVN, Ipla;

— serwisy spofecznosciowe np. Facebook, Instagram;

— serwisy i aplikacje do streamingu® tresci np. Periscope, Twitch;

— wideoblogi 7 (np. po$wiecone poradom kulinarnym, podréznicze, modowe);
— serwisy hostingowe’ (np. chomikuj.pl);

— serwisy hybrydowe taczace w sobie cechy innych serwiséw np. spotecznosciowych
i z mozliwoscig zamieszczenia plikéw wideo m.in Instagram.

Coraz bardziej widoczna jest tendencja do konwergencji serwisow UGC z serwisami
spotecznos$ciowymi. Cze$¢ serwisOw z materiatami wideo, dzieki mozliwosci oceniania
i komentowania oraz tworzenia grup uzytkownikéw, przeksztatca sie w portale spotecznosciowe,
a serwisy, ktore powstaty jako spotecznosciowe, zawierajg coraz wiecej tresci wideo, stajgc sie
serwisami UGC.

Mimo powszechnego przekonania o ogromnej popularnosci serwiséw UGC, z danych
Megapanel/Gemius wynika, ze w rzeczywistosci tylko jeden z nich (YouTube) ma zdecydowang
przewage nad innymi.

Ponizej zestawiono najpopularniejsze w Polsce serwisy UGC. YouTube posiada ponad
trzykrotnie wiecej uzytkownikéw niz kolejny serwis w rankingu.

89 Aplikacje umozliwiajace transmisje cyfrowej treéci (np. materiatu wideo) w czasie rzeczywistym w taki sposéb,
zeby uzytkownicy otrzymali ja w formie ciggtego przekazu tresci multimedialnych. Dostep moze odbywad sie na
Zywo — poprzez transmisje danych, ktdre natychmiast trafiajg do wszystkich uzytkownikéw z dowolnego miejsca
na Swiecie lub na zgdanie — w ramach wykorzystania dostepnej na serwerze bazy przestanych i zapisanych danych
multimedialnych, sposrdd ktérych uzytkownik wybiera interesujacy go przekaz.

70 Witryny internetowe zawierajace uporzadkowane chronologiczne lub tematycznie opinie autora na konkretny
temat, wzbogacone materiatami audiowizualnymi.

71 Serwisy oferujace ustugi hostingowe pozwalaja uzytkownikom na gromadzenie, przesytanie i udostepnianie
prywatnych oraz komercyjnych tresci. Serwisy przechowujg umieszczone na swoich serwerach materiaty
i generuja linki, ktére umozliwiajg innym uzytkownikom zapoznanie sie ze zgromadzonymi tresciami.
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Wykres nr 33. Zestawienie najpopularniejszych serwiséw zawierajagcych materialy wideo
uzytkownikéw w 2016 r. (uzytkownicy w min)

19,50

1,11 1,06

YouTube Cda.pl dailymotion.com Vimeo.com.

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych Megapanel/Gemius dla Wirtualnemedia.pl.
Wykres nr 34. Zestawienie najpopularniejszych serwiséw zawierajagcych materiaty wideo

uzytkownikéw w 2016 r. (liczba odston w min)

1095

105

7,4 2,3

YouTube Cda.pl dailymotion.com Vimeo.com.

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych Megapanel/Gemius dla Wirtualnemedia.pl.
Wykres nr 35. Zestawienie najpopularniejszych serwisdw zawierajagcych materiaty wideo

uzytkownikéw w 2016 r. (Sredni czas na uzytkownika w min)

02:32

00:01

YouTube Cda.pl dailymotion.com Vimeo.com.

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych Megapanel/Gemius dla Wirtualnemedia.pl.
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Dostepne w sieci oryginalne tresci wideo tworzone przez polskich uzytkownikéw
Materiaty wideo pochodzace od uzytkownikéw mozna podzieli¢ na’*:

e autotematyczne, tj. pochodzace od vlogerdw, ktdrzy nagrywaja krétkie filmy dokumentujgce
ich zycie w formie wideo-pamietnika. Liczbe takich twdércéw szacuje sie od 500 do 1 tys., a ich
ogladalno$¢ waha sie miedzy 30 tys. a 2 min;

e tematyczne, poswiecone réznym zagadnieniom:

biznesowi i gospodarce, polityce, regionom;

— nauce i technice np., budownictwu, komputerom i elektronice, Internetowi, motoryzacji;
— stylowi zycia kobiet i mezczyzn, modzie, urodzie i zdrowiu;

— humorowi i rozrywce oraz celebrytom;

— edukacji i poradnictwu: pracy, rozwojowi osobistemu, procesom uczenia sig,
konsumenckim testom produktow;

— sztuce: fotografii, ksigzkom, poezji, muzyce, filmowi, wydarzeniom kulturalnym;
— magii i astrologii oraz niezwyktym zjawiskom;
— hobby: kuchni, ,,zréb to sam” zwierzetom, grom, podrézom i turystyce.

Wsrdd najpopularniejszych kanatéw najwiecej poswieconych jest grom komputerowym, muzyce,
kategoriom ,$mieszne”, edukacji i tresciom poradnikowym.

Najpopularniejszymi twdrcami tresci s3 SA Wardega (komedia i parodia, ponad 3 min
subskrybentéw), Abstrachuje TV (parodia i skecze, ok. 2,5 mIn subskrybentéw) oraz Remigiusz
Wierzgoh (gry komputerowe, ponad 2,3 mln subskrybentéw)”.

You (T3

Najpopularniejszym dostawcg wideo w Internecie jest nalezgcy do Google’a YouTube. Na
popularnos¢ i sukces serwisu YouTube wptywa kilka elementéw: wysokie pozycjonowanie
w wyszukiwarce Google’a, réznorodna tematyka oraz czestotliwos¢ publikacji. Wazna jest tez tatwos¢
samodzielnego zamieszczania plikéw na platformie oraz to, ze mozna je ogladaé za posrednictwem
innych serwiséw, bez koniecznosci wchodzenia na samg platforme YouTube. Wsrdéd zasobdw
YouTube’a znajdujg sie nie tylko materialy pochodzace od uzytkownikéw, ale takze Swiatowych
dostawcow tresci takich jak np. CBS, BBC, Uniwersal Music Group. Dla popularyzacji swojej produkcji
korzystaja z tej platformy takze polscy nadawcy.

72 Na podstawie Wideo w sieci - modele dystrybucji i monetyzacji plikéw wideo w jezyku polskim w sieci Internet,
MTReasearch na zlecenie KRRIiT.
3 Ranking polskich youtuberdw, http//ranking.vstars.pl/, dostep 10.12.2016 r.
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YouTube, oprécz wybieranych do obejrzenia przez uzytkownikéw tresci, dodatkowo poleca
materiaty, ktére mogg im sie podobaé. Umozliwia m.in. subskrypcje ulubionych kanatéw i tworzenie
playlist (zestawu plikdw czesto ogladanych). Udostepnione tresci mozna komentowac i oceniac.

Platforma Vimeo.com udostepnia wytacznie pliki stworzone przez uzytkownikdw. Spotecznosé
serwisu obejmuje niezaleznych twoércéw filméw i ich fanéw. Twércy umieszczajg tam swoje filmy
dokumentalne, relacje z podrdzy czy porady kulinarne. Na Vimeo.com promujg sie takze polskie
instytucje kulturalne, np. PISF. Niezarejestrowany uzytkownik moze przeglgda¢ zawartos¢ serwisu
bez ograniczen, lajkowaé, komentowa¢, doda¢ do ulubionych, a takie udostepni¢ plik,
np. w mediach spotecznosciowych. Zarejestrowani uzytkownicy mogg przesyta¢ jeden film tygodniowo
w rozdzielczosci HD.

COa.pL

Sposrdd polskich serwisow spotecznosciowych udostepniajgcych wideo, najbardziej popularny

jest CDA.pl. Jest on platformg hybrydowa, to znaczy, ze oprécz filméw dodawanych przez
uzytkownikdéw, w ramach odrebnych ustug CDA Premium mozna réwniez uzyska¢ dostep do tresci
zamieszczanych przez wydawcow i dystrybutoréw filmowych. Uzytkownicy Cda.pl to gtéwnie osoby
ponizej 35 roku zycia. Serwis umozliwia ogladanie filméw w czasie rzeczywistym, bez koniecznosci
pobrania pliku. Nie mozna dokona¢ jego zapisania na dysku twardym i dalszego udostepnienia.
W zwigzku z tym, ze oprdcz tresci UGC na platformie zamieszczane sg takze utwory chronione prawem
autorskim, do niedawna watpliwos¢ budzita kwestia legalnosci ich udostepniania.

dailymotion

Dailymotion to jedna z najwiekszych platform wideo na Swiecie, na ktdrej prezentowane sg
filmy, wideoklipy i materiaty pochodzace od uzytkownikéw (UGC). Umozliwia przesytanie i ogladanie
filméw za pomocy tzw. tagdw czyli stéw lub zwrotéw utatwiajgcych wyszukanie plikdw, kanatéw lub
grup utworzonych przez uzytkownika. Mozna ,,$ledzi¢” oglgdane przez innych tresci wideo i je poleca,
subskrybowaé kanaty oraz dodawa¢ znajomych do swojego grona. Maksymalny rozmiar materiatu,
ktory mozna zamiescic to 4 GB, a czas jego trwania - do 60 minut. W serwisie mozna znalez¢ zaréwno
profesjonalne produkcje polskich tworcow internetowych jak i polskojezyczne zwiastuny kinowe,
teledyski, a takze materiaty edukacyjne i tresci adresowane do dzieci. Zdecydowana wiekszos¢ filmow
w serwisie nie jest udostepniona bezposrednio przez ich tworcow, ale za posrednictwem osdb trzecich,
niezwigzanych z ich produkcja.
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Tak jak wszystkie platformy wideo, serwisy dziatajg w oparciu o zasade notice & take down
zawartg w ustawie o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng, zgodnie z ktdrg administratorzy sg
zobowigzani reagowac na informacje o naruszeniach praw autorskich i — jezeli takie tresci sie pojawig
— usuwac je’4.

Serwisy i aplikacje streamingowe

W serwisach streamingowych, dzieki zawartosci strumieniowej, uzytkownik nie musi pobierac
catego cyfrowego materiatu przed rozpoczeciem ogladania. Do najpopularniejszych platform
streamingowych poza YouTube nalezg Periscope (ok. 2 min uzytkownikéw dziennie) i Twitch
(ok. 1,2 miIn uzytkownikdw dziennie). Mechanizm Periscope polega na pobraniu aplikacji
i zalogowaniu za posrednictwem konta na Twitterze. Uruchomienie wtasnej transmisji lub dotgczenie
jako widz wymaga jednego klikniecia. Inni uzytkownicy moga komentowac¢ lub lajkowaé ogladany
przekaz.

Kolejng kategorig polskojezycznych platform, ktére umozliwiajg udostepnianie materiatéw
wideo, sg witryny internetowe projektéw komercyjnych, nastawionych na monetyzacje autorskich
(a wiec oryginalnych) tresci audiowizualnych. Takie serwisy tworzone sg gtéwnie w segmencie szeroko
rozumianej edukacji, np. wirtualnych korepetycji, serwiséw coachingowych, trenerskich itp.

Serwisy dziennikarstwa obywatelskiego

Na polskim rynku medialnym istniejg tez serwisy, ktére umozliwiajg uzytkownikom
interaktywne wspéttworzenie tresci w czasie rzeczywistym. Nalezg do nich m.in. serwisy
dziennikarstwa obywatelskiego, np. Wiadomosci24.pl, natemat.pl, kontakt24, mreporter.

Nieprofesjonalni twdrcy wzbogacajg tworzone przez siebie materiaty o tresci audiowizualne,
ktore umieszczajg bezposrednio na serwerze hostingowym serwisu lub publikujg za posrednictwem
innej platformy, np. Wiadomosci24.pl na YouTube.

W serwisie natemat.pl, poza tresciami tworzonymi przez profesjonalnych dziennikarzy,
znajdujg sie artykuty tworzone przez blogeréw i dziennikarzy amatorow, a umieszczane w portalu filmy
zostajg osadzone w publikowanych artykutach, np. za posrednictwem Facebooka.

Serwis Kontakt24 umozliwia stworzenie wtasnej strony, za posrednictwem ktdrej uzytkownicy
mogg publikowad swoje artykuty, zdjecia i materiaty wideo. Najciekawsze relacje — po weryfikacji przez
profesjonalng redakcje serwisu — mogg trafi¢ na strone gtéwng portali tvn24.pl lub Kontakt24,
a takze na antene stacji TVN24. Podobne platformy posiadajg tez programy Polsat News i TVP Info.

74 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 8 lipca 2011 roku, IV CSK 665/10, OSNC 2012, Nr 2, poz. 27, w ktérym sad
orzekt m.in.: odpowiedzialnos¢ podmiotu swiadczgcego hosting jest mozliwa w dwdch przypadkach: gdy posiada
on wiedze o bezprawnym charakterze udostepnionych za jego posrednictwem danych a takze wtedy, gdy mimo
otrzymania urzedowego zawiadomienia lub uzyskania wiarygodnej wiadomosci o bezprawnym charakterze
udostepnionych danych nie uniemozliwit on dostepu do tych danych”.
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Blogi i wideoblogi

Pliki tworcow blogéw lub wideoblogéw s3 osadzane na ich witasnych stronach
i posiadajg odrebng domene lub na specjalnych platformach blogowych (najpopularniejsza,
Blogspot.com nalezy do Google’a), a coraz czesciej takze na platformach rozpowszechniajgcych tresci
wideo, szczegdlnie jedli zawierajg materiaty audiowizualne np. na YouTube. Blogi umozliwiajg
archiwizacje oraz tagowanie i komentowanie wpisow.

Wideoblog (vlog) jest specjalnym rodzajem bloga internetowego, ktdry skfada sie wytgcznie
z chronologicznie publikowanych materiatéw filmowych. Polscy vlogerzy udostepniajg materiaty wideo
gtéwnie we wtasnych kanatach ulokowanych na platformach m.in. Vimeo.com, Dailymotion.com,
YouTube.

Sposoby monetyzacji tresci wideo i platform dostepu

Twoérca tresci wideo ma mozliwosé uzyskiwania przychoddéw z publikacji materiatéw wideo
np. poprzez umieszczanie w nich informacji pochodzacych od sponsora, testowanie lub lokowanie
produktow. W swoim kanale moze takze prezentowaé linie produktéw. Wielu twércow tresci wideo
odptatnie udostepnia powierzchnie blogowa lub vlogowa do celéw reklamowych. Mozliwe jest tez
m.in. umieszczenie przy filmach/wpisach linkdw partnera, tj. przekierowanie do sklepu internetowego,
ktory oferuje produkty opisane/pokazane na blogu/wideoblogu. Popularni blogerzy moga tez tworzy¢
na zamowienie tzw. wpisy sponsorowane lub bezposrednio odsyta¢ do linkéw sklepow internetowych,
albo tez korzysta¢ z tzw. crowdfundingu, czyli zbierania pieniedzy m.in. poprzez integracje z ustugg
pfatnosci internetowych.

Kolejng formg monetyzacji twdrczosci dostawcéw plikdw wideo jest wigczenie sie, szczegdlnie
najbardziej znanych twoércéw internetowych, do programow partnerskich platform internetowych
udostepniajgcych materiaty pochodzace od uzytkownikéw, np. YouTube 7° lub Cda.pl.

Tabela nr 4. Modele monetyzacji tresci pochodzacych od uzytkownikéw platform

YouTube Cda.pl Dailymotion.pl Vimeo
Dostep do + + - +
niektérych tresci
Subskrypcja/ptatne + + + +
konto
Projekty + +
partnerskie
reklamy + + +

Zrédto: Opracowanie wiasne Biura KRRIiT.

7> Projekt partnerski YouTube polega na wtaczeniu kanatu twércy do systemu wys$wietlania reklamy przed lub
w trakcie materiatu wideo tego twércy, co wigze sie z zarabianiem przez niego pieniedzy.
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2.3. Radiofonia

2.3.1. Wyniki finansowe

Rynek radiowy w Polsce jest rynkiem dojrzatym, a radio jest ustugg powszechnie dostepna
i dobrze rozwinieta. Jednak mozliwosci jego rozwoju zostaty juz wyczerpane. Gtéwnym czynnikiem
ograniczajgcym rozwdj (zaréwno ilosciowy jak i jakosciowy) radia analogowego jest brak zasobdéw
czestotliwosci przeznaczonych na ten cel. Ze wzgledu na wyczerpanie wolnych czestotliwosci, trwa
zapoczatkowana pod koniec ubiegtego wieku konsolidacja sektora radiowego. Duze grupy radiowe,
chcac powiekszy¢ swoj zasieg, wykupuja lokalne spétki radiowe, zmieniajac ich nazwe i ujednolicajac
program. Rynek ten podlega procesowi konsolidacji horyzontalnej i miedzysektorowe;.

0Od wielu lat rynek radiowy podzielony jest miedzy nadawcéw publicznych? i cztery grupy
komercyjne. Dwie z nich, ZPR”7 i Agora’®, to podmioty z kapitatem polskim, a pozostate dwie s3
wtasnoscig kapitatu zagranicznego - RMF”® i Eurozet®,

Najwazniejszym zrédtem przychoddéw radiowych nadawcéw komercyjnych jest reklama, choé
coraz wieksze znaczenie zyskujg alternatywne zrédta finansowania, takie jak lokowanie produktu
i sponsoring oraz SMS-y premium od stuchaczy uczestniczacych w konkursach. Grupy radiowe czesto
sg producentami reklamy, prowadzg sprzedaz czasu antenowego przez wtasne biura reklamy, tworzac
pakiety reklamowe, ktérych podstawg jest kampania w gtdwnym programie, uzupetniana o reklame
w programach ponadregionalnych, lokalnych oraz w Internecie.

Obraz rynku radiowego, pomimo silnej konkurencji ze strony duzych grup medialnych,
uzupetniaja niezalezni nadawcy lokalni®, ktdrzy, aby zwiekszy¢ swoje przychody, dotaczajg do oferty
w ramach ogodlnopolskich kampanii reklamowych, organizowanych poprzez dom sprzedazy grupy
Eurozet - RRM. Obecnie w tzw. Pakiecie Niezaleznych zrzeszonych jest 49 rozgtosni lokalnych z réznych
rejonéw Polski.

76 programy nadawane analogowo i DAB+ w 2015 roku: Jedynka - Program 1 PR, Dwdjka - Program 2 PR, Tréjka -
Program 3 PR, Czwérka - Program 4 PR oraz Polskie Radio dla Zagranicy. W DAB+ nadawano: Radio Rytm i Polskie
Radio 24, Polskie Radio Dzieciom oraz 17 publicznych rozgtosni regionalnych, a takze regionalne: Radio Szczecin
Extra, Radio Wroctaw Kultura, Radio Krakéw Off, Radio Opole-dziern w Opolu, dzien w regionie.

77 Programy nadawane w 2015 roku: Radio VOX FM - 2 stacja (1 ponadregionalne i 1 lokalna), Radio Eska -
35 stacji, Radio WAWA - 11 stacji, Eska Rock - 1 stacja, 5 umoéw franczyzowych podpisanych z nadawcami
lokalnymi na Radio Eska i 1 stacja Warszawa.

78 Programy nadawane w 2015 roku: TOK FM (ponadregionalny), Ztote Przeboje - 24 stacje i 1 satelitarna, Rock
Radio - 7 stacji, Radio Pogoda - 4 stacje.

7 Programy nadawane w 2015 roku: RMF FM (ogdlnokrajowy), RMF Classic - 2 stacje, (1 ponadregionalna
i 1 lokalna) RMF Max - 22 stacje, Radio Gra - 2 stacja.

80 programy nadawane w 2015 roku: Radio Zet (ogdlnokrajowy), Radio Zet Chilli - 2 stacje, Radio Zet Gold -
19 stacji, AntyRadio - 2 stacje.

81 Wedtug stanu na 31 grudnia 2015 roku dziatato 119 stacji: przedsiebiorcy lokalni - 48, diecezje i archidiecezje -
46, szkoty wyzsze - 10, samorzad - 8, fundacje i stowarzyszenia - 7.
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W catym rynku reklamowym radio od kilku lat znajduje sie na trzeciej pozycji, po telewizji
i Internecie. Jak wynika z publicznie dostepnych raportéw®, w 2015 roku udziat rynku reklamy
radiowej, w poréwnaniu do roku poprzedniego, wzrdst o 8,4% (tj. o 50 min zt), a jego wartos¢ wyniosta
644 min zt. Poréwnujac te dane z wynikami ze sprawozdan finansowych nadawcéw sktadanych
corocznie do KRRIT (w 2016 r. dane za rok 2015), zauwazamy jednak rozbieznosci dotyczgce wielkosci
przychoddw.

Sprawozdania finansowe nadawcéw wykazuja, ze w 2015 r. uzyskali oni tgcznie przychody
operacyjne® w kwocie 565,2 min zt i byly one wyzsze o 25,5 min zt, tj. 0 4,7% od uzyskanych
w 2014 roku (539,7 min zf). Réznica w wielkosci przychoddéw prezentowanych przez KRRiT
i w raportach publicznie dostepnych wynika z odmiennych wycen przychoddw z reklamy. Dane
prezentowane przez domy mediowe przedstawiajg wielkosci, ktére sg estymacjami netto, czyli
szacowanymi kwotami po rabatach, ale przed naliczeniem podatku VAT. W sprawozdaniach
finansowych przychody nadawcow przedstawiajg stan faktyczny na dzien zamkniecia okresu
sprawozdawczego. Pomimo, ze w przychodach z dziatalnosci wykazywane sg réwniez przychody inne
niz reklamowe, sumarycznie wielkos¢ tych przychoddéw jest nizsza w poréwnaniu do wartosci
wykazywanej w raportach rynkowych, co wskazuje, ze w 2015 r. nadawcy nadal stosowali duze upusty
cenowe.

Wykres nr 36. Udziaty nadawcéw radiowych w przychodach operacyjnych w 2015 roku
Nadawcy spoteczno-

religijni*

9%

Lokalni nadawcy
niezalezni
7%

ZPR

8% Nadawcy publiczni

27%

Agora

14%

*w tym sie¢ Plus.
Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdar finansowych za 2015 rok.

82 Rynek reklamy w Polsce w 2015 roku, raport domu mediowego Starlink. Przedstawione w nim dane s3
szacunkami netto inwestycji w reklame, tj. szacunkowymi kwotami wptywoéw reklamowych mediéw po rabatach,
ale przed podatkiem VAT.

8W Polskim Radiu i rozgtosniach regionalnych Polskiego Radia przychody operacyjne zostaty pomniejszone
o wptywy abonamentowe.
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W 2015 roku nadawcy komercyjni zwiekszyli swéj udziat w rynku o 1% w poréwnaniu do roku
poprzedniego i osiggneli tgcznie 73% udziatéw w przychodach operacyjnych. Pozostate 27% udziatéw
nalezato do nadawcéw publicznych. W grupie nadawcow komercyjnych takie same udziaty jak
w 2014 roku zachowali lokalni nadawcy niezalezni (7%) i nadawcy spoteczno-religijni (9%).

Grupy radiowe

Polskie Radio, RMF, Eurozet, ZPR, Agora i Polsat® w 2015 r. uzyskaty tgcznie przychody
operacyjne w wysokosci 475,1 min zt. Byly one wyzsze 0 24,7 min zi, tj. 0 5,5% w stosunku do 2014 r.

Wykres nr 37. Udziat grup radiowych w przychodach z dziatalnosci operacyjnej w latach 2014-2015
Rok 2014 Rok 2015

Polsat Polsat
1% 1%

ZPR

Nadawcy
publiczni

33% Agora

Nadawcy
publiczni
32%

Agora

Eurozet
19%

Eurozet
17%
RMF

24% RMF

26%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie sprawozdan finansowych za lata 2014 i 2015.

W 2015 roku udziat nadawcdw publicznych w rynku przychodéw wszystkich grup radiowych
wyniost 32%. Przychody nadawcow publicznych (Polskiego Radia SA i spotek radiofonii regionalnej),
pomniejszone o wptywy abonamentowe oraz dotacje, wyniosty 152,6 min zt. Przychody te byty wyzsze
0 1,8% (tj. 0 2,7 min zt) w poréwnaniu do roku 2014.

Grupa RMF w 2015 roku uzyskata przychody operacyjne na poziomie 122,1 min zi, byty one
wyzsze 0 11,3% (tj. o 12,5 min zt) w poréwnaniu z 2014 rokiem. Wobec tego udziaty grupy w rynku
zwiekszyty sie do 26% z 24% w 2014 roku. Grupa zamkneta rok obrotowy dochodem w kwocie
28,9 min zt.

Grupa Eurozet uzyskata w 2015 roku przychody operacyjne w kwocie 82,2 min zi, nizsze
0 2,5% (tj. 0 2,1 min zt) w poréwnaniu z 2014 rokiem. Grupa zamkneta rok obrotowy dochodem
w kwocie 3,7 min zt. Udziaty grupy w rynku zmniejszyty sie z 19% w 2014 roku do 17% w 2015 roku.

84 Jedna stacja muzo.fm, do 2014 roku Radio PIN.
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Grupa Agora w 2015 roku uzyskata przychody operacyjne na poziomie 65,8 min zt i byty one
wyzsze o 50% (tj. 22,0 min zt) w poréwnaniu z rokiem 2014 (przychody operacyjne 43,7 min zt).
W wyniku wzrostu przychodéw, udziaty Agory w rynku zwiekszyty sie do 14%, z 10% w 2014 roku.
Grupa zamkneta rok obrotowy dochodem w kwocie 14,5 min zt.

Grupa ZPR w 2015 roku uzyskata przychody operacyjne w wysokosci 47,2 min zt i byty one
nizsze o0 19% (tj. o 11,0 min zt) w poréwnaniu do roku poprzedniego. Grupa zamkneta rok obrotowy
dochodem w kwocie 9,3 min zt. W wyniku spadku przychoddéw operacyjnych, udziat grupy w rynku
zmniejszyt sie do 10%, z 13% w 2014 roku.

Grupa Polsat, nadawca jednego programu o ograniczonym zasiegu (muzo.fm), podobnie jak
w roku 2014, uzyskata najnizszy udziat w przychodach operacyjnych ze wszystkich grup nadawcéw
(1%). Przychody Grupy z dziatalnosci radiowej z roku na rok wzrastajg, w 2015 roku byly wyzsze
016,5% (0 0,7 mIn zt) w poréwnaniu do 2014 roku i wyniosty 5,2 min zt. Na dziatalnosci radiowej grupa,
jako jedyna, odnotowata strate w kwocie 31,6 tys. zt.

Wykres nr 38. Porownanie dziatalnosci operacyjnej oraz wynikéw finansowych grup radiowych
w latach 2014-2015 (w tys. z1)
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B Przychody operacyjne M Koszty operacyjne Wynik finansowy

*W przypadku Polskiego Radia wielkosci zostaty podane bez przychoddéw i kosztéw misyjnych.
Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie sprawozdan finansowych za lata 2014 i 2015.

W 2015 roku, w wyniku wzrostu udziatu reklamy w rynku, prawie wszystkie grupy radiowe
wypracowatly wyzsze przychody z dziatalnosci operacyjnej w poréwnaniu do 2014 roku oraz uzyskaty
dodatnie wyniki finansowe.
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Nadawcy o zasiegu lokalnym

Grupe nadawcoéw o zasiegu lokalnym w 2015 r. tworzyto 226 rozgto$ni®®, ktére rdiznig sie
charakterem programu (od muzycznych do spoteczno-religijnych), jednak wszystkie z nich nadajg
programy zawierajgce tematyke lokalng, a wiec petnig niezwykle waznga role. Dysponujac niewielkimi
budzetami, nadawcy ci tworzg unikalne programy, skoncentrowane na sprawach bliskich stuchaczom,
integrujac lokalne spotecznosci.

W tej grupie znajdujg sie zarowno podmioty komercyjne, jak i rozgtosnie nalezgce do uczelni
wyzszych, osrodkéw miejskich lub doméw kultury. Nadawcy o zasiegu lokalnym finansujg dziatalnos¢
radiowq z réznych Zrdédet. Oprécz przychoddw uzyskanych z reklamy sg to: dotacje, subwencje oraz
srodki przekazywane przez wtascicieli z innej dziatalnosci gospodarczej. Poniewaz nadawcy nie majg
obowigzku sporzadzania wyodrebnionej sprawozdawczosci finansowej dla dziatalnosci radiowej,
trudno jest przedstawié petny obraz tego segmentu rynku.

W 2015 roku spétki radiofonii regionalnej oraz lokalni nadawcy komercyjni uzyskali z rynku
reklamy przychody w kwocie 232,4 min zt. Przychody tej grupy nadawcéw, w pordéwnaniu do
2014 roku, byty wyisze o ok. 2%, tj. 0 4,3 min zt.

Wykres nr 39. Udzialy w przychodach z dziatalnosci operacyjnej nadawcéw lokalnych w latach
2014-2015

Rok 2014 Rok 2015

stacje spotki stacje spotki
niezalezne radiofonii niezalezne radiofoni

17% regionalnej 16% regionalnej
26% 25%

ZPR
18%

RMF
11%

RMF
12%

Eurozet

Eurozet 7%

21% o Agora
7% 23%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdar finansowych za lata 2014 i 2015.
W 2015 roku najwiekszy udziat w przychodach operacyjnych wsréd lokalnych nadawcow

komercyjnych (25%) uzyskaty publiczne spoétki radiofonii regionalnej. Z dziatalnosci reklamowej spotki
te uzyskaty tgczne przychody operacyjne na poziomie 2014 roku. Wyniosty one ponad 58 min zt.

85 136 koncesji lokalnych zsieciowanych (Grupy ZPR, Agora, RMF, Eurozet), 48 koncesji niezaleznych, 7 koncesji
nalezgcych do fundacji, 8 koncesji samorzgdowych i 10 akademickich oraz 17 spétek radiofonii regionalne;.
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Wsrod koncesjonowanych nadawcéw lokalnych najwieksze udziaty w rynku (23%), podobnie
jak w roku poprzednim, uzyskaty stacje Grupy Agora, ktérych przychody operacyjne wyniosty 54,7 min
zt, wyzsze o ok. 13% (tj. 0 6,4 min zt) w stosunku do 2014 roku.

Nadawecy lokalni z Grupy ZPR zwiekszyli swéj udziat w rynku z 17% w 2014 roku do 18%
w 2015 roku. Ich przychody z dziatalnosci operacyjnej wzrosty 0 6,7% (tj. o 2,6 min zt) w poréwnaniu
do 2014 roku i osiggnety poziom 42,5 min zt.

Lokalne stacje niezalezne zanotowaty niewielki spadek udziatéw w rynku z 17% w 2014 roku
do 16% w 2015 roku. Przychody tych stacji w analizowanym okresie zmalaty o 3,7% (tj. 0 1,4 min zt)
i wyniosty 36,9 min zt.

Nadawcy lokalni z Grupy RMF uzyskali przychody operacyjne nizsze o 1,8 min zt tj. o ok. 7%
w stosunku do 2014 roku. Ich udziat w ryku uksztattowat sie na poziomie 11% i byt nizszy o 1 punkt
procentowy w poréwnaniu do roku poprzedniego (12%).

Udziat nadawcéw lokalnych nalezgcych do Grupy Eurozet w rynku przychoddw operacyjnych
w 2015 roku zostat oszacowany na podstawie danych za 2014 rok®. Przyjeto wiec, ze przychody te
wyniosty 15 min zt¥’. Udziat tej grupy w rynku zostat zachowany na poziomie 2014 roku - 7%.

Wykres nr 40. Poréwnanie dziatalnosci operacyjnej oraz wynikéw finansowych nadawcoéw lokalnych
w latach 2014-2015 (w tys. z1)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdan finansowych za lata 2014 i 2015.

8 W 2015 roku nastgpito przejécie uprawnied wynikajacych z koncesji na nadawanie programu o zasiegu
ogdlnokrajowym na spotke Eurozet Radio Sp. z 0. 0., ktéra wykonywata dotychczas koncesje na lokalne programy
radiowe. Spotka ztozyta za 2015 rok jedno sprawozdanie finansowe obejmujace tacznie przychody nadawcy
programu ogdlnokrajowego i programoéw lokalnych.

87 Przychody w 2015 roku zostaly oszacowane proporcjonalnie do udziatu przychodéw spétek lokalnych
w przychodach ogétem za 2014 rok.
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Nadawcy spoteczno-religijni

Odrebng grupg wsréd nadawcdw stanowig nadawcy spotfeczno-religijni®®, ktdrzy finansujag
dziatalno$¢ nadawcza z przychodéw reklamowych uzupetnianych o datki i darowizny. Poszukujgc
dodatkowych Zrddet finansowania, niektdrzy nadawcy religijni zawarli umowy franczyzowe i weszli do
sieci Plus®® tworzonej przez grupy radiowe ZPR i Eurozet.

W grupie tej znajdujg sie tez podmioty o statusie nadawcy spotecznego (Radio Maryja oraz
siedem stacji diecezjalnych i parafialnych). Zgodnie z ustawg o radiofonii i telewizji, nadawcy ci s3
zwolnieni z optaty za udzielenie koncesji, jednak nie mogg nadawaé¢ w programie przekazéw
handlowych oraz nie mogg pobiera¢ optat z tytutu rozpowszechniania, rozprowadzania lub odbierania
ich programow.

Nadawcy spoteczno-religijni w 2015 roku tgcznie uzyskali przychody w wysokosci 50,3 min zt;
byty one nizsze 0 0,7 min zt (0 1,4%) w poréwnaniu do 2014 roku.

Wykres nr 41. Udziaty nadawcéw spoteczno-religijnych w przychodach ogétem (z rynku reklamy oraz
dotacji, darowizn i datkéw) w latach 2014-2015

Rok 2014 Rok 2015
stacje nadawcy ) nadawcy
PLUS spoteczni stacje PLUS ) :
pozostate 9% bez Radia pozostate 11% spoteczni
radia Marvi radia bez Radia
44% a:yja 42% Maryja
>% 4%
,\iadi? Radio
ania Maryja
42% 43%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdar finansowych za lata 2014 i 2015.

Nadawcy posiadajgcy status nadawcy spotecznego tacznie zachowali swdj udziat
w przychodach operacyjnych na poziomie 2014 roku (47%). Najwiekszy przychdéd w wysokosci
21,4 min zt, wiekszy o okoto 1,2% w stosunku roku poprzedniego, uzyskato Radio Maryja. Przychody te

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

8 Wedtug stanu na dziers 31 grudnia 2015 roku 17 stacji byto powigzanych (umowa operatorskg lub franczyzy)
z siecig PLUS, a 29 funkcjonowato niezaleznie.
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stanowity (43%) przychoddw catej grupy. Pozostali nadawcy spoteczni odnotowali spadek przychodéw
operacyjnych o ok. 23%, tj. mniej o 0,6 min zt w stosunku do 2014 roku.

Stacje sieci Plus w 2015 roku uzyskaty wyzsze przychody operacyjne o 8,8 min zt, tj. o ok. 18%
w stosunku do 2014 roku. Ich udziat w rynku wzrdst do 11% z 9% w 2014 roku.

Pozostate rozgtosnie uzyskaty nizsze przychody operacyjne w kwocie 21,3 min zt, mniej o 5,5%
w stosunku do 2014 roku. Ich udziaty w rynku przychoddw operacyjnych zmniejszyty sie o 2 punkty
procentowe (42%) w stosunku do roku poprzedniego.

Wykres nr 42. Poréwnanie przychodéw oraz wynikdw na dziatalnosci nadawcéw spoteczno-
religijnych w latach 2014-2015 (w tys. zi)

25 000
20000
15 000
10 000
5000 -
0 . . || [
-5000 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015
stacje Plus nadawcy spoteczni bez Radio Maryja pozostate radia
Radia Maryja
B Przychody z dziatalnosci B Koszty dziatalnosci Wynik na dziatalnosci gospodarczej

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdar finansowych za lata 2014 i 2015.

Inne wskazniki finansowe sektora radiowego

Sytuacje na rynku reklamy determinuje z jednej strony rozwdj gospodarki krajowej, a z drugiej
globalnej, z uwagi na duzg reprezentacje globalnych koncernéw w gronie reklamodawcéw. Polska
gospodarka rozwijata sie stabilnie (wzrost PKB o 3,9% w poréwnaniu z 2014 rokiem), a wobec faktu, ze
rynek reklamy jest silnie skorelowany z gospodarka, miato to wptyw na poprawe wskaznikéw
ekonomicznych grup radiowych oraz niezaleznych rozgtosni lokalnych.

Sprawozdania finansowe wykazujg, ze na koniec 2015 roku tgczna wartos¢ majgtku nadawcoéw
wyniosta 882,5 mld zt, mniej o ok. 6,5% w porédwnaniu do 2014 roku. Po okresie inwestycji w 2014
roku, nadawcy rozwijali dziatalno$¢ operacyjng, sptacajgc zobowigzania dtugoterminowe, ktére ulegty
zmniejszeniu o ok. 50% w stosunku do 2014 roku. Wskaznik udziatu kapitatéw wtasnych
w finansowaniu majatku wynosit 89%, co oznacza, ze nadawcy finansowali dziatalno$¢ nadawcza
kapitatem wtasnym, gdzie nastgpit wzrost o0 6,5% w stosunku do 2014 roku.
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2.3.2. Audytorium programoéw radiowych

Oferta programowa nadawcéw radiowych skierowana jest do zréznicowanego odbiorcy ze
wzgledu na tematyke (ogdlnokrajowa, regionalna i lokalna), gatunki muzyczne (od muzyki klasycznej
do rozrywkowej) i wiek (programy dla mtodego pokolenia, dla oséb starszych). Z uwagi na zasieg
techniczny i formaty muzyczne programy radiowe mozna podzieli¢ na:

Wykres nr 43

ogoélnokrajowe o charakterze uniwersalnym (RMF FM, Radio Zet, Jedynka i Tréjka
Polskiego Radia), nadajace najpopularniejsze formaty muzyczne, gtéwnie format AC*;
ogodlnokrajowe, spoteczno-religijne (Radio Maryja);

sprofilowane tematyka lub formatem muzycznym (Zet Chilli, VOX FM, TOK FM,
muzo.fm, RMF Classic), ktére nadajg swoj program przede wszystkim w duzych
miastach oraz wyspecjalizowane (Dwéjka i Czwoérka Polskiego Radia/PR 24);
regionalne radia publicznego;

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

niezalezne lokalne, w tym samodzielne stacje diecezjalne, niezrzeszone w sieci Plus;
programy radiofonii publicznej nadawane cyfrowo w DAB+.

. Struktura rynku radiowego w 2016 roku — udziaty w czasie stuchania

VOXFM TOKFM  muzo.fm  RMF Classic rozgtodnie

3,8%

AntyRadio
1,0%

Radio Maryja

1,8%

Polskie Radio 24 /
Program 4 PR SA

0,4%

2,0%

0,3% 1,0% regionalne radia
publicznego Zet Gold
5,2% 0,7%
programy miejskie Zet Chilli Rock Radio
radia publicznego 0,3% 0,3%
0,3% 1
Plus \ Rddjo Pogoda
2,1% Eska 0,8%
6,7% I
WAWA
0,
koncesjonowane 1,1%
programy lokalne \_ Ztote
28,9% lokal Przeboje
JoXene 3,3%
niesieciowe
11,1% ‘
RMF Maxxx
3,0%

Program 1 PR SA
8,8%

Program 3 PRSA\ program 2 PR SA
7,9% 0,5%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie badania Radio Track, SMG/KRC Millward Brown.

% Adult Contemporary (AC) - nazwa gatunku muzycznego i formatu radiowego. Programy radiowe w tym
formacie adresowane sg gtéwnie do oséb w wieku 25-54 lat. Nadawany jest w nich mix przebojéw poczawszy od
lat 70., a skoriczywszy na obecnych hitach.
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W 2016 roku, pomimo tendencji spadkowej o 1,7%°* w poréwnaniu do poprzedniego roku,
nadal najwiekszy udziat w czasie stuchania® miaty programy ogdlnokrajowe (56,6%). Podobnie jak
w latach poprzednich, najbardziej popularny byt RMF FM (24,5% udziatu w rynku; spadek o 1,6%
w stosunku do roku 2015).

Programy wyspecjalizowane, ktére sg dostepne przede wszystkim w wiekszych miastach oraz
Dwajka i Czwdrka Polskiego Radia, uzyskaty razem 8,9% udziatu w czasie stuchania (wzrost o ponad
15% w poréwnaniu do ubiegtego roku).

Udziat w czasie stuchania Radia Maryja w 2016 roku nie zmienit sie w pordwnaniu do
poprzedniego roku i wynidst 1,8%.

Udziatu swojego nie zmienity réwniez regionalne i miejskie programy radia publicznego.
Wynidst on tagcznie 5,5%.

Podobnie jak w 2015 r., zanotowano niewielki spadek stuchalnosci koncesjonowanych
programow o zasiegu lokalnym (mniejsze kétko na wykresie nr 43). W 2016 r. ich tgczny udziat
w czasie stuchania wynidst 28,9%. Wynik ten wypracowaty gtéwnie programy lokalne niezrzeszone
w sieciach (11,1% udziatu w czasie stuchania) oraz programy z grupy Eska (6,7%).

Barierg dla dalszego rozwoju rynku jest brak zasobow czestotliwosci FM.

Zmiany na rynku radiowym, ktére mogty mie¢ wptyw na wyniki stuchalnosci, to miedzy
innymi: poprawa warunkéw nadawania poprzez uzupetnienie sieci o nowga 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 umow franczyzowych lub akwizycja
spotek lokalnych.

W 2016 r. na rynku radiowym zaszty nastepujace zmiany:

e rozpoczety dziatalno$¢ nowe programy: POPradio w Pruszkowie (kwiecien) i Radio Fama
104,1 FM w Zyrardowie (kwieciert), Radio WAWA w Jeleniej Gérze (maj) i Radio Eska
Ostrzeszow (sierpien), Radio Fara i Radio Ptonisk (listopad) oraz ONY FM w Nysie (grudzien);

e zaprzestaty nadawania programy: Radio Bajka w Warszawie i Radio Bajka Krakéw (maj)
oraz Zet Chilli w Krakowie (pazdziernik);

e zmieniono nazwy i profil muzyczny programéw: Rock Radio w Bydgoszczy, Katowicach
i Wroctawiu na Radio Pogoda (marzec) oraz Radio Mazowsze na Radio VOX FM Radom
(wrzesien);

e zmieniono nazwy programow: Polskie Radio RDC na RDC - Radio dla Ciebie w Warszawie
(kwiecien), Radio Eska na Radio Eska Kalisz/Ostrow (czerwiec), Radio 94,4 Szczecin fm
na Radio Szczecin Extra (lipiec) oraz Czwérka - Program 4 Polskiego Radia na Polskie Radio
24 (wrzesien).

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

9 Udziat w czasie stuchania - catkowity czas, jaki stuchacze poswiecili na stuchanie okre$lonego programu
radiowego/grupy programow w stosunku do catkowitego czasu stuchania wszystkich programéw radiowych
objetych badaniem.

%3 Zasiegi techniczne stacji radiowych odzwierciedlone sg w zataczniku zamieszczonym na stronie internetowe;j
KRRIT w zaktadce Sprawozdanie i Informacja KRRiT.
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Wielko$¢ udziatu w czasie stuchania, zasieg dzienny®*, $redni dzienny czas stuchania programu
oraz kierunek zmiany tych wskaznikdw w poréwnaniu z poprzednim rokiem zostaty przedstawione

w tabeli nr 5.

Tabela nr 5. Wskazniki stuchalnosci programoéw radiowych w 2016 r. z zaznaczeniem
kierunku ich zmiany w poréwnaniu z rokiem poprzednim®

WSZYSTKIE
PROGRAMY OGOLNOKRAJOWE
Program 1 PR SA
Program 3 PR SA
Radio RMF FM
Radio Zet
Radio Maryja
PROGRAMY WYSPECJALIZOWANE
TOK FM
VOX FM
RMF Classic
AntyRadio
Program 2 PR SA
PR 24 / Program 4 PR SA
muzo.fm

ROZGtOSNIE REGIONALNE RADIA
PUBLICZNEGO

PROGRAMY MIEJSKIE RADIA
PUBLICZNEGO

KONCESJONOWANE PROGRAMY
LOKALNE

Zet Chilli

Zet Gold

Plus

Eska

WAWA

Rock Radio
Ztote Przeboje
Radio Pogoda
RMF Maxxx

lokalne niesieciowe

Zasieg dzienny

72,0%
64,1%
9,3%
7,8%
27,3%
17,2%
2,5%
11,3%
2,6%
4,1%
1,6%
1,3%
0,8%
0,6%

0,3%

6,6%

0,5%

39,0%

0,5%
1,2%
2,5%
10,4%
1,7%
0,5%
3,9%
1,0%
4,9%

12,4%

&

ellelas|e|i|lalt| e @ @ 3 e iz i el ela el ela

&

Udziat w czasie

stuchania (%)

100,0%
56,6%
8,8%
7,9%
24,5%
13,6%
1,8%
8,9%
2,0%
3,8%
1,0%
1,0%
0,5%
0,4%

0,3%

5,2%

0,3%

28,9%

0,3%
0,7%
2,1%
6,7%
1,1%
0,3%
2,9%
0,8%
3,0%

11,1%

=8

J oo o8 s|lelas|ela

@ |e|la|s|e|n|als e O

=

Dzienny czas

stuchania

4:30:28

3:39:44

3:03:49

3:18:19

2:54:43

2:33:45

2:20:57

2:49:27

2:30:54

3:03:01

2:00:26

2:26:54

2:00:57

1:53:10

2:38:52

2:33:13

2:20:09

2:56:29

2:13:04

1:57:39

2:39:23

2:04:22

2:13:20

1:52:55

2:23:42

2:31:21

2:00:38

2:53:08

Clep|aleles|alal @& @& 3 elelez e > e alaa

=

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie badania Radio Track, SMG/KRC Millward Brown.

%Zasieg dzienny programu/grupy programow to procentowa wielko$¢ audytorium, czyli odsetek oséb z danej
populacji stuchajgcych tego programu/grupy programow.
% Zasieg dzienny (pierwsza kolumna), czyli odsetek oséb stuchajacych danego programu radiowego i dzienny czas
stuchania (trzecia kolumna) przektadajg sie na udziat w czasie stuchania (druga kolumna), tj. na udziat

w rynku.
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W 2016 roku zmniejszyta sie ogdlna liczba stuchaczy programéw radiowych. Najwiekszy
procentowy spadek (o 42%) odnotowano w przypadku programéw Rock Radio. Stacje te w kilku duzych
miastach przestaty nadawac swadj program, zmieniono ich nazwe (na Radio Pogoda) i profil muzyczny.
O 24% spadta liczba oséb stuchajagcych Czwérki - Programu 4 Polskiego Radia. Najwiekszy wzrost
zasiegu dziennego, czyli odsetek stuchaczy (pierwsza kolumna) odnotowano dla grupy programoéw
nadawanych pod markg Radio Pogoda (o 150%) oraz dla ponadregionalnej stacji AntyRadio (o 44%).
Jak wyjasniono powyzej, w przypadku Radia Pogoda wzrost ten byt spowodowany zmiang nazwy
i profilu muzycznego.

Analogiczne kierunki zmian dotyczyty udziatu w czasie stuchania (druga kolumna). Wskaznik
ten zmniejszyt sie dla programéw Rock Radio (o0 47%) oraz sieci Zet Gold (0 27%°®). W 2016 r. niewielki
wzrost udziatdw w czasie stuchania odnotowata publiczna Tréjka. Wraz ze wzrostem zasiegu dziennego
sieci Radia Pogoda oraz stacji AntyRadio odnotowano takze wzrost ich udziatéw w rynku
w poréwnaniu do ubiegtego roku, odpowiednio o0 116% i ponad 53%.

Zmiany w dziennym czasie stuchania (trzecia kolumna) wiekszosci najbardziej popularnych
programow nie byty duze. Najwieksza zmiana dotyczyta programu AntyRadio, ktdrego sredni dobowy
czas stuchania wzrést o 10 min. Natomiast w przypadku sieci Zet Gold wskaznik ten spadt o0 21 min.

Na wykresie nr 44. przedstawiono podziat rynku radiowego uwzgledniajacy udziat w czasie
stuchania gtéwnych grup nadawcow radiowych.

Wykres nr 44. Podziat rynku radiowego na gtéwne grupy nadawcéw w 2016 r.

Pozostate; 11,02%

Grupa RMF; 29,37%
Agora; 5,99%

ZPR Media; 13,36%

radio publiczne;

23,05%
Eurozet; 17,21%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie badania Radio Track, SMG/KRC Millward Brown.

96 W poréwnaniu do 2015 r. spadek z 1,0 do 0,7% czyli o 0,3 punktu procentowego.

64 |



IG_Q]‘_I‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Polski rynek radiowy podzielony jest pomiedzy cztery gtéwne grupy nadawcéw. Prawie 30%
udziatéw nalezy do programoéw radiowych z grupy RMF, okoto 23% rynku do nadawcy publicznego,
17% do Eurozet, a ponad 13% do ZPR. Grupa Agora gromadzi niecate 6% audytorium,
a pozostate stacje radiowe uzyskaty facznie okoto 11% rynku.

Na zachodzace na rynku radiowym zjawiska, tendencje i procesy warto spojrzeé
z perspektywy kilku lat. Od 2009 roku trwa systematyczny spadek stuchalnosci koncesjonowanych
programow o zasiegu ogdlnokrajowym przy jednoczesnym wzroscie stuchalnosci koncesjonowanych
programow ponadregionalnych (wykres nr 45.). Ogdlnopolskie programy Polskiego Radia zanotowaty
w 2016 roku niewielki spadek, natomiast udziat w czasie stuchania rozgtosni regionalnych radia
publicznego od lat utrzymuje sie na statym, okoto 5% poziomie. W ostatnich trzech latach
na popularnosci zyskaty programy ponadregionalne (gtéwnie za sprawg stacji AntyRadio i TOK FM).

Wykres nr 45. Udziat w czasie stuchania programéw ogodlnokrajowych, ponadregionalnych,
regionalnych oraz lokalnych w latach 2006-2016
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie badania Radio Track, SMG/KRC Millward Brown.

Kolejne wykresy (nr 46. i nr 47.) precyzujg zmiany udziatu w czasie stuchania programéw
o zasiegu ogdlnopolskim oraz programéw o zasiegu lokalnym.
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Wykres nr 46. Udziat w czasie stuchania ogdlnopolskich programéw radiowych publicznych
i koncesjonowanych w latach 2006-2016
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie badania Radio Track, SMG/KRC Millward Brown.

W 2016 roku tendencja spadkowa stuchalnosci programoéw o zasiegu ogdlnokrajowym

w najwiekszym stopniu dotkneta Programu 1 Polskiego Radia i radia RMF FM. W przypadku publicznej

Trdjki, po spadku w latach 2013 i 2014, zanotowano wzrost stuchalnosci. Na tym samym poziomie
utrzymaty sie udziaty w czasie stuchania Radia Zet i spoteczno-religijnego Radia Maryja.

Wykres nr 47. Udziat w czasie stuchania koncesjonowanych programéw o zasiegu lokalnym
i ponadregionalnym w latach 2006-2016
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie badania Radio Track, SMG/KRC Millward Brown.
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Jak wida¢ na wykresie nr 47, na popularnosé¢ programoéw koncesjonowanych o zasiegu
lokalnym w znacznym stopniu wptynat staty wzrost stuchalnosci programoéw niezrzeszonych w sieciach.
Sieci Ztote Przeboje, RMF Maxxx, Zet Gold i WAWA utrzymujg od kilku lat podobny poziom
stuchalno$ci. Od dwdch lat utrzymuje sie spadek stuchalnosci programéw 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). Znacznie zyskuje na
popularnosci powstata w 2015 r. sie¢ Radia Pogoda.

Wykres nr 48 przedstawia krzywa dzienng stuchalnosci programoéw radiowych, czyli odsetek
stuchaczy danego programu w okreslonej porze dnia. Dzien zostat podzielony na kwadranse.

Wykres nr 48. Dzienny rozktad stuchalnosci pieciu programoéw ogélnopolskich w 2016 roku
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie badania Radio Track, SMG/KRC Millward Brown.

Oba uniwersalne ogélnopolskie programy koncesjonowane RMF FM i Radio Zet utrzymuja
wysoki, niemal staty poziom audytorium do okoto godz. 15.00. PézZniej 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 przycigga wiekszg liczbe stuchaczy podczas pasm modlitewnych (7.00 —
Msza Swieta, 12.30 — rézaniec, 15.00 — Koronka do Bozego Mitosierdzia i 21.00 — Apel Jasnogdrski).

97Zasieg w kwadransach programu/grupy programéw to odsetek oséb z danej populacji stuchajacych tego
programu/grupy programow w okreslonym kwadransie w ciggu doby.
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3. Rynki otaczajace
3.1. Prasa

W 2016 roku tylko dla 15% Polakéw prasa drukowana byfa podstawowym Zrddtem
pozyskiwania informacji. Zrédtem gtéwnym pozostawaty telewizyjne programy informacyjne (dla 71%
obywateli), portale informacyjne (29%), bliscy (24%) i radio (16%)°%.

Na rynku prasy w tym czasie dziatato 20 duzych wydawcoéw. Dziewieciu z nich to kapitat
zagraniczny (Bauer, Ringier Axel Springer, Polska Press, Edipresse Polska, Burda International, Phoenix
Media, Marquard Media, Egmont Polska i Bonnier Bussines Polska), jedenastu - polski (Agora, ZPR
Media, Grupa Gremi, Westa Druk Mirostaw Kulis, Infor Biznes, Fundacja Goscia Niedzielnego, Polityka,
Platforma Mediowa Point Group, Fratria, Forum SA, Gofin.pl).

Najwieksi wydawcy

ringier
BAUER AGORA axel springer ‘m grupazpr
sA

MEDIA GROUP EEETEE—— .

Od lat 90. XX w. najwiekszym wydawca prasy w Polsce jest niemiecka Grupa Bauer. W 2016 r.
wydawata ona 38 tytutéw pism luksusowych, poradniczych i poradniczo-rozrywkowych, magazynéw
popularno-naukowych, motoryzacyjnych, mtodziezowych, a takze poswieconych komputerom czy
grom telewizyjnym.

Drugim pod wzgledem wielkosci wydawca jest polska spotka Agora SA, ktéra wydaje Gazete
Wyborczg, bezptatny dziennik Metro (do pazdziernika 2016 r.) i kilkanascie innych czasopism, miedzy
innymi: Avanti, Logo, Kuchnia, Cztery Kqty oraz zwigzane z nimi serwisy internetowe. W czerwcu
2016 r. MDIF Media Holdings, spdtka zalezna od Media Development Fund Georga Sorosa, kupita 5,35
mlin akcji Agory, stajac sie jej czwartym co do wielkos$ci udziatowcem (po OFE PZU, OFE Nationale-
Niederlanden i Agora Holding).

Trzeci z najwiekszych wydawcow, Ringier Axel Springer Polska Sp. z o0.0. (czesé
miedzynarodowej spotki Ringier Axel Springer Media AG) wydaje najwiekszy tabloid Fakt, dziennik
Przeglqd Sportowy oraz posiada 49% udziatow w Infor SA, wydawcy Dziennika Gazety Prawnej,
tygodnika Newsweek, miesiecznika Forbes oraz czasopism komputerowych i motoryzacyjnych.

Czwartg pozycje zajmujg ZPR Media, ktdre wydajg tabloid Super Express, miesiecznik Murator,
miesieczniki wnetrzarskie, zdrowotne i hobbystyczne.

%http://www.rp.pl/Kraj/305059965-Telewizja-wciaz-glownym-zrodlem-informacji-dla-Polakow.html#ap-1
Dostep 19.12.2016r.
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Inni wydawcy to:

— wydawnictwo Westa Druk Mirostaw Kulis: tygodnik przedrukéw Angora;

— Grupa Gremi (dawniej Presspublica): dzienniki Rzeczpospolita i Parkiet, miesieczniki
Bloomberg Businessweek Polska i Uwazam Rze;

— Bonnier Business Polska Sp. z 0.0. szwedzkiej spotki Bonnier AB: dziennik Puls Biznesu;

— Platforma Mediowa Point Group: tygodnik Wprost i Tygodnik Lisickiego Do Rzeczy;

— Spodtka Fratria (wtasnos¢ SKOK): Gazeta Bankowa, tygodnik wSieci i Tygodnik ABC
(do 25 kwietnia 2016 r.), miesiecznik wSieci Historii;

— Forum SA: tabloid Gazeta Polska Codziennie, tygodnik Gazeta Polska, a takze
miesiecznik Nowe Paristwo.

Dzienniki ogélnopolskie

W 2016 r wydawanych byto 12 ptatnych dziennikdéw ogdlnopolskich. Trzy tabloidy: Fakt, Super
Express i Gazeta Polska Codziennie, cztery gazety opiniotwdrcze: Gazeta Wyborcza, Rzeczpospolita,
Dziennik Gazeta Prawna oraz Polska, trzy tytuty ekonomiczne: Gazeta Podatkowa, Puls Biznesu
i Parkiet Gazeta Gietdy oraz dwa sportowe: Przeglgd Sportowy i Sport.

Wychodzity takze bezptatne dzienniki: Metro (do pazdziernika 2016 r.) i Nasze Miasto (dawniej
Echo Miasta).

W 2016 r. sprzedaz dziennikdw ogdlnopolskich wyniosta srednio niewiele ponad 720 tys.
egzemplarzy — 7,2% mniej niz w 2015 roku. Ponizej w tabeli przedstawiona jest dynamika sprzedazy
dziennikéw ogdlnopolskich w 2016 roku w stosunku do 2015 roku. Jak wida¢, jest to kolejny rok
spadkéw sprzedazy wszystkich, z wyjgtkiem jednego, tytutéw dziennikdw ogdlnopolskich.

Tabela nr 6. Sprzedaz dziennikéw ogdlnopolskich w 2016 r.

Tytut Sprzedaz ogotem Sprzedaz ogétem Dynamika w %
2016 2015

Fakt Gazeta Codzienna 281 242 307 487 - 8,54
Gazeta Wyborcza 140 662 158 382 -11,19
Super Express 138 069 145 250 -4,47
Rzeczpospolita 54 096 55873 -3,18
Dziennik Gazeta Prawna 43 048 44 932 -4,19
Przeglad Sportowy 28 690 30890 -7,12
Gazeta Polska Codziennie 20 023 19 072 4,99

Puls Biznesu 10 082 10 058 -4,73
Parkiet Gazeta Gietdy 4 487 4813 -6,77

Zrédto: Dane ZKDP w opracowaniu Wirtualne Media®.

% http:/ http://www.wirtualnemedia.pl/wiadomosci/prasa/wyniki-sprzedazy-prasy Dostep 22.02.2017 r.
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Prasa regionalna i lokalna

Na rynku gazet regionalnych wiekszo$¢é tytutdw posiada spdtka Polska Press Grupa, powstata
w 2015 r. z potgczenia wydawnictwa Polskapresse, nalezgcego do niemieckiej Verlagsgruppe Passau
GmbH z Mediami Regionalnymi.

Polska Press Grupa wydawata w 2016 r. 20 dziennikéw regionalnych: Dziennik Bafttycki,
Dziennik tédzki, Dziennik Zachodni, Gazeta Krakowska, Gazeta Wroctawska, Gtos Wielkopolski, Kurier
Lubelski, Polska Metropolia Warszawska, Dziennik Polski, Echo Dnia, Express llustrowany, Gazeta
Codzienna Nowiny, Gazeta Lubuska, Gazeta Pomorska, Gazeta Wspdfczesna, Kurier Poranny, Nowa
Trybuna Opolska, Gtos Dziennik Pomorza, Express Bydgoski, Nowosci Toruriskie, a takze bezptatng
gazete miejskg Nasze Miasto oraz 150 tygodnikdw lokalnych.

Pie¢ dziennikéw regionalnych nalezy do matych spétek z polskim kapitatem, ktére wydajg po
jednym tytule: rzeszowskie Super Nowosci (Wydawnictwo Prasowe Super Nowosci), Gazeta Olsztyriska
i Dziennik Elblgski (Grupa WM, poprzednio Edytor), Kurier Szczeciriski (Kurier Szczecinski Sp. z 0.0.) oraz
Dziennik Wschodni (Corner Media). Ostatnia z tych gazet powstata w 2014 r. w Lublinie w wyniku
sprzedazy tytutu przez Polskapresse jako warunek udzielenia zgody przez Urzad Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw (UOKiK) na kupno w 2015 r. Medidow Regionalnych.

Przez spotki z polskim kapitatem wydawane s réwniez tygodniki regionalne. 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), Przefom Tygodnik Ziemi Chrzanowskiej (Firma Wydawnicza Przetom) oraz Nowy towiczanin
(Oficyna Wydawnicza Nowy towiczanin).

Prasa regionalna i lokalna, podobnie jak ogdlnopolska notuje, z jednym wyjgtkiem, spadki
sprzedazy.

Liderem sprzedazy ws$rdd prasy regionalnej w 2016 r. byta Gazeta Pomorska (36,8 tys. egz.,
spadek 0 9,5% w poréwnaniu z 2015 r.). Drugi byt Dziennik Zachodni (33,9 tys. egz., spadek o 14%),
trzecito Gtos Wielkopolski (26,5 tys., spadek 0 10,9%). Tak jak rok wczes$niej, najmniejszym dziennikiem
regionalnym byta Polska Metropolia Warszawska z wynikiem sprzedazy ogdtem - 2,9 tys. egz., co dato
najwiekszy spadek w grupie - 19,8%)%.

Do prasy regionalnej nalezy rowniez zaliczy¢ 20 dodatkéw Gazety Wyborczej, sprzedawanych

razem z wydaniem ogdlnopolskim°,

Do najlepiej sprzedajgcych sie tygodnikow lokalnych nalezg: Tygodnik Zamojski (20,9 tys. egz.,
spadek o 7,5% w stosunku do roku 2015), Tygodnik Siedlecki-Magazyn (16,1 tys., spadek o 9,9%),
Tygodnik Podhalariski (12,9 tys., spadek o 6,5%), TEMI Galicyjski Tygodnik Informacyjny (11,2 tys.,
spadek o 7,8%), Tygodnik Ciechanowski (10,9 tys., jako jedyny bez spadku sprzedazy), Tygodnik

100 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/gazeta-pomorska-zwieksza-przewage-nad-dziennikiem-zachodnim-
ranking-sprzedazy-gazet-regionalnych-i-lokalnych Dostep 22.02.2017 r.
101 http://ogloszeniadogazety.pl/img/mapa.png Dostep 22.02.2017 r.
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Ostrofecki (9,6 tys. egz., spadek o 8,1%), Zycie Podkarpackie (9,2 tys., spadek o 2,1%), Obserwator
Lokalny (8,2 tys., spadek o 1,9%), Przefom Tygodnik Ziemi Chrzanowskiej (7,4 tys. ze spadkiem 7,9%),
Nowy towiczanin (7 tys.)%2.

Czasopisma

W 2016 roku sprzedano ogétem ponad 2 min 528 tys. czasopism (tygodnikéw , kolorowych”
oraz tygodnikéw opinii), co wykazuje spadek w stosunku do 2015 roku (2 min 571 tys.). Najwyzszy
udziat w sprzedazy tych wydawnictw majg pisma ,kolorowe”. Na pierwszym miejscu plasuje sie Zycie
na Gorgco ze sprzedazg 538 tys. egz. (spadek o 3%), a na drugim Twoje Imperium (sprzedaz 321 tys.,
wzrost o 3,3%).

Sposrdd tygodnikdw opinii najlepiej sprzedajgcym sie tytutem byta Angora polskiego wydawcy
Westa Druk Mirostaw Kuli$ ze sprzedazg 275 643 tys. egz., mniejszg 0 2,4% niz w 2015 r. Nastepnym byt
Gos¢ Niedzielny (Instytut Gos$¢ Media) ze sprzedazg 132 tys. egz., o 7% mniejsza niz
w 2015 r. Kolejnymi Polityka (Polityka) - 120 tys., spadek o 8,5% i Newsweek Polska (Ringier Axel
Springer Polska) - 120 tys., spadek o0 8,5%%.

Tabela nr 7. Sprzedaz tygodnikéw w 2016 roku

Tytut Sprzedaz ogotem Sprzedaz ogéotem Dynamika
2016 2015 w %
Zycie na Goraco 538 657 555 389 -3,01
Twoje Imperium 321209 310834 3,34
Tygodnik Angora 275 643 282 533 -2,44
Rewia 230443 219 832 4,83
Swiat & Ludzie 187 093 187 104 -0,01
Na Zywo 179 758 180 084 -0,18
Dobry Tydzien 175 980 165 341 6,43
Gos¢ Niedzielny 132 527 142 622 -7,08
Polityka 120 045 131295 - 8,57
Newsweek Polska 120100 140 715 -14,70
W Sieci 69 883 84 367 -17,17
Tygodnik Do Rzeczy 49 790 59 776 -16,71
Gazeta Polska 34 602 40515 -14,60
Fakty i Mity 31737 - -
Tygodnik Powszechny 25 635 22 609 13,38
Woprost 19 486 31552 -38,24
Przeglad 16 307 17 398 -6,27

Zrédto: ZKDP i Wirtualne Media.

102 htp://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tygodnik-zamojski-liderem-tygodnikow-lokalnych-na-plusie-tylko-

kurier-internetowy-i-tygodnik-ciechanowski Dostep 22.02.2017 r.

103 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/dominacja-pism-plotkarskich-w-czolowce-najchetniej-kupowanych-
tygodnikow-top-51.
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Na czele sprzedazy miesiecznikéw znajdujg sie pisma poradnikowe. Na pierwszym miejscu
plasuje sie Kobieta i Zycie (333 tys., spadek o 4,7%), drugi jest Swiat Kobiety (288 tys., spadek o 8,6%)
a trzeci miesiecznik Dobre Rady (266 tys., spadek o 9,1%). Wsrdd dziesieciu najbardziej popularnych
miesiecznikéw jedynie Twdj Styl zanotowat wzrost sprzedazy o 0,4%. Ponizej ranking dziesieciu
najlepiej sprzedajacych sie miesiecznikow.

Tabela nr 8. Sprzedaz miesiecznikéw w I-11l kw. 2016 roku

Tytut Sprzedaz ogétem Sprzedaz ogétem Dynamika w %
I-111 kw. 2016 I-111 kw. 2015

Kobieta i Zycie 333 696 350 444 -4,78
Swiat Kobiety 288 833 316 114 - 8,63
Dobre Rady 266 141 292 783 -9,10
Poradnik Domowy 198 806 257 382 -22,76
Twoj Styl 190 784 189 933 0,45
Przyslij Przepis 176 099 218 629 -19,45
Retro 170 606 158 758 - 7,46
Przepisy Czytelnikéw 167 154 204 649 -18,32
Claudia 165 662 186 327 -11,09
Przyslij Przepis 153 413 188 630 -18,67
Wydanie Specjalne

Zrédto: ZKDP i Wirtualne Media.

Prasa w Internecie

E-wydania to dostepne w Internecie wersje gazet, identyczne pod wzgledem zawartosci
z wersjami papierowymi. Prasa w sieci przystosowuje sie do odbioru na komputerach, tabletach
i smartfonach. Dostep do e-wydan prasy w Internecie jest coraz czesciej ptatny.

W 2016 roku najwiekszg sprzedaz wydan elektronicznych zanotowata wsrdd gazet
ogdlnopolskich Rzeczpospolita (11,1 tys. e-wydan, wzrost o 13,9%), na drugim miejscu plasuje sie
Dziennik Gazeta Prawna (10,5 tys. wydan, wzrost o 11,7%) a na trzecim Puls Biznesu (2,9 tys. wydan,
wzrost o 4,8%). Najwiekszy wzrost sprzedazy e-wydan osiggneta plasujgca sie na si6ddmym miejscu
Gazeta Polska Codziennie (20,4%), a najwiekszy spadek zanotowata Gazeta Wyborcza (12,2%).

Wsrod dziennikédw regionalnych i lokalnych liderem sprzedazy e-wydan jest Echo Dnia
(905 wydan, wzrost 0 1,6%), nastepny w kolejnosci to Dziennik Battycki (574 wydania, wzrost 0 26,9%),
a na trzeciej pozycji Gtos Wielkopolski (394 wydania, wzrost o 24,6%). Najwiekszg dynamike sprzedazy
e-wydan osiggnat bedacy na pigtym miejscu Dziennik t6dzki (165,1%), a najwiekszy spadek na rynku
regionalnym i lokalnym przypadt Gazecie Wspétczesnej (28,9%)**.

104 pane Zwigzku Kontroli Dystrybucji Pracy w opracowaniu portalu Wirtualnemedia.pl.
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Wptywy z reklam

W 2016 roku wydatki na reklame w dziennikach spadty o 14,1%, a w magazynach — o 8,6%.
Udziat prasy w reklamie spadt ponizej udziatu radia, natomiast rosty wydatki reklamowe w Internecie
(9,4%), przy ogdélnym wzroscie wydatkéw na reklamy o 2,5%.

Audytor mediowy Double Check i Kantar Media oszacowaty, ze w 2016 r. nastgpit spadek
0 10,5% rok do roku reklamy w magazynach oraz spadek o 16,2% rok do roku reklamy w dziennikach®,

3.2. Internet i telekomunikacja

Opisujac te czes¢ rynku, KRRIT opiera sie w wiekszosci na danych za 2015 rok, jako na
najbardziej aktualnych danych dostepnych w okresie przygotowywania tej Informacji. W niektérych
przypadkach, tam gdzie byto mozliwe ich pozyskanie, przytaczane sg dane za rok 2016.

Dostep do Internetu

Liczba gospodarstw domowych posiadajgcych dostep do Internetu systematycznie wzrasta.
W stosunku do roku 2015 nastgpit wzrost o 4,6%, co daje 80,4% polskich gospodarstw wyposazonych
w Internet. Wiekszos¢ z nich, bo az 75,7%, wyposazona jest w dostep szerokopasmowy (wzrost o0 4,7%),
ktory umozliwia korzystanie z bardziej zaawansowanych ustug, w tym audiowizualnych ustug
medialnych.

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

80,4
74,8 75,8 75,7
71,1 71

70,5 71,9

B ogbtem

B w tym szerokopasmowy

2012 2013 2014 2015 2016

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych z badan Spofeczeristwo informacyjne w Polsce w 2016,
GUS, Opracowanie sygnalne, Warszawa, 20.10.2016 r.

Mimo rozwoju sieci na obszarach wiejskich, w dalszym ciggu istnieje réznica w dostepie do
Internetu miedzy terenami wysoko zurbanizowanymi, a terenami wiejskimi.

105 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polski-rynek-reklamowe-wydatki-6-88-mld-zl-netto-w-2016-
rokutelewizji-analiza Dostep 22.03. 2017
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Wykres nr 50. Dostep do Internetu w gospodarstwach domowych wedtug stopnia urbanizacji
(% gospodarstw)

82,2

m 2015
m 2016

wysoki Sredni niski

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badar Spofeczeristwo informacyjne w Polsce w 2016,
GUS, Opracowanie sygnalne, Warszawa, 20.10.2016r.

Internetem dysponujg najczesciej gospodarstwa z dzie¢mi, w duzych miastach i na obszarach
o wiekszym stopniu urbanizacji.

W roku 2016, jako najczestszg przyczyne braku dostepu do Internetu w domu, podawano
podobnie jak w latach poprzednich, brak potrzeby korzystania z tej ustugi. Na miejscu drugim
podawano brak odpowiednich umiejetnosci, a dopiero na trzecim i czwartym miejscu wysokie koszty
zakupu sprzetu i dostepu do sieci.

Wykres nr 51. Powody braku dostepu do Internetu w gospodarstwach domowych w 2015 i 2016 r.
(% gospodarstw bez dostepu do sieci)

wzgledy bezpieczenstwa lub prywatnosci
brak mozliwosci technicznych podtgczenia
nieched¢ do Internetu

posiadanie Internetu w innym miejscu = 2016

zbyt wysokie koszty dostepu 2015

zbyt wysokie koszty zakupu sprzetu
brak umiejetnosci

brak potrzeby korzystania z Internetu 70,6

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badar Spofeczerstwo informacyjne w Polsce w 2016,
GUS, Opracowanie sygnalne, Warszawa,20.10.2016 r.
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Udziat tradycyjnych technologii dostepu do Internetu (xDSL, TVK, LAN-Ethernet, WLAN)
systematycznie maleje i stanowit on w roku 2015 tgcznie 48,1%, wobec 52,5% w roku 2014, na korzys¢
dostepu mobilnego, natomiast dostep w technologiach 2G/3G/4G wzrést w tym samym okresie
o 3,4%. Za pomocg taczy stacjonarnych z siecig potaczonych byto 7,13 min abonentéw i liczba ta
w ostatnim roku nie ulegta zmianie, natomiast dostep mobilny wybrato 6,67 min abonentéw, to jest
o ok. 0,9 min wiecej niz w roku 2014,

Dostep typu dial up ze stacjonarnej linii telefonicznej to margines rynku.

Wykres nr 52. Dostep do Internetu wedtug uzytkowanej technologii dostepowej (% uzytkownikéw)

48,3
44,
225 = 2014
19185 m 2015
4741 359
m 2
. . . . __|
xDSL FTTH TVK mobilny  LAN-Ethernet ~ WLAN pozostate
2G/3G/4G

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych z raportu Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego
w Polsce w 2015 roku, UKE, Warszawa, czerwiec 2016 r.

Wzrost popularnosci dostepu do Internetu za pomocg technologii mobilnych spowodowat
intensyfikacje dziatan po stronie operatorow GSM w kierunku modernizacji istniejgcej infrastruktury
i inwestowania w rozwdj sieci w technologii LTE'?. Siecig LTE obecnie objetych jest 90% ludnoscil®,
natomiast dostep do starszej technologii mobilnego Internetu zwanej 3G posiada 99,9% mieszkarncow
Polskil®. Sie¢ LTE stata sie bardzo atrakcyjna dla odbiorcéw, gdyz czesto zapewnia ona znacznie
wiekszg przepustowos¢ i jest tatwiej dostepna. Ceny dostepu do LTE ulegty obnizeniu do
akceptowalnego poziomu. Rozwdj sieci LTE generuje coraz wieksze zapotrzebowanie ze strony
operatorow komadrkowych na zasoby czestotliwosci, ktdre sg ograniczone. Po przekazaniu na potrzeby

106 Dane z raportu Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2015 roku, UKE, czerwiec 2016.

107 | TE-Long Term Evolution - technologia zapewniajgca mobilny dostep do szerokopasmowego Internetu.
Zapewnia przepustowo$é do 100 Mb/s przy scigganiu danych i 50 Mb/s przy ich wysytaniu.

108 Dane z Mobile 2016 — podsumowanie roku w Polsce.

109 Dane z raportu Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2015 roku, UKE, czerwiec 2016.
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budowy LTE czestotliwosci pierwszej dywidendy cyfrowej (790-862 MHz!°), w listopadzie 2015 roku
Swiatowa Konferencja Radiokomunikacyjna zdecydowata o przeznaczeniu drugiej dywidendy cyfrowej
(czestotliwosci z zakresu 694-790 MHz, tzw. pasma 700) na potrzeby szerokopasmowych ustug
telefonii mobilnych, na zasadzie wspdlnego uzytkowania z systemami naziemnej telewizji''!. Petna
harmonizacja wykorzystania pasma 700 w Europie nastgpi do roku 2022112,

W ostatnim okresie nastgpit zdecydowany wzrost liczby odbiorcéw korzystajgcych z Internetu
za posrednictwem sieci Swiattowodowej. W 2014 r. z tej drogi dostepu korzystato ok. 0,17 min
uzytkownikéw, a w 2015 r. liczba ta zwiekszyta sie prawie dwukrotnie (0,31 mlIn). Dzieki temu w facza
internetowe o przeptywnosci minimum 30 Mb/s, oparte na technologii $wiattowodowej,
wyposazonych jest juz ponad 39% budynkéw w miejscowosciach powyzej 5 tys. mieszkaricow'®.

Dostep do Internetu zapewniajg rowniez tzw. hotspoty, czyli punkty, w ktérych publiczny
dostep do sieci gwarantuje wtasciciel 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 réwniez ze $Srodkdédw samorzgdowych. Jest ich
w Polsce 3 944%>,

Korzystanie z Internetu

Prawie trzy czwarte (71,1%) uzytkownikéw Internetu korzysta z niego w domu. Znacznie
rzadziej sie¢ wykorzystywana jest w innych miejscach takich jak praca, szkota czy miejsca publiczne.

110 pg zakoriczonym procesie cyfryzacji telewizji naziemnej zwolnione zostaty zakresy czestotliwo$ci uzytkowane
wczesniej przez telewizje analogowg. Uzyskane w ten sposdb zasoby widma czestotliwosci zostaty nazywane
dywidenda cyfrowa.

111 czestotliwosci te uzytkowane sg rowniez przez systemy nawigacji lotniczej, gtéwnie przez Rosje, Biatorus
i Ukraine. Wiaze sie to z koniecznoscig uzgodnienn miedzynarodowych przed uruchomieniem stacji telefonii
komodrkowych w tym zakresie.

112 na mocy Decyzji Parlamentu Europejskiego (Proposal for a Decision of the European Parliament and of the
Council on the use of the 470 -790 MHz frequency band in the Union), wersja z 11 stycznia 2017 r.

113 Informacje z Raportu pokrycia Polski infrastrukturq telekomunikacyjng w 2015 r., UKE, pazdziernik
2015 .

114 Urzadzenia przenosne takie jak laptop, tablet, smartfon taczg sie z hotspotem za pomoca bezprzewodowego
tacza Wi-Fi.

115 Wg danych UKE (stan na luty 2016 r.).
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Wykres nr 53. Miejsce, w ktorym uzytkownicy korzystaja z dostepu do Internetu (% uzytkownikow)

71,1

66,3

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

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych GUS Wpykorzystanie technologii informacyjno-
(tele)komunikacyjnych w przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych w 2016 r.

Wiekszos$¢ Polakow (73,3%) w wieku 16-74 lata przynajmniej raz w ciggu trzech miesiecy
korzysta z Internetu. Korzystanie z Internetu najsilniej zwigzane jest z wiekiem. W zasadzie cata
populacja w wieku 18-24 lat jest obecna w sieci, a takze ogromna wiekszos$¢ oséb przed 45 rokiem
zycia. Wsrdd osdb powyzej 54 roku zycia z Internetu korzysta mniej niz potowa, a w wieku powyzej
65 lat okoto jednej czwartej!!®. W najstarszych grupach wiekowych aktywno$¢ w Internecie zalezy od
poziomu wyksztafcenia.

Sie¢ najczesciej stuzy do komunikowania sie z innymi osobami, szczegdlnie przez najmtodszych
uzytkownikdw, 98% z nich korzysta z internetowych sposobow komunikacji. Wskaznik ten maleje wraz
z wiekiem: z réznych form komunikacji sieciowej korzysta 94% oséb w wieku 25-34 lata, 88,5%
w wieku 35-44 lata, 69,3% w wieku 45-54 lata oraz prawie 40% w wieku 65-74 lata®'’.

Wykres nr 54. Korzystanie z Internetu wedtug grup wiekowych (% uzytkownikéw)

B % populacji 16-24 lata
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komunikowanie  dostepdo  uczestnictwo w rozwoj bankowo$é stuchanie edukacja
sie informacji  sprawach spot.i zawodowy internetowa muzyki
polit.

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych GUS Wpykorzystanie technologii informacyjno-
(tele)komunikacyjnych w przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych w 2016 r.

116 Internauci 2016, CBOS, czerwiec 2016.
17 Wykorzystanie technologii informacyjno-(tele)komunikacyjnych w przedsiebiorstwach i gospodarstwach
domowych w 2016 r., GUS.
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Informacje na temat innych audiowizualnych ustug dostepnych w Internecie znajdujg 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 2015 roku fgczna wartos$é rynku telekomunikacyjnego w Polsce wyniosta 39,5 mld zt 18,
Po raz pierwszy od kilku lat uzyskano wzrost przychodéw catego sektora (w 2014 r. 39,21 mld zt), jednak
w niektdrych segmentach rynku odnotowano przychody nizsze niz w roku poprzednim. Spadek ten jest
jednak rekompensowany migracjg do ustug opartych o transmisje danych. Przyktadowo spadek o 13%
zanotowano na rynku telefonii stacjonarnej. Wynikat on ze zwiekszajacej sie popularnosci telefonii
mobilnej i ustug VolP. Do spadku przychoddéw doszto réwniez na rynku dostepu do Internetu, ktéry
w stosunku do roku 2014 stracit 0,5%. Swiadczy to o osiggnieciu okreslonego poziomu nasycenia.

Mimo spadkow 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.

Wykres nr 55. Udzialy poszczegéinych segmentéw w wartosci rynku telekomunikacyjnego
(w mid zt)

17,6 17,2

m 2014
m 2015

telefonia ruchoma ustugi dostepu do Internetu telefonia stacjonarna

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie Raportu o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2014 i
w 2015 roku, UKE, czerwiec 2015/czerwiec 2016.

W 2015 roku w Polsce ustugi telefonii mobilnej Swiadczyto 25 operatoréw, z czego tylko piec
podmiotéw posiadato wilasng infrastrukture techniczng. Tak jak w poprzednich latach, rynek telefonii
mobilnej miat charakter oligopolul?® - czterech operatoréw o silnej pozycji miato tacznie 99,3%
udziatéw. Ich udziat w rynku od kilku lat nie ulega istotnym zmianom.

118 Catkowita suma przychoddw osiagnietych przez przedsiebiorcéw telekomunikacyjnych z tytutu prowadzenia
dziatalnosci telekomunikacyjnej w zt, bez VAT.

119 \W zwigzku z tym, ze telefonia komdérkowa wymaga znaczacych inwestycji i budowy kosztownej infrastruktury
technicznej, brakuje na rynku silnych podmiotéw, ktére mogtyby konkurowaé z juz istniejgcymi operatorami.
Podobna sytuacja jest w innych krajach europejskich.
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Wykres nr 56. Udziaty poszczegdinych operatorow telefonii mobilnej pod wzgledem przychodéw
za 2015 rok

pozostali; 0,7%

P4; 23,6% Polkomtel; 27,9%

T-Mobile Polska;

21,2% Orange Polska;

26,7%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie raportu Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce
w 2015 roku, UKE, czerwiec 2016.

W segmencie telefonii stacjonarnej, podobnie jak w latach poprzednich, dominujgca pozycje
miat Orange (dawniej Telekomunikacja Polska), ktéry zdobyt ponad 54,6% udziatu w przychodach tego
segmentu.

Wykres nr 57. Udzialy operatorow telefonii stacjonarnej w przychodach za 2015 rok

Multimedia Polska- Pozostali; 8,8%

Vectra; 1,3% otudnie; 1,0%
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Miedzystrefowy;
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T-mobile; 3,0%
Novum; 1,5%
UPC; 4,2%
Telefonia Dialog;

5,0%

Orange; 54,6%

Netia; 19,2%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie raportu Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce
w 2015 roku, UKE, czerwiec 2016.
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Rynek ustug telekomunikacyjnych jest w duzym stopniu nasycony. Telefony stacjonarne
posiada 5,7 mln abonentéw, a liczba aktywnych kart SIM w telefonii komdrkowe] wyniosta 56,6 min
(49,4% z nich to karty abonamentowe, 50,6% to ustugi przedptacone). Z ustug wigzanych korzysta
ponad 5,9 min oséb. Najpopularniejszg ustugg tego typu byto potgczenie Internetu stacjonarnego
z telewizjg. Skorzystato z niej 41% klientow ustug wigzanych. 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 przestaé
$rednio 6 187 MB danych (dla poréwnania na koniec 2014 roku byto to 547 MB).

Rosng¢ ma tez wielkos¢ danych przesytanych za posrednictwem taczy stacjonarnych.
Konieczne staje sie zatem podjecie dziatan zwigzanych z budowg odpowiedniej infrastruktury
technicznej. W tym celu w 2014 roku Rada Ministréw przyjeta Narodowy Plan Szerokopasmowy,
ktorego realizacja ma zapewnic¢ powszechny dostep do Internetu. Cel ten ma by¢ osiggniety miedzy
innymi poprzez rozwoj sieci i infrastruktury telekomunikacyjnej oraz pobudzenie popytu na ustugi
dostepowe o wysokich przeptywnosciach. 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 korzysta¢ 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'??

123

. Mimo spadajgcej wartosci catego rynku
telekomunikacyjnego'*®, intensywny rozwdéj dostepu do Internetu pozwala optymistycznie patrzeé na

jego przysztosé w najblizszych latach.

120 Raport UKE o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2015 roku podaje, ze wolumen transmisji danych
wzrdst 0 298,6% w stosunku do roku poprzedniego.

121 Wykorzystanie transmisji danych oraz innych ustug telefonii mobilnej w latach 2010-2014, UKE, sierpieri 2015.
122 Tam, gdzie nieoptacalna lub niemozliwa jest budowa potaczen kablowych/$wiattowodowych do przesytu
danych, stosuje sie potgczenie oparte na bezprzewodowym potgczeniu za pomocg czestotliwosci radiowych, przy
uzyciu urzadzen zwanych radioliniami.

123 spadki w segmencie telefonii ruchomej spowodowane byty gtéwnie duzg konkurencjg i nasyceniem rynku
detalicznego oraz obnizkami cen roamingu. Spadki wartosci telefonii stacjonarnej wynikajg ze stabnacej
popularnosci tej ustugi i zmniejszania sie liczby abonentow.
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3.3. Kinematografia

Mecenat nad produkcjg filmowg w Polsce w imieniu panistwa od 2005 r. sprawuje Polski
Instytut Sztuki Filmowej poprzez przyznawanie dotacji na produkcje, organizacje festiwali i imprez,
dziatalnos$¢ archiwizacyjna, edukacje filmowa, ksztatcenie i doskonalenie zawodowe, a takze promocje
polskiego filmu za granica.

W 2016 r. PISF na wszystkie swoje Programy Operacyjne przeznaczyt blisko 169 min zt.
Najwieksze dofinansowanie (okoto 112 min) przeznaczono na wsparcie produkcji filmowej, w tym na
stypendia scenariuszowe, projekty w fazie developmentu, produkcje filméw fabularnych,
dokumentalnych i animowanych. Z budzetu PISF promowane s3g takze polskie filmy za granicg na
festiwalach i konkursach.

Znaczacy udziat w produkcji filmowej majg takze przedsiebiorcy dziatajgcy w branzy
telewizyjnej i kinowej, bowiem zgodnie z ustawg o kinematografii (art. 19) nadawcy telewizyjni,
operatorzy platform cyfrowych, dystrybutorzy filmowi, wtasciciele kin i operatorzy kablowi sktadajg sie
na budzet PISF poprzez obowigzkowy odpis z przychoddw z reklam w wysokosci 1,5%.

Telewizja Polska SA, jako najpowazniejszy producent uczestniczyta w 2016 roku w produkgcji
29 filméw fabularnych, dokumentalnych oraz seriali animowanych na kwote blisko 6 min zt. Mozna
wsrdad nich wymienié¢ takie filmy jak np. Wotyn w rez. Wojciecha Smarzowskiego, Powidoki w rez.
Andrzeja Wajdy, 11 minut w rez. Jerzego Skolimowskiego, Zjednoczone stany mitosci w rez. Tomasza
Wasilewskiego, Karbala w rez. Krzysztofa tukasiewicza, Konwdj w rez. Macieja Zaka, Kantor — nigdy juz
tu nie wroce w rez. Jana Hryniaka czy Basnie i bajki polskie w rezyserii Jacka Adamczaka.

W 2016 r. w polskich kinach pokazano 357 filméw, w tym 49 produkcji polskich. Frekwencja
catkowita w polskich kinach wyniosta 51,5 min widzéw, a polskie filmy obejrzato 12,8 min widzéw. Az
pie¢ polskich filméw zgromadzito ponad milionowg widownie. Wsrdd polskich produkcji najwieksza
popularnoscig cieszyty sie m.in. filmy: Pitbull. Niebezpieczne kobiety Patryka Vegi (ponad 2,7 min
widzéw), Planeta Singli Mitji Okorna (ponad 1,9 min), Wotyrn Wojciecha Smarzowskiego (ponad
1,4 min), Pitbull. Nowe Porzqdki (1,4 min) czy 7 rzeczy, ktorych nie wiecie o facetach (1,1 min).

Rok 2016 to duzy sukces polskiej kinematografii na najwazniejszych miedzynarodowych
festiwalach filmowych. Podczas 66. Miedzynarodowego Festiwalu Filmowego w Berlinie Tomasz
Wasilewski zostat wyrdzniony Srebrnym NiedZzwiedziem za scenariusz do filmu Zjednoczone Stany
Mitosci. Nagrody Europejskiej Akademii Filmowej odebrali Radostaw Ochnio (za realizacje dzwieku do
filmu 11 minut Jerzego Skolimowskiego) oraz Matgorzata Szumowska, ktéra otrzymata Nagrode
Publicznosci za film Body/Ciato. Podczas 73. Miedzynarodowego Festiwalu Filmowego w Wenecji
Nagroda Ztotego Lwa za catoksztatt twodrczosci zostat uhonorowany Jerzy Skolimowski. Z kolei na
festiwalu Sundance nagrode zdobyta Agnieszka Smoczynska za film Corki dancingu, a na
Miedzynarodowym Festiwalu Filmowym w Locarno nagrodg wyrdzniony zostat film Jana
P. Matuszynskiego Ostatnia Rodzina.

Duzym uznaniem cieszyly sie takze polskie filmy dokumentalne. Nagrode za najlepszg rezyserie
w konkursie World Cinema Documentary Competition na festiwalu Sundance otrzymat Michat Marczak
za Wszystkie nieprzespane noce. Debiutancki dokument Anny Zameckiej Komunia wygrat sekcje
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Tydzien Krytyki Filmowej w Locarno, a Kiedy ten wiatr ustanie Anieli Gabryel zostat nagrodzony na
festiwalu IDFA w Amsterdamie. Wielokrotnie nagradzane byly takze m.in.: Dotkniecie Aniofa Marka
Tomasza Pawtowskiego, Bracia Wojciecha Staronia, Dwa swiaty Macieja Adamka, Mow mi Marianna
Karoliny Bielawskiej, Koniec sSwiata Moniki Pawluczuk czy towcy miodu Krystiana Matyska. Film Piotra
Stasika 21 x Nowy Jork byt nominowany do Europejskiej Nagrody Filmowe].

Polscy producenci realizujg coraz wiecej filmow w koprodukcji z partnerami zagranicznymi, co
zapewnia ich szerszg dystrybucje i promocje miedzynarodowg. Przyktadem mogg by¢ m.in. filmy:
Niewinne w rezyserii Anne Fontaine (Polska-Francja) pokazywany we Francji, Belgii, Holandii, Norwegii,
Portugalii, Hiszpanii, Finlandii, USA; Intruz Magnusa von Horna (Polska-Szwecja) dystrybuowany
w Belgii, Luksemburgu, Holandii, Szwecji, Norwegii, Wielkiej Brytanii czy Zjednoczone stany mitosci
Tomasza Wasilewskiego (Polska-Szwecja) ogladany w kinach w Danii, Szwecji, Wielkiej Brytanii i na
Wegrzech.

Wykres nr 58. Dynamika reklamy w segmentach rynku mediéw w 2016 r.
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Zrédto: Raport Agencji Mediowej Starcom Rynek Reklamy w Polsce w 2016 roku.
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