Analiza sytuacji na rynku brokeréw reklamy w radiofonii i i telewizji
(zadanie wynikajgce z Planu Pracy na 2017 rok)

Do 2010 roku, firma Atmedia byta brokerem reklamowym obstugujgcym 53 programy
telewizyjne. Byta to firma, ktora posredniczyta miedzy kupujacymi a sprzedajgcymi pakiety
reklamowe, opfacana prowizyjnie przez zleceniodawcédw. Przejscie telewizji na nadawanie
cyfrowe spowodowato, ze nadawcy telewizyjni zdecydowali o przejeciu poszczegdlnych
programow tematycznych i sprzedazy ich czasu reklamowego przez wtasne biura reklamy.
Obecnie’ TVN Media w ramach TVN Premium wraz ze wszystkimi kanatami Grupy TVN
posiada udziat 41,74 % w rynku zakupu reklamy telewizyjnej. TVN Media jest brokerem:
Discovery Media, 4 fun Media, TV Puls, Canal+ Cyfrowy (Ale Kino+, Domo+, Kuchnia+,
TeleToon+, MiniMini+, Canal+, Canal+Sport, Canal+Sport2, Planete, Viacom International
Media Networks (MTV Polska, Viva, Comedy Central, Comedy Central Family), VH1, Viacom
Blink, Nickeledeon), Disney Cimpany (Disney Channel, Disney Junior, Disney XD), Fox
International Channels Poland (Fox, Fox Life, National Geographic, Nat.Geo Wild), Sony
Pictures Television (AXN, AXN Crime, AXN Sci-Fi). TVR, KlubSport, Travel, Comedy Central
Channel.

Udziat brokerski Polsat Media jest na poziomie 34,39% udziatéw w rynku reklamy.
Programy obstugiwane przez Polsat Media to: A+E Networks (History), BBC Worldwide
Channels (BBC Lifestyle, BBC, Knowledge, BBC Entertiment, CBeebies), Universal Networks
International (13 ulica, Universal Channel, SciFi Channel), Kino Polska, Extreme Sports,
Filmbox, Polsat Jim Jam, Travel Chanel, Extreme Sports, Chello Central Europe: CBS Action,
CBS Drama, CBS Europa, CBS Reality, Stars TV. Trzecim brokerem pod wzgledem udziatéw
rynkowych jest telewizja publiczna.

Biuro reklamy TVP obstuguje program pierwszy, drugi i programy tematyczne, co daje
udziat w rynku na poziomie 21, 96% . IDM net to czwarty pod wzgledem udziatow
brokerskich, podmiot reprezentujgcy Grupe ZPR, obstuguje on programy: (Polo TV, Eska TV),
Tele5. Udziat rynkowy brokera szacowany jest na 1,92%.

Wykres 1.Udziaty w rynku brokerdéw telewizyjnych (wg. estymacji Starlink)

! Zgodnie z estymacjami Starcom za pierwszy kwartat 2017 roku.
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Na rynku reklamy radiowej sytuacja jest troche inna niz w przypadku telewizji.
Najwiekszg przewagg brokeréw radiowych jest to, ze posiadajg tzw. Soft czyli narzedzie do
planowania kampanii reklamowych. Dzieki temu mogg zaplanowaé¢ kampanie obejmujaca
kilku nadawcéw a potem posredniczyé w zakupie pakietdw reklamowych. Jesli jednak
reklamodawca chce sam kupi¢ reklame moze robic to bezposrednio u kazdego nadawcy. Jesli
dany nadawca posiada takie narzedzie to moze by¢ jednoczesnie brokerem. Obecnie na
rynku funkcjonuje trzech najwiekszych brokeréw: Agora, Grupa Zet, Grupa Time. Oferujg oni
w swoich pakietach stacje niezrzeszone. Ponadto RMF FM zajmuje sie planowaniem
i kupowaniem kampanii na mniejszg skale (dla kilku doméw mediowych). Reklamodawcy
mogg wiec kupowaé miejsca reklamowe na kilka sposobéw i nie koniecznie
za posrednictwem brokera.

Na rynku brokerédw radiowych pierwsze miejsce z udziatem 43,84% zajmuje Grupa
RMF FM, Grupa radiowa Time 16,69%, a trzecie miejsce przypada Grupie Eurozet z udziatem
12,50%. Czwarte miejsce zajmuje Agora z udziatami 14,28%. A kolejne jest Polskie Radio,
posiadajgce udziat na poziomie 10,03%.

Wykres 2.Udziaty w rynku brokeréw radiowych (wg. estymaciji Starlink)
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Zakup czasu reklamowego odbywa sie na podstawie badan audio i telemetrycznych
organizowanych przez nadawcéw, w przypadku telewizji poprzez firme Nielsen a w
przypadku radia poprzez Spotke Komitet Badan Radiowych zlecajgcg ustuge firmie Millward
Brown.

W Strategii Rozwoju Rynku Medialnego w Polsce 2015-2020 przygotowanej przez
Fundacje Sztuka Media Film przy udziale Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji w czerwcu 2015
roku zwrdécono uwage na fakt, ze ,cyfryzacja dywersyfikacji oferty reklamowej zdaje sie w
Polsce podtrzymywac oligopol biur reklamy telewizyjnej. Niewielka liczba graczy na rynku,
ogromny zasieg medium, innowacyjne kanaty dotarcia sugerujg obrone telewizyjnych
budzetéw reklamowych. Brak standardu badawczego telewizji internetowych takze nie
sprzyja konkurenc;ji”.

W dniu 8 listopada 2017 roku Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
poinformowat, ze prowadzi analizy koncentracji i poziomu konkurencyjnosci w wyniku
segmentacji branzy mediéw i marketingu. Zdaniem UOKiK w niektérych segmentach w tej
branzy moze wystepowac duza koncentracja, co moze prowadzi¢ do zaktécen konkurencji. W
pierwszej kolejnosci UOKIK sprawdzi rynek reklamy telewizyjnej. Obecnie Urzad oczekuje na
dane z rynku, ktére majg zostac przekazane przez uczestnikdw postepowania do korica 2017
roku. Raportu mozna sie spodziewac pod koniec | kwartatu przysztego roku.

Jednak zdaniem analitykéw rynku obecny podziat rynku brokerskiego w reklamie
telewizyjnej miedzy praktycznie dwa podmioty TVN Media i Polsat Media, nie utrudnia
konkurencji ani nie ma negatywnych konsekwencji dla mniejszych nadawcdéw. Ich zdaniem w
momencie istnienia na rynku takze innych podmiotéw istniata co prawda wieksza swoboda
w zakresie poziomdéw oferowanych cen, jednak dysponenci medidw przy nizszej cenie nie
byli w stanie dostarczy¢ oczekiwane;j liczby swiadczen.



Nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze oglagdalnos¢ niektérych stacji tematycznych jest na
tyle niska, ze trudno bytoby im prowadzi¢ samodzielng, spdjng polityke sprzedazowa, ktdra
nie bytaby kosztochtonna (np. ze wzgledu na utrzymywanie wtasnego biura sprzedazy).
Nadawcy ci korzystajg z wartosci dodanej w formie udziatu w pakietach z gtéwnymi
nadawcami. Z punktu widzenia doméw mediowych skupienie obstugi kanatéw brokerskich
pozwala na stabilizacje rynku i umozliwia im skuteczniejsze negocjowanie cen kampanii
reklamowych. Z drugiej strony, niektérzy nadawcy uwazajg, ze brokerzy reklamy stanowig
przeciwwage dla dominacji duzych doméw mediowych. W przypadku rozproszenia tej
dziatalnosci mogtoby sie okazaé, ze przychody z reklam dla mniejszych nadawcéw bytyby
jeszcze nizsze. Przeciwdziatajgc utracie podmiotowosci i koncentracji sprzedazowej brokera
na wiasnych antenach podmioty dziatajgce na kilku rynkach reklamowych (np. prasa, radio,
internet, telewizja, outdoor, VoD czy kino) realizujg wtasng polityke sprzedazowg z dobrym
efektem finansowym (np. ZPR i AGORA).



