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WSTEP

Corocznie, zgodnie z postanowieniami ustawy o radiofonii i telewizji, KRRiT wraz ze Sprawozdaniem
ze swojej dziatalnosci przedstawia Informacje o podstawowych problemach radiofonii i telewizji
w Polsce.

Informacja zawiera dane obrazujgce aktualny i prognozowany ksztatt rynku medidow oraz
ustug stuzacych ich udostepnianiu, przedstawia kondycje ekonomiczno-finansowg podmiotéw,
ktére zajmujg sie tg dziatalnoscig, a takze obrazuje sposdb, w jaki Polacy korzystajg z dostepnej
im oferty programowej. Dokument ten zostat sporzadzony na podstawie danych pochodzacych
z': Akademickiego Centrum Komunikacji Strategicznej, Alert Media Communications, Centrum
Badania Opinii Spotecznej, Digital Poland, Empemedia, Gemius/PBI-Polskie Badania Internetu,
Gtéwnego Urzedu Statystycznego, Interaktywnie.com, IFPI, Inquiry i Try Evidence, Krajowego Instytutu
Mediéw, iloveradio.pl, Kantar Polska, NASK i Pracowni Badan Spotecznych, Nielsen Audience
Measurement, PMR, Publicis Groupe, Polskich Badan Czytelnictwa, Reuters Institute, Stowarzyszenie
Demagog i Instytut Monitorowania Mediéw, Urzedu Komunikacji Elektronicznej, Wavemaker,
Wise Rabbit na zlecenie Clue PR oraz ze sprawozdan finansowych nadawcéw.

Najwazniejszym wydarzeniem 2022 roku, ktére miato takie wptyw na sytuacje mediow
w Polsce, jest agresja Rosji na Ukraine. Juz w pierwszych dniach wojny KRRIiT wykreslita z rejestru
programow rozprowadzanych na terytorium Polski 7 programdéw: RT Russia Today, RT
Documentary, RTR Planeta, Sojuz TV, Russija 24, Biatorus 24 (znany tez jako: TV Biatorus) oraz
Pierwyj kanat (znany tez jako: Channel 1 Russia, ORT1) ze wzgledu na tresci zagrazajace
bezpieczenstwu i obronnosci Rzeczypospolitej Polskie;j.

Polskie media, publiczne i koncesjonowane, szybko zareagowaty na potrzeby obywateli Ukrainy
szukajgcych schronienia w Polsce. Za zgodg KRRiT uruchomione zostaty nowe programy radiowe,

! Akademickie Centrum Komunikacji Strategicznej, Badania podatnosci na dezinformacje, styczer 2022 r.; Alert
Media Communications, Kryzysometr, listopad 2022 r.; CBOS, Korzystanie z Internetu, czerwiec 2022 r.; Digital
Poland, Dezinformacja oczami Polakdw, luty 2022 r.; Empemedia, Internet i Social Media 2022, marzec 2022 r.;
Gemius/PBl, Media Panel, IV kwartat 2022 r.; GUS, Spofeczeristwo informacyjne w Polsce w 2022 r.,
Analizy statystyczne GUS, Warszawa, grudzien 2022 r.; GUS, Wpykorzystanie technologii informacyjno-
telekomunikacyjnych w jednostkach administracji publicznej, przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych
w 2022 r., styczen 2023 r.; Interaktywnie.com, Wideomarketing dla firm, sierpien 2022 r., IFPI, Engaging with
Music 2022 Report; Inquiry we wspotpracy Try Evidence, Esport i gaming w Polsce, wrzesien 2022 r.; Krajowy
Instytut Mediéw, Ustugi medialne i infrastruktura do ich odbioru w gospodarstwach domowych w Polsce w 2022
roku. Wyniki Badania Zatozycielskiego Krajowego Instytutu Mediow, kwiecien 2023 r. oraz Ustugi medialne
i infrastruktura do ich odbioru w 2022 roku. Mieszkaricy Polski w wieku 4 lata i wiecej. Wyniki Badania
Zatozycielskiego Krajowego Instytutu Mediow, kwiecien 2023 r.; iloveradio.pl, RADIO 2022 podsumowanie
wynikdw stuchalnosci; Kantar Polska SA, Radio Track, Radio w Polsce 2022, marzec 2023 r.; NASK i PBS, Bezpieczne
Wybory. Badanie opinii o (dez)informacji w sieci, marzec/kwieciert 2019 r.; Nielsen, Wideonauci. Jak widzowie
nawigujq w swiecie wielu ekrandw, tresci, mediow, Raport Syndykatowy, styczen 2022 r.; PMR, Rynek Ptatnej
Telewizji i Ustugi VoD w Polsce. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2022-2027, lipiec 2022 r.; Raporty
Starlink/Starcom, Publicis Groupe, Rynek reklamy w Polsce w latach 2013-2022; Reuters Institute, Digital News
Report 2022; Stowarzyszenie Demagog i Instytut Monitorowania Medidw, Antyukrainska propaganda w mediach
spotecznosciowych, styczen 2023 r.; UKE, Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2021 r., czerwiec
2022 r.; Wavemaker, Video Track VI, Raport z 7. Edycji badania rynku VOD w Polsce, grudzien 2022 r; Wise Rabbit
na zlecenie CLUE PR, Generacja Z wchodzi do gry. Konsumpcja tresci przez mtodych, wrzesien 2022 r.
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zawierajace informacje przydatne uchodicom, zwtaszcza na terenach przy granicy z Ukraina.
W programach telewizyjnych dodano ttumaczenia serwiséw informacyjnych w jezyku ukrainskim.
Pojawity sie takze specjalne programy tworzone z udziatem dziennikarzy ukraifnskich, nadawane
w tym jezyku. Operatorzy ptatnej telewizji rozszerzyli swojg oferte o programy pochodzace z Ukrainy
oraz wersje ukrainskie programéw innych nadawcow polskich i europejskich. Biorgc pod uwage
liczbe obywateli Ukrainy, czasowo lub na state przebywajgcych w Polsce, KRRIiT bedzie dazyta do
stworzenia odpowiednich warunkdow dla rozwoju oferty programowej skierowanej do tej grupy.

Rynek mediow elektronicznych prezentowany jest z uwzglednieniem podstawowych informacji
na temat rynkéw otaczajgcych, tj. prasy (tradycyjnej i cyfrowej) i kinematografii, a takze ustug
telekomunikacyjnych, ktdére stanowig obecnie gtéwne zrédto dostepu do tresci.

Analizujac sytuacje w tradycyjnej telewizji nalezy stwierdzi¢, ze w Polsce jest ona nadal jednym
z gtéwnych medidw, ale powoli traci swoj prymat. Jest to szczegdlnie widoczne wsréd odbiorcow
w wieku 10-24 lata. W 2022 roku, w pordwnaniu z rokiem 2021, nastgpit zaréwno spadek
$redniego czasu ogladania telewizji linearnej (o 11 minut), jak tez spadek widowni telewizyjnej
(0o 0,31 min odbiorcéw). Polskiego widza nadal w najwiekszym stopniu angazujg programy
tworzone przez gtéwnych nadawcéw: TVP, TVN i Polsat, na ktére tgcznie przypada % widowni.

Podobnie jak w poprzednich latach, obserwuje sie spadek zainteresowania ofertg programowg
tzw. Wielkiej Czworki (TVP 1 i TVP 2 oraz TVN i Polsat). Programy te utracity tgcznie prawie
10% udziatu w widowni, tj. odsetka widzow, ktérzy ogladali program w stosunku do wszystkich widzéw
ogladajgcych w tym czasie telewizje, w pordwnaniu do wynikdéw z 2021 roku. Po czesci jest on
rekompensowany wzrostem udziatdw programoéw tematycznych tworzonych przez tych nadawcéw.
Jest to zwigzane z dalszg segmentacja widowni, ktéra rozprasza swojg uwage na coraz wiekszg liczbe
programow wyspecjalizowanych.

Rozdrobnienie widowni powoduje, ze w 2022 r. grupa programow, ktérych udziat w rynku
widowni przekroczyt 1%, zmniejszyta sie z 20 do 18. TVP 1, Polsat i TVN to nadal najchetniej ogladane
programy z udziatem widowni na poziomie okoto 7-8%.

Nastepuje dalszy wzrost ogladalnosci programoéw informacyjno-publicystycznych (TVN24, TVP Info
i Polsat News), co w gtéwnej mierze zwigzane jest z codziennym oglgdaniem wiadomosci na
temat wydarzen zwigzanych ze zbrojng napascig Rosji na terytorium Ukrainy, a takze ze wzrostem
zainteresowania biezgcg sytuacja spoteczno-polityczng oraz gospodarczg w kraju i na swiecie.

W wiekszosci sektoréw mediow w 2022 roku nastgpit wzrost wydatkéw na reklame. Nie dotyczyto
to budzetow przeznaczonych na reklame telewizyjng. Byty one o okoto 2 punkty procentowe. nizsze
niz w 2021 roku. Wptyw na to miaty wyniki naziemnej telewizji cyfrowej (okoto 4%). Rozwijana
od 2013 roku bezptatna oferta naziemnej telewizji zwiekszyta sie czterokrotnie, co powoduje, ze
przychody dzielone s3 pomiedzy wiekszg liczbe podmiotéw. Nie wptywa to korzystnie na mozliwosci
nadawcow do zwiekszania atrakcyjnosci oferty programowej.

Spadek przychodéw reklamowych nie dotyczy programéw satelitarno-kablowych, ktére tgcznie
odnotowaty niewielki wzrost (o okoto 3%). W tej grupie, podobnie jak w catym rynku reklamy
telewizyjnej, najwieksze przychody odnotowaty programy rozpowszechniane przez TVP, TVN i Polsat.
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Wiekszos$¢ przychoddéw reklamowych nadawcdédw satelitarno-kablowych przypadta podmiotom
krajowym, cho¢ udziat programéw globalnych koncernéw skierowanych na polski rynek rosnie i
stanowi juz ponad 30%.

Wskazniki TOP 4 i HHI? zaréwno w rynku widowni telewizyjnej, jak tez w rynku przychoddw
z reklamy swiadczg o utrzymywaniu sie oligopolu hybrydowego, w ktérym sg trzy grupy dominujgcych
nadawcéw i duza liczba mniejszych. Tym bardziej, ze biorgc pod uwage pozycje pozostatych
uczestnikdw rynku wida¢ wyrazne dysproporcje. TVP, ktéra finansowana jest ze sSrodkéw publicznych
oraz TVN i Polsat, ktore poprzez taczenie funkcji nadawcy i brokera reklamy oraz poprzez praktyke
tzw. pakietowania programoéw w ofertach sprzedazy dla operatoréw ptatnej telewizji, posiadajg
silng pozycje, korzystajgc z zasady must carry/must offer oraz z obecnosci wielu programow
w naziemnej telewizji cyfrowej.

Sytuacje te wspiera fakt, ze Polsat i TVN majg utatwiony dostep do powigzanych z nimi platform
satelitarnych Polsat Box i Canal+. Ich oferta dociera do potowy odbiorcéw ptatnej telewizji. Pozostata
czes¢ abonentéw korzysta z dostepu do programow telewizyjnych oferowanych przez operatoréw
sieci kablowych i internetowych. Udziat IPTV 3 wynosi juz 12% rynku ptatnej telewizji, a dzieki jego
wzrostowi przychody catego rynku tych ustug nie spadty w ostatnim czasie.

Powolne odchodzenie widzéw od tradycyjnej telewizji nie oznacza jednak, ze odbiorcy ograniczajg
kontakt z mediami audiowizualnymi. Ich czas i uwage angazujg nowe ustugi, m.in. oferta serwiséw
streamingowych. Cho¢ w 2022 roku nie uzyskaty one tak rekordowych wynikéw jak w czasie pandemii,
w ktérym wzrosta konsumpcja mediéw w ogdle, nadal wzrasta zaréwno liczba gospodarstw domowych
korzystajacych z ptatnych serwiséw VoD, jak i liczba abonentéw tych ustug.

Szacuje sie, ze za dostep do oferty filmowej na zgdanie ptaci 65% polskich uzytkownikéw internetu.
Oznacza to 8% wzrost w stosunku do roku poprzedniego. Najwiekszy wzrost oséb optacajacych
subskrypcje odnotowuje sie w grupie 55+. Niezmiennie najpopularniejszym serwisem jest Netflix,
jednak obecny w Polsce od niedawna Disney+ szybko znalazt sie na drugiej pozycji. Polscy dostawcy
VoD: Player i Cda Premium znajdujg sie w Scistej czotéwce. Nieco mniejszg popularnoscia cieszg
sie serwisy tvp.pl oraz Polsat Box.

Mimo kolejnego udanego roku dla branzy ustug VoD, ujawnity sie réwniez problemy, ktére
w najblizszym czasie mogg mie¢ wptyw na jej dalszy rozwdj. Gtéwnym z nich jest kwestia modelu
ekonomicznego w kontekscie rosnacej konkurencji. W ciggu ostatnich trzech miesiecy 2022 r. co
piagty e-widz anulowat ktdrgs z optacanych subskrypcji uzasadniajac to niezbednymi oszczednosSciami.
Tym bardziej, ze pojawili sie nowi gracze, czyli dostawcy darmowych kanatéw telewizyjnych
w streamingu, ktérzy w sytuacji kryzysu ekonomicznego mogg stac sie konkurencjg dla ptatnych ustug
VoD. Ponadto wzrasta konkurencja w samym sektorze ptatnych ustug VoD, ostatnio Disney+

2 TOP 4 okre$la procentowo sume udziatéw czterech najwiekszych podmiotéw na danym rynku. Index
Herfindhala-Hischmana (HHI) to suma kwadratéw udziatow wszystkich przedsiebiorcdw na rynku; jest
stosowany w postepowaniach antymonopolowych i w regulacji sektorowej. Wysokos$¢ obu wskaznikéw i ich
zmiany w czasie pozwalajg mierzy¢ site rynkowg przedsiebiorcéw oraz ustala¢, w jakim kierunku rozwijajg sie
warunki konkurencji na danym rynku.

3 |IPTV - Internet Protocol Television to standard telewizji internetowej, ktéry umozliwia dostarczanie sygnatu
audio-wideo przy wykorzystaniu zamknietej, wyodrebnionej przez operatora sieci szerokopasmowe;.



|< ql'-[‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

i SkyShowtime, ktérzy posiadajg prawa do utwordw niedostepnych wczesniej w Polsce. W tym
kontekscie istotnego znaczenia nabierajg wyniki badan wskazujgce, ze ponad potowa gospodarstw
domowych jest sktonna zastgpié aktualny serwis nowg ofertg, jesli taka pojawi sie na rynku.

Przychody z ptatnej oferty VoD, w wiekszosci z subskrypcji, rosng rok do roku w skali dwucyfrowej,
z czego prawie potowa przypada na Netflix. Rynek ten zbliza sie do punktu nasycenia, w ktérym
na decyzje uzytkownikéw bedzie wptywac ostra konkurencja programowa.

Rosnie takze zainteresowanie tresciami audio i wideo dostepnymi w serwisach spotecznosciowych.
Nadal niekwestionowanymi liderami na rynku polskim sg Swiatowi giganci, czyli: Facebook i Instagram
(Meta), YouTube czy TikTok. Od ubiegtego roku mediom spotecznoSciowym przybyto 1,3 min
uzytkownikéw, co oznacza, ze sg one uzywane przez 27 milionéw Polakéw.

Jest to szczegdlnie istotne z punktu widzenia ksztattowania sie wiedzy o rzeczywistosci przez
mtodszych uzytkownikéw medidéw. Ponad 90 % badanych w wieku 15-25 lat jako gtéwne Zrédto
wiedzy o $wiecie wskazuje YouTube i Facebook, a nastepnie Instagram (82%) i TikTok (74 %).

Intuicyjnosé i tatwos¢ sposobu umieszczania materiatéw wideo w mediach spotecznos$ciowych
oraz brak skutecznego nadzoru sprawiajg, ze obok wartosciowych informacji pojawiajg sie w nich
rowniez tresci nielegalne i szkodliwe, w tym zagrazajace fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu
rozwojowi matoletnich. W tym kontekscie istotne jest, ze dostawcy platform, nie ponoszac
odpowiedzialnosci redakcyjnej za umieszczane tresci, poprzez algorytmizacje oddziatujg, pozytywnie
lub negatywnie, na organizacje i dystrybucje tych tresci. W tej sytuacji posrednio odpowiadaja
za rozprzestrzenianie sie nielegalnych i szkodliwych tresci.

Pomimo duzej popularnosci ustug audiowizualnych, nadal istotng role w ekosystemie medidow
odgrywa radio jako medium towarzyszgce. W 2022 r., kazdego dnia, radia stuchato $rednio
19,5 min Polakdw, poswiecajac mu srednio 4 godziny i 14 minut.

Wiele méwi sie o odchodzeniu mtodszych pokolen od radia, jednak mimo ze najliczniejszg grupe
radiostuchaczy (ponad 67%) stanowig dorosli w wieku 40-59 lat, to druga co do wielkosci grupa
(ponad 63%) sg odbiorcy w wieku 15-24 lata.

Najwiekszg popularnoscig wsréd stuchaczy cieszg sie cztery uniwersalne programy ogdlnopolskie:
RMF FM, Radio Zet oraz Jedynka i Tréjka Polskiego Radia. tgcznie uzyskaty one 53% udziatu w czasie
stuchania, z czego ponad potowa przypadta RMF FM. Wsréd stacji regionalnych i lokalnych, oprécz
silnej pozycji programéw Polskiego Radia, znaczacg role odgrywa Radio Eska, a w niektdrych
regionach takze RMF Maxxx, Ztote Przeboje i Radio Plus. Do najpopularniejszych programoéw typowo
lokalnych nalezg: Muzyczne Radio (dolnoslaskie), Radio Park (opolskie), Radio Leliwa (podkarpackie),
Radio 5 (podlaskie), Radio Kaszebe (pomorskie) i Radio Silesia ($lgskie).

Powoli przybywa chetnych do stuchania radia przez internet. Z tego sposobu odbioru korzysta
okoto 5% stuchaczy, choé¢ odsetek stuchaczy w mtodszej grupie odbiorcéw jest istotnie wyzszy.
W ofercie radia internetowego odbiorcy cenig sobie dostep do wyspecjalizowanych programéw
muzycznych.

Co prawda wyniki audytorium oraz dziennego czasu stuchania radia w 2022 roku wskazujg na
dalsze niewielkie spadki, jednak nie przektada sie to bezposrednio na alternatywny sposéb kontaktu

10
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z ustugami audio oferowanymi w sieci. Jak wynika z badania Kantar, z podcastéw korzysta okoto
30% respondentdw. Podobne wartosci podaje Krajowy Instytut Medidw. Najczesciej sg to ludzie
mitodzi w wieku 16-24 lata, ktérzy deklarujg, ze przynajmniej raz w miesigcu siegajg do tego medium.
Prawie potowa Polakéw stucha muzyki za posrednictwem platform streamingowych wideo lub
audio, w wersji ptatnej lub darmowej. Do najpopularniejszych serwiséw muzycznych naleza: eska.pl,
interia.pl i Spotify.

Mimo rosngcego zainteresowania takg formg dostepu do tresci audio, nadal jednak autorska
rola prezentera i dziennikarza radiowego oraz wysokie zaufanie do informacji radiowych stanowig site
tego medium, a odtwarzanie muzyki lub podcastéw w ofercie na zgdanie jest raczej uzupetnieniem
potrzeb stuchacza.

Rynek przychoddéw z reklamy radiowej, stanowigcy dla stacji komercyjnych gtéwne Zzrédto
przychodu, w 2022 roku zanotowat wzrost o 4% w stosunku do 2021 r. Jego liderem jest RMF FM
z udziatem okoto 24%. Podobnie jak w przypadku telewizji, na gtdwne grupy radiowe (RMF, Eurozet,
Polskie Radio, Eska i Agora) tgcznie przypada okoto 80% przychoddw z reklamy w radiu.

Kondycja ekonomiczno-finansowa nadawcow lokalnych niezwigzanych z gtéwnymi nadawcami
jest stabilna, lecz nie wskazuje na powazne zdolnosci inwestycyjne zaréwno w oferte programowa,
jak i w rozwdj techniczny, co ma znaczenie z punktu widzenia ich przysztego udziatu w konwersji
analogowo-cyfrowej. Zagrozeniem dla réznorodnej oferty w radiu jest wysoki wskaznik koncentracji
sektora, w szczegdlnosci sposéb, w jaki rozktadajg sie udziaty w przychodach z reklamy grup
radiowych i samodzielnych nadawcéw. Dalszy postep koncentracji, zwiekszonej juz w wyniku przejecia
Eurozet przez Agore, odbije sie na rynkach lokalnych, na ktérych Agora - korzystajgc z zasobdw
czestotliwosci przyznanych w koncesjach nalezacych do Eurozet - moze uzyskaé bardzo silng pozycje,
rowniez kosztem samodzielnych nadawcow.

Internet jest podstawowg platformg technologiczng wspdtczesnych mediéw. Z réznego rodzaju
dostepu do sieci w 2021 roku korzystato prawie 18 min osdb, przewaznie byt to dostep mobilny.
Biorgc pod uwage wszystkie mozliwe sposoby dostepu mobilnego do internetu (np. karty SIM,
dodatkowe pakiety do abonamentu telefonicznego, inne oferty transmisji danych), penetracja ustug
internetu mobilnego osiggneta prawie 199% w stosunku do liczby ludnosci Polski, co oznacza pierwsze
miejsce w UE. Fakt ten moze mie¢ wptyw na popularyzacje ustug medialnych dostepnych na zgdanie
oraz na dalszy wzrost znaczenia medidw spoteczno$ciowych w dostepie do informacji i rozrywki.

Tworcy tresci redakcyjnych stajg przed wyzwaniami zwigzanymi z poszukiwaniem nowych modeli
biznesowych. Sytuacja finansowa mediéw, po utracie przychodéw reklamowych w okresie pandemii
w 2021 roku, poprawita sie, lecz coraz wiekszym problemem stajg sie wysokie koszty prowadzenia
dziatalnosci i wysoce konkurencyjny rynek reklamy, z przodujacg od dwdch lat reklamg internetowa.
Brokerzy reklamy oraz platformy internetowe udostepniajgce swojg powierzchnie dyktujg warunki
dostawcom tresci. Zwiekszajgca sie powierzchnia marketingowa przy jednoczesnym wzroscie liczby
dostawcow tresci powoduje dewaluacje wartosci reklamy. Istnieje uzasadniona obawa, ze moze to
negatywnie wptywaé zaréwno na jakosé tresci, jak i na zdolnos¢ dostawcow do tworzenia wysokiej
jakosci tresci oraz do inwestycji i rozwoju. W Polsce nie istnieje skuteczny system ochrony rynku
mediéw przed nadmierng koncentracjg, mimo iz jest to powszechne w wiekszosci krajéw europejskich.
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Dotyczy to nie tylko przewagi wynikajgcej z kumulacji kapitatu i posiadania znaczgcej pozycji na rynku
reklamy czy rynku sprzedazy ptatnych ustug, ale rowniez z zagrozen wynikajacych z krzyzowania sie
wtasnosci w réznych segmentach mediéw oraz w procesie ich dystrybucji.

Sytuacja jest niepokojgca zwtaszcza w kontekscie ograniczania zrédet informowania, bo cho¢
na polskim rynku istnieje bardzo wiele takich Zzrdédet, to o ich wyborze przez odbiorce decyduje
zazwyczaj sita marki. Potwierdzajag to dane na temat ogladalnosci programoéw telewizyjnych,
audytorium radiowego oraz popularnosci platform VoD i platform VSP. Wynika z nich, ze wsrdd
lideréow znajduja sie podmioty z udziatem kapitatu zagranicznego dysponujace przewagg zasiegu,
roznych form i kanatéw dystrybucji, jak réwniez srodkami na kampanie marketingowe
i wizerunkowe.

W celu przeciwdziatania dominujacej pozycji gigantéw cyfrowych takich jak Google, Amazon,
Meta i Apple, Unia Europejska przyjeta w 2022 r. rozporzadzenie pn. Akt o rynkach cyfrowych.
Ma ono ograniczy¢ naduzywanie przez te podmioty przewag konkurencyjnych wynikajacych z ich
technologicznej roli tzw. ,straznikow dostepu”, bez ktdorych uzytkownik nie moze skorzystac
z wielu ustug, w tym ustug medialnych. Zgodnie z przepisami Aktu o rynkach cyfrowych bardzo duze
platformy internetowe nie bedg mogty uzaleznia¢ dostepu do ustug Swiadczonych przez inne podmioty
od korzystania z wtasnych aplikacji i systemoéw ani tez promowac wtasnych tresci kosztem tresci innych
dostawcéw. Wydaje sie, ze Akt o rynkach cyfrowych przyniesie pozytywne skutki dla rozwoju
rodzimych ustug w poszczegdlnych krajach UE, jednak jego stosowanie bedzie wymagaé duzej
aktywnosci organéw krajowych, monitorujgcych jego stosowanie oraz konsekwentnego podejscia
Komisji Europejskiej posiadajgcej kompetencje do rozstrzygania sporéw miedzy przedsiebiorcami oraz
naktadania kar za naruszenia zasad ustanowionych w tym akcie.

Telewizja objeta od wielu lat dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych (a wczesniej
postanowieniami Konwencji o telewizji bez granic) zapewnia wysoki poziom ochrony zaréwno
matoletnich, jak i ogétu odbiorcéw. Dotyczy to takze sposobu prowadzenia dziatalnosci reklamowej
(oznaczenia reklamy, sponsoringu czy lokowania produktu oraz limity czasu przeznaczonego na
reklame). W nowych mediach, w szczegdlnosci w tzw. mediach spotecznosciowych (w tym na
platformach udostepniania wideo), sytuacja ta nie jest zadowalajgca. Powinna ona jednak ulec
poprawie w wyniku wdrozenia do polskiego porzagdku prawnego innej regulacji europejskiej
z 2022 r., tj. Aktu o ustugach cyfrowych. Rozporzadzenie to przewiduje aktywng role platform
W monitorowaniu oraz przeciwdziataniu obecnosci na tych platformach tresci nielegalnych,
w tym tresci dyskryminujgcych, nawotujgcych do nienawisci i przemocy, a takze zagrazajgcych
bezpieczenstwu panstwa. Krajowy regulator odpowiedzialny za stosowanie Aktu o ustugach
cyfrowych bedzie modgt interweniowaé w przypadku naruszania tych przepisow zaréwno przez
dostawcéw tresci jak i przez ich dystrybutordw. Dotyczy to podmiotédw tak krajowych jak
i zagranicznych, co bedzie stanowi¢ o wiekszej niz dotychczas skutecznosci takich interwencji.

Dla dostawcdw w polskiej jurysdykcji ubiegty rok byt pierwszym, w ktédrym musieli dostosowac
sie do nowych obowigzkéw wynikajgcych z nowelizacji ustawy o radiofonii i telewizji transponujacych
przepisy znowelizowanej dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych. O ile zagraniczne
platformy szybciej adaptowaty sie do zmian legislacyjnych, o tyle polscy dostawcy mieli problemy
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z wprowadzeniem wszystkich rozwigzan natozonych na nich przez ustawodawce. Najczesciej braki
te dotyczyty informacji o: zasadach umieszczania przekazow handlowych, sposobie zgtaszania tresci
szkodliwych czy sktadania skarg. Zaden z dostawcow nie prowadzit dziatari zwigzanych z edukacja
medialng mimo wyraznego obowigzku natozonego na nich przepisami znowelizowane] ustawy
o radiofonii i telewizji. W dobie rosnacej skali fatszywych informacji, gtéwnie za sprawg mediéw
spotecznos$ciowych, edukacja medialna staje sie istotnym kierunkiem dziatann zaréwno krajowych,
jak i unijnych. KRRIT na te kwestie bedzie zwraca¢ szczegdlng uwage.

Przewodniczacy
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji

/ - / Maciej Swirski
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1. Odbiér mediow

1.1. Rynek odbiorcéw tresci audiowizualnych

1.1.1. Czas i sposob odbioru tresci audiowizualnych

Niezaleznie od urzadzenia i sposobu oglgdania 96,2% mieszkancéw Polski, w ujeciu rocznym,
posiadato kontakt z telewizjg ,nadawang wedtug programu”. Konsumpcja telewizji, tj. deklarowany
kontakt z jakimkolwiek programem telewizyjnym w ciggu roku (od stycznia 2022 r. do grudnia 2022 r.),
jest najwyzsza w grupach wiekowych 50-64 lata (98,3%) oraz 65+ (98,2%), a najnizsza w grupie
wiekowej 16-29 lat (94,2%)*.

Mieszkancy Polski z wyksztatceniem wyzszym rzadziej deklarujg ogladanie telewizji (93,4%) niz
osoby z wyksztatceniem podstawowym/zawodowym (97,2%)°.

Sredni czas ogladania telewizji w 2022 r. skrécit sie o 11 minut, do 3 godz. 55 minut 34 sekund.
Po wyjatkowym roku 2020, w ktérym na skutek pandemii i ograniczen zwigzanych z przemieszczaniem
sie, widzowie poszukiwali waznych informacji i rozrywki w tradycyjnych mediach, w 2021 roku nastgpit
wyrazny spadek $redniego czasu ogladania programéw telewizyjnych, ktéry pogtebit sie w 2022 roku.

Telewizja rzadziej oglgdana jest przez osoby z miast powyzej 500 tys. mieszkancéw (93,9%)
w poréwnaniu do mieszkafcow wsi (97,2%)°.

Alternatywny sposob dostepu do tresci audiowizualnych za posrednictwem audiowizualnych
ustug medialnych na zadanie (VoD) oraz platform udostepniania wideo (VSP) na state wpisuje sie
w ten krajobraz. Nadawcom, ktérzy konkurujg miedzy sobg oraz z nowymi ustugami dostepu do tresci,
jest coraz trudniej broni¢ swojej pozycji.

Wykres nr 1. Sredni czas ogladania telewizji linearnej (gg:mm:ss)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement

4 Ustugi medialne i infrastruktura do ich odbioru w 2022 roku. Mieszkaricy Polski w wieku 4 lata i wiecej. Wyniki
Badania Zatozycielskiego Krajowego Instytutu Medidw, kwiecien 2023 r.

5 Tamze.

& Tamze.
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Wykres nr 2. Srednia ogladalno$¢ telewizji linearnej w latach 2012-2022 (w min widzéw)
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AMR (ang. Average Minute Rating) - srednia ogladalno$¢ minutowa; usredniona dla kolejnych lat liczba oséb
ogladajgcych telewizje w jednej minucie.

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych z badania realizowanego przez AGB Nielsen Media Research

Spadek widowni telewizyjnej o 0,66 min odbiorcéw w stosunku do 2020 r. oznacza najnizszg
od lat liczbe osdéb ogladajacych telewizje linearng (nawet nizszg niz w 2012 r. - 6,04 min). Trend
odptywu widowni do ustug nielinearnych, w szczegdlnosci do internetu, zdaje sie przyspieszaé, na
co z pewnoscig ma wptyw coraz bardziej atrakcyjna i zréznicowana oferta audiowizualnych ustug
medialnych na zadanie (VoD) i platform udostepniania wideo (tzw. VSP). Wiece]j informacji o tych
ustugach znajduje sie w podrozdziatach: Ogladanie na zgdanie — VoD oraz Serwisy spotecznosciowe,
platformy udostepniania wideo.

Czas poswiecony na ogladanie telewizji wyraZnie skrécit sie dla kazdej grupy wiekowej nie tylko
w poréwnaniu z rekordowym 2020 r., ale réwniez z wynikami sprzed pandemii. Najwieksze spadki
mozna zaobserwowaé w grupach wiekowych 10-15 lat i 20-24 lata. Grupy te poswiecaty telewizji
okoto 1 godziny dziennie. Najdtuzej telewizje ogladajg seniorzy (grupa 60+), ktorzy przed telewizorem
spedzajg Srednio prawie 6 godzin dziennie.
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Wykres nr 3. Dzienny czas ogladania telewizji w latach 2019 - 2022 w godz. 6:00-23:00 (gg.mm.ss)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badania widowni telewizyjnej w Polsce Nielsen Audience Measurement

W ciggu ostatniego roku lista polskich i polskojezycznych programéw wydtuzyta sie z 452 do 460
pozycji, a jesli uwzgledni¢ dostepne w Polsce, oferowane przez operatorow programy zagraniczne,
widzowie mieli do wyboru tgcznie 687 stacji telewizyjnych (liczba ta uwzglednia programy duplikowane
w wersji HD) .

Wraz z rozwojem oferty programowej postepuje dalsza fragmentacja widowni. W 2022 r.,
podobnie jak w 2021, widownia ani jednej audycji w stacjach telewizyjnych nie przekroczyta granicy
5 min widzéw (w 2009 r. takich audycji byto 436, w 2019 r. 32, a w 2020 r. jedynie 6).

7 https:/www.akpa.pl/stacje.php
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Wykres nr 4. Fragmentacja widowni. Liczba audycji z widownia przekraczajacg 5 min
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Zrédto: Na podstawie danych Nielsen Audience Measurement

Z danych przedstawionych na wykresie ponizej wynika, ze widzowie w wieku od 10 do 29 lat
stanowig coraz mniejszy odsetek. W 2022 r. stanowili oni tacznie juz tylko 7% widowni. Majg na to
wptyw zmiany demograficzne oraz zmiany zwigzane z rozwojem technologii cyfrowych i powszechnym
dostepem do internetu. W pozostatych przedziatach wiekowych, z wyjgtkiem najstarszych odbiorcéw
(grupa 60+), widownia utrzymuje sie prawie na statym poziomie (+/-1 pp.) Osoby powyzej 60 roku
zycia stanowig najwiekszy odsetek widowni, ktéry z roku na rok znaczgco wzrasta. W 2022 roku
stanowili oni 46% wszystkich odbiorcéw telewizji.

Wykres nr 5. Struktura wiekowa widowni telewizyjnej w godz. 6:00-23:00
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z badania widowni telewizyjnej w Polsce Nielsen Audience Measurement
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Niezaleznie od regularnosci korzystania z tresci VoD/streamingu, 48,8% osob w wieku 4+ deklaruje
korzystanie z ptatnych serwiséw VoD w ciggu ostatnich 12 miesiecy®.

Z badania VideoTrack VII, Wavemaker wynika, ze 24 mIn Polakéw w wieku 16+ aktywnie korzysta
z ustug wideo na zadanie. Prawie 30% oséb w wieku 16-44 lata korzysta z wideo w sieci codziennie.
Najczesciej (codziennie, kilka razy dziennie, kilka razy w tygodniu) korzystajg z wideo w sieci osoby
w wieku 16-34. Wsrdd osdéb powyzej 45 roku zycia czestotliwos¢ ogladania tresci wideo w sieci jest
nieco nizsza.

Wykres nr 6. Czestotliwosc korzystania z VoD w 2022 roku, w podziale na wiek (% internautéw)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych VideoTrack VI, Wavemaker, Raport z 7. edycji badania rynku VOD
w Polsce, grudzien 2022 r.

W pordwnaniu z rokiem 2021 zauwazalny jest spadek codziennej ogladalnosci w serwisach VoD
w kazdej grupie wiekowej®. Pomimo iz coraz wiecej oséb poswieca od 2 do 3 godzin na ogladanie
filmow i seriali, to zmniejsza sie czestotliwos¢ korzystania z nich. W stosunku do poczatku 2022 r.
pod jego koniec odsetek siegajgcych po VoD codziennie badz kilka razy dziennie zmniejszyt sie o 4 pp.
—232% do 28%™°.

8 Ustugi medialne i infrastruktura do ich odbioru w 2022 roku. Mieszkaricy Polski w wieku 4 lata i wiecej. Wyniki
Badania Zatozycielskiego Krajowego Instytutu Mediéw, kwiecier 2023 r.

® Wavemaker, Video Track VI, Raport z 7. Edycji badania rynku VOD w Polsce, grudzieh 2022 r.

10 Tamze.
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1.1.2. Widownia programoéw telewizyjnych!

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

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

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

e programy wyspecjalizowane, dostepne na platformach satelitarnych i w sieciach kablowych,
wsrdd ktdrych przewazajg programy nalezgce do trzech gtéwnych grup telewizyjnych (TVP,
Polsat i TVN) oraz polskojezyczne programy nadawcéw zagranicznych.

TIVIP) Q Z

TELEWIZJA POLSKA @iscovery polsat

W 2022 roku czotowe programy gtéwnych grup telewizyjnych, podobnie jak w poprzednich latach,
odnotowaty spadek udziatu w widowni. Tzw. Wielka Czwérka (TVP 1 i 2 oraz TVN i Polsat) utracita tacznie
3,26 punktow procentowych (pp.), to jest 9,83% w stosunku do wynikéw z 2021 roku. Jest to zwigzane
z dalszg fragmentacjg widowni, ktdra rozprasza swojg uwage na coraz wiekszg liczbe programéw
wyspecjalizowanych oraz ze zwiekszajgcym sie zainteresowaniem ofertg serwiséw VoD i VSP.

W ubiegtym roku pierwsze miejsce pod wzgledem udziatu w widowni telewizyjnej, ze spadkiem
0 1,06 pp., czyli 10,86%, zajmowat program TVP1. Na drugiej pozycji w rankingu (spadek o 0,91 pp.;
11,11%) znalazt sie Polsat. Kolejne miejsca zajety TVP2 (spadek o 0,83 pp.; 10,55%) i TVN (spadek
0 0,46 pp.; 6,27%).

W 2022 r. grupa programéw, ktérych udziat w rynku widowni przekroczyt 1%, zmniejszyta sie
z220do 18. Z grupy tej ubyty programy TVP 3 i Super Polsat. W zwigzku z tym wzrosta grupa programow,
ktére nie osiggnety jednoprocentowego progu. Stanowity one facznie 37,99% widowni (wiecej
05,98 pp. nizw 2021 r., tj. 0 18,68%).

Udziaty nizsze niz 1%, w przedziale 0,9-0,5%, odnotowano dla pietnastu programoéw (TVP 3,
Super Polsat, TVN 24 Bis, Wydarzenia 24, Eurosport 1, TVP Historia, TVN Turbo, TVP HD, Polsat Sport,
Polsat Play, WP, FOX, TVP ABC, Zoom TV, Polsat Film). Natomiast najbardziej liczna grupa ponizej
0,5% progu to ponad 100 programow.

Ynformacje przygotowano na podstawie danych pochodzacych z badania realizowanego przez AGB Nielsen
Media Research na prébie ludnosci Polski powyzej 4 roku zycia. Badanie to jest obecnie jedynym dostepnym na
polskim rynku ciggtym pomiarem telemetrycznym telewizji. Struktura panelu badawczego konstruowana jest na
podstawie danych GUS oraz wynikéw tzw. badania zatozycielskiego realizowanego w dwdch falach na facznej
prébie 8000 gospodarstw domowych. Od 1 stycznia 2022 panel badawczy liczy 3 500 gospodarstw domowych
(ponad 9000 osdb powyzej 4. roku zycia) usytuowanych w: 1104 wsiach, 164 miastach liczacych do 10 tys.
mieszkancéw, 129 miastach liczacych od 10 do 19 tys. mieszkancéw, 122 miastach liczacych od 20 do 49 tys.
mieszkancéw, 46 miastach liczgcych od 50 do 99 tys. mieszkancow, 23 miastach liczacych od 100 do 199 tys.
mieszkarnicdw, 9 miastach liczagcych od 200 do 499 tys. mieszkaricéw oraz 5 miastach powyzej 500 tys.
mieszkancéw. Liczba okreslajgca obecny wymiar panelu badawczego powstata przez stopniowe jego zwiekszanie
z powodu zmian zachodzgcych na rynku.
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Wykres nr 7. Struktura rynku telewizyjnego w 2022 r. - udziaty w widowni

Puls2 Polsat2 Stopklatka TVP Sport TV6

TVP Seriale 1,44% 1,35% 1,13% 1,11% 1,09% Fokus TV
TV 1,59% 1,07%
1,76%
Polsat News
1,98%
TV Puls
2,91%
TVP 2
7,03%
TVP Info
5,18% 6,87%

*kategoria ,,pozostate” zawiera programy o udziale ponizej 1%
Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Nielsen Audience Measurement

Wykres nr 8. Programy telewizyjne o udziale w widowni ponizej 1%
TVP3;0,92% Super Polsat ; 0,80% TVN 24 Bis ; 0,66%
Wydarzenia 24 ; 0,65%
Eurosport 1; 0,63%

TVP Historia; 0,63%
TVN Turbo; 0,61%
TVP HD; 0,60%
Polsat Sport; 0,59%

Polsat Play; 0,58%

WP; 0,57%
FOX; 0,57%
TVP ABC; 0,56%
Zoom TV; 0,53%

Polsat Film; 0,51%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie Nielsen Audience Measurement

12 programy te stanowig tacznie prawie 38% rynku.
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Tabela nr 1. Ranking programéw telewizyjnych w 2022 r. o udziale ponad 0,3% w rynku

(z zaznaczeniem kierunkéw zmian w poréwnaniu z rokiem 2021)*3

Lp. Program Widownia Zmiana Udziat [Zmiana (pp. NTC
1. |TvP1 507 847\  -92 148 8,70% | -1,06] MUX 3
2. |Polsat 425 059 |k -78 623 7,28% |k -0,91] MUX 2
3. [TvP 2 410 395|dk -72 801 7,03% |k -0,83] MUX 3
4. |TVN 400 669 |d -50 127 6,87% |k -0,46] MUX 2
5. [TVN 24 329 075|4k 24794 5,64% | 0,69

6. |[TVP Info 302 193] 56 749 5,18% |dh 1,19] MUX 3
7. [TVN7 178 838 -41 567 3,06% |k -0,52| MUX 2
8. |TV Puls 169 542 (s -52 140 2,91% |k -0,69| MUX 2
9. |[TV4 164 343 (& -34 082 2,82% |l -0,41] MUX 2
10. |Polsat News 115 261 |4 6 685 1,98% | 0,21

11. [TTV 102 478 -25 167 1,76% |k -0,32] MUX 1
12. [TVP Seriale 92 555|dh 2 435 1,59% |dh 0,12

13. [Puls 2 83 929(d -19 964 1,44% |k -0,25| MUX 2
14. [Polsat 2 78912 (s -10 453 1,35% |l -0,10

15. [Stopklatka 65 857 -14 756 1,13%|ds -0,18| MUX 1
16. [TVP Sport 65 041w 2253 1,11% | 0,02| MUX3
17. |TV 6 63 675|d -17 897 1,09% |l -0,24| MUX 2
18. [Fokus TV 62 551 [ -15 470 1,07% |k -0,20] MUX 1
19. [TVP 3 53 705 [ -8 190 0,92% |k -0,09] MUX 3
20. [Super Polsat 46 875k -16 354 0,80% |l -0,23| MUX 2
21. |TVN 24 Bis 38 669k 12 850 0,66% | 0,24

22. |[Wydarzenia 24 37 831|dp 29242 0,65% | 0,51 MUX4
23. |Eurosport 1 36 994 | -783 0,63% | 0,02

24. |TVP Historia 36 560 -5 400 0,63% |l -0,05| MUX 3
25. |TVN Turbo 35 602 [ -1 602 0,61% |dh 0,01

26. |TVP HD 35 070|dn 6 949 0,60% | 0,14

27. |Polsat Sport 34 660|dn 3188 0,59% | 0,08

28. |Polsat Play 33851 (¥ -4 154 0,58% |k -0,04

29. |WP 33 380(d -385 0,57% |dn 0,02 MUX 8
30. |FOX 33315(d -143 0,57% |dn 0,03

31. [TVP ABC 32 398 -17 419 0,56% |l -0,25| MUX 1
32. |Zoom TV 30 976|dn 971 0,53% | 0,04 MUX 8
33. |Polsat Film 29 699k -4 049 0,51% |k -0,04

34. |Polsat Cafe 27 814|dn 3293 0,48% | 0,08

35. |TVP Rozrywka 26 686 | -71 0,46% |dn 0,02

36. |TVN Style 25 409 [l -3 244 0,44% |k -0,03

37. |TV Trwam 24 732l -7 399 0,42% |k -0,10| MUX 1
38. |Kino Polska 23767|% -3 644 0,41% |k -0,04

39. [Nick Jr 23735(#  -12092 0,41% |k -0,17

40. |Polsat Seriale 22 117|dp 5939 0,38% | 0,12

41. |Discovery 21882k -7 643 0,37% |k -0,11

42. |TVP Kultura 21784 |dn 355 0,37% | 0,02 MUX 8
43. |INowa TV 21 325(dh 3738 0,37% |dn 0,08 MUX 8
44. |Paramount Network 20437|dp 3077 0,35% | 0,07

45, |TVN Fabuta 19 893 | -1599 0,34% |k -0,01

46. |Polo TV 18 947 |l -12 161 0,32% |l -0,19] MUX 1
47. |Romance TV 18 574 |k -167 0,32% | 0,02

48. |Antena HD 18 544 |dn 5923 0,32% |dn 0,11| MUX 1
49. |Metro 18 510|4n 1735 0,32% |dn 0,05 MUX 8
50. |TVP Kobieta 18 149|4n 8 785 0,31% |dn 0,16 MUX 8
51. |HGTV 18 009 |k -5 839 0,31% |k -0,08

52. [National Geographic 17 994 |k -1100 0,31% = 0,00

NTC - naziemna telewizja cyfrowa.
Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie Nielsen Audience Measurement

13 Na 26tto zaznaczono programy dostepne w telewizji naziemne;j.
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Wszystkie programy zajmujgce czotowe miejsca na powyzszej liscie odnotowaty spadki widowni.
Zyskiwaty natomiast niektére programy dostepne w naziemnej telewizji cyfrowej i satelitarne
programy wyspecjalizowane.

Wsréd pierwszej dziesigtki najchetniej oglgdanych programéw w 2022 r. odnotowano wzrost
ogladalnosci programoéw informacyjnych gtéwnych grup nadawcéow: TVN24 (o 0,69 pp. tj. 13,93%),
TVP Info (0 1,19 pp. tj. 29,82%) i Polsat News (0 0,19 pp. tj. 11,86%).

W 2022 roku nadal ponad % polskiego rynku widowni byto podzielone pomiedzy trzy grupy
telewizyjne. Prawie 28% udziatéw uzyskaty facznie programy telewizyjne nadawcy publicznego
(TVP 1, TVP 2, TV Polonia, TVP Info, TVP 3, TVP Rozrywka, TVP Kultura, TVP Seriale, TVP Sport, TVP HD,
TVP Historia, TVP ABC, TVP Kobieta, TVP Dokument, TVP 4K i TVP Nauka), ponad 22% tego rynku
nalezato do programéw TVN Discovery Polska*, a nieco ponizej 21,5% do Grupy Polsat®.

Mniejszg widownie niz w poprzednim roku zgromadzity programy TV Puls (w sumie ok. 4,3%),
natomiast znacznie zwiekszyty sie udziaty pozostatych nadawcéw, ktérzy skupili razem prawie 24%
widzow.

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

Wykres nr 9. Udziaty w widowni w podziale na gtéwne grupy nadawcéw w 2022 r.
pozostali; 23,87%

Puls Sp.z0.0.;
4,35%

TIVIP]

TVP SA; 27,94%

.7\
Zz

@iscovery

TVN Discovery Pols
22,35%

polsat

Polsat Sp. z0.0.;
21,49%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie Nielsen Audience Measurement

14 TVN Discovery Polska: TVN, TVN 24, TVN 7, TTV, TVN 24 Bis, Eurosport 1, TVN Turbo, TVN Style, Discovery,
TVN Fabuta, Metro, HGTV, TLC, Investigation Discovery, Discovery Science, Food Network, Eurosport 2, DTX,
Travel Channel, Discovery Historia, Discovery Life, Animal Planet HD.

15 Grupa Polsat: Polsat, TV 4, Polsat News, Polsat 2, TV 6, Fokus TV, Super Polsat, Wydarzenia 24, Polsat Sport,
Polsat Play, Polsat Film, Polsat Cafe, Polsat Seriale, Nowa TV, Polo TV, Eska TV, Eleven Sports 1, Polsat Sport Extra,
Polsat Doku, Polsat News 2, Disco Polo Music, Polsat Rodzina, Polsat Sport News HD, Polsat Games,
Polsat Sport Fight, Eleven Sports 2, Eska TV Extra, Polsat Music HD, Vox Music TV, Eska Rock TV.
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Telewizja publiczna, w poréwnaniu do poprzedniego roku, ogétem stracita niewiele, bo tylko 0,4 pp.
Dane obrazujace ten trend przedstawiono na wykresie ponize;j.

Wykres nr 10. taczne udziaty telewizji publicznej w rynku widowni w latach 2011-2022

36,55%
34,05%
30,24%
30,98%
31,21%
29,38%
27,95%
28,26%
28,61%
28,25%
28,35%
27,94%

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie Nielsen Audience Measurement

Wsréd publicznych programoéw telewizyjnych najwiekszy wzrost miat miejsce w przypadku
programu TVP Info (o 1,19 pp.). Zwiekszenie udziatu ogladalnosci odnotowaty tez lifestylowy
program TVP Kobieta(o 0,16 pp.) oraz program filmowy TVP Seriale (o 0,12 pp.). Spadki widowni
odnotowano wprzypadku obu gtdwnych programoéw uniwersalnych TVP 1 i TVP 2 (odpowiednio
01,06 0,83 pp.). Szczegdtowe dane dotyczgce wszystkich programéw publicznych wraz z zaznaczeniem
zmiany w stosunku do roku 2021 zestawiono w tabeli nr 2.
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Tabela nr 2. Srednia widownia i udziaty programéw telewizji publicznej w 2022 r.

Lp Program AMR SHR % Widownia | Zmiana Udziat |Zmiana pp. NTC
1. |TVP1 599995 9,76%| 507847 [W-92148 8,70% |¥ -1,06 MUX 3
2. [TVP2 483196 7,86%| 410395 |W-72801 7,03% (W -0,83 MUX 3
3. |TVP Info 245444 3,99%| 302193 456749 518% |4 1,19 MUX 3
4. [TVP Seriale 90120 1,47%| 92555 |4 2435 1,59% |4 0,12
5. [TVP Sport 67294 1,09%| 65041 | -2253 1,11% |4 0,02 MUX 3
6. |TVP3 61895 1,01%| 53705 |¥ -8190 0,92% (¥ -0,09 MUX 3
7. [TVP Historia 41960 0,68%| 36560 | -5400 0,63% |W -0,05 MUX 3
8. |TVPHD 28121 0,46%| 35070 |4 6949 0,60% |4 0,14
9. [TVP ABC 49817 0,81%| 32398 |W-17419 0,56% |W -0,25 MUX 1
10.|TVP Rozrywka 26757 0,44%| 26686 |W -71 0,46% |4\ 0,02
11.|TVP Kultura 21429 0,35%| 21784 |4 355 0,37% |4 0,02 MUX 8
12.|TVP Kobieta 9364 0,15%| 18149 |4 8785 0,31% |4 0,16 MUX 8
13.|TVP Polonia 11580 0,19%| 13863 |4 2283 0,24% |4 0,05
14.|TVP Dokument 5160 0,08% 8776 M 3616 0,15% |4 0,07
15.[TVP 4K* 771 0,01%| 2698 |4 1927 0,05% |4 0,04
16.|TVP Nauka 0 0,00% 2073 M 2073 0,04% |4 0,04

Ogotem 1742903 28,35%| 1629793 |d+113 110 27,94% (W -0,41

AMR - srednia oglgdalnos¢ minutowa; wskaznik opisujacy sSrednig wielkos¢ widowni ogladajgcej konkretng
audycje lub program telewizyjny.

SHR - udziat w widowni, tj. odsetek widzow, ktérzy ogladali audycje badz program w stosunku do wszystkich
widzéw ogladajacych w tym czasie telewizje.
NTC - naziemna telewizja cyfrowa.

*program w jakosci 4K dostepny w ramach multipleksu testowego oraz u niektérych operatoréw ptatnej telewizji,
nadajacy w okresie waznych rozgrywek sportowych, ostatnio w zwigzku z Mistrzostwami Swiata w pitce noznej,
Katar 2022.

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie Nielsen Audience Measurement

Porg najwiekszej ogladalnosci programow Wielkiej Czwérki (TVP1, TVP2, Polsat i TVN) pozostat
czas miedzy godz. 18.00 a 23.00, mimo ze dla poszczegdlnych programdéw czas najwiekszej
ogladalnosci ulegat indywidualnym przesunieciom.
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Wykres nr 11. Dobowa ogladalnos¢ programéw TVP1, TVP2, Polsat i TVN w 2022 r.

TVP 1 TVP 2 Polsat e====TVN
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie Nielsen Audience Measurement

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

1.1.3. Urzadzenia do odbioru tresci

Zgodnie z informacjg podang przez Krajowy Instytut Medidw, 94,7% gospodarstw w Polsce
posiada dostep do telewizora. 77,1% gospodarstw ma w domu dostep do jednego telewizora, a 17,6%
gospodarstw - do dwdch lub wiecej. Dwa telewizory lub wiecej posiadajg w domu czesciej gospodarstwa
4-osobowe lub wieksze — 34,7%, gospodarstwa z dzieémi do 15 roku zycia — 27,6% oraz zamieszkujace
tereny wiejskie — 23,4%. Odbiorniki typu Smart TV lub telewizor z przystawka Smart TV posiada 50,6%
gospodarstw domowych w Polsce. Telewizory Smart lub z przystawka czesciej znajdujg sie na
wyposazeniu gospodarstw domowych, w ktérych lider gospodarstwa ma wyzsze wyksztatcenie (66,4%),
a takze duzych gospodarstw domowych (czteroosobowych i wiekszych) - 67,1%1.

Z Badania Zatozycielskiego Krajowego Instytutu Medidw wynika, ze dostep wytgcznie do cyfrowej
telewizji naziemnej posiada 27,7% gospodarstw ,telewizyjnych”. Z anteny satelitarnej jako jedynego

16 Ustugi medialne i infrastruktura do ich odbioru w gospodarstwach domowych w Polsce w 2022 roku. Wyniki
Badania Zatozycielskiego Krajowego Instytutu Medidow, kwiecien 2023 r.
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zrédfa sygnatu korzysta 34,4% gospodarstw, a z dostepu za posrednictwem sieci kablowej (razem
z IPTV, Web TV, zbiorczg anteng satelitarng) jako jedynego dostepu korzysta 37,9%.

Z badania Nielsen Audience Measurement wynika, ze proporcje te rozktadajg sie prawie réwno
miedzy te trzy sposoby odbioru. Niewielkie réznice mogg wynika¢ z faktu, ze czes¢ gospodarstw
domowych wyposazona jest w kilka zrédet sygnatu, a domownicy korzystajg z nich zgodnie z wtasnymi
potrzebami.

Wykres nr 12. Polskie gospodarstwa telewizyjne wedtug Zrddta sygnatu telewizji linearnej
(w % gospodarstw)

40
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= gntena satelitarna  ==sje¢ kablowa + IPTV sygnat naziemny

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Nielsen Audience Measurement

Dostep wyftacznie do naziemnej telewizji cyfrowej czeéciej deklarujg gospodarstwa zamieszkujgce
gminy wiejskie (37,0% vs 22,8% w miastach), gospodarstwa bez dzieci (30,7% vs 19,2% z dzie¢mi)
oraz gospodarstwa jednoosobowe (38,5% vs 21,6% w gospodarstwach o wielkosci 4+).

Z badania Krajowego Instytutu Mediow wynika, ze 14,4% gospodarstw posiada niespetna roczny
telewizor, zas 41% posiada telewizor 2-4 letni. Odbiorniki 5-10 letnie posiada 46,7% gospodarstw
w Polsce, zas 10% uzywa jeszcze starszych odbiornikow.

Cele, do ktérych wykorzystywany jest telewizor, wykraczajg poza ogladanie programow. W 26,1%
gospodarstw z odbiornikiem telewizyjnym korzysta sie z niego do oglagdania filmow i materiatow
wideo przez aplikacje i serwisy VoD (uzycie funkcji Smart TV i potgczenia z internetem).
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Wykres nr 13. Cele korzystania z telewizora w gospodarstwach domowych

stuchanieradia W 2,7%
ogladanie materiatéw na DVD lub BluRay M 3,7%

gry M 5,5%

ogladanie kanatdéw TV przez internet (aplikacje, web TV) [l 6,0%

stuchanie muzyki z playlist [l 9,0%
ogladanie materiatéw wideo na YouTube [ 16,1%
ogladanie materiatéw wideo w serwisach VOD [ 26,1%
wytgcznie ogladanie telewizji  [INNENEGEGEEEN 64,4%
ogladanie telewizji NG 95,8%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie danych z raportu Ustugi medialne i infrastruktura do ich odbioru
w gospodarstwach domowych w 2022 roku. Wyniki Badania Zatozycielskiego Krajowego Instytutu Medidw, kwiecieri 2023 r.

Telewizorem podfgczonym do internetu dysponuje 37,8% gospodarstw domowych posiadajgcych
odbiornik telewizyjny. Wsréd sposobdw podtaczenia dominuje wykorzystanie Smart TV (prawie 30%).

Wykres nr 14. Urzadzenia taczace telewizor z internetem

nie wiem | 0,8%
za poérednictwem konsoli do gier | 0,9%
przez komputer, laptop I 1,2%

przez smartfon I 1,1%

przez dekoder telewizji (naziemnej, satelitarnej, .
kablowej) - >/4%

bezposrednio z wykorzystaniem Smart TV [ NG 290,7%
ospodarstwa domowe z telewizorem
BOsP 7, 8%

podtaczonym do internetu

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z raportu Ustugi medialne i infrastruktura do ich odbioru w gospodarstwach
domowych w 2022 roku. Wyniki Badania ZatozZycielskiego Krajowego Instytutu Mediow, kwiecieri 2023 r.

Z danych firmy GfK wynika, ze ostatni kwartat 2022 r. przynidést w Polsce wyrazny, prawie 20%
spadek sprzedazy telewizoréw, po wczesniejszym wzroscie zainteresowania kupnem odbiornikéw

28



|< 2]:[‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

DVB-T2 (HEVC) w zwigzku z przejsciem na ten standard. W catym 2022 r., mimo iz $rednie ceny
telewizoréw zmalaty o okoto 2%, spadta zaréwno liczba sprzedanych odbiornikéw, jak i wartosc
sprzedazy'’.

1.1.4. Ogladanie na zgdanie — VoD

Jak wynika z Badania Zatozycielskiego Krajowego Instytutu Medidw?!®, potencjat do odbioru
audiowizualnych ustug medialnych na zgdanie (VoD) i streamingu, w postaci niezbednej infrastruktury
(tj. dostepu do domowego internetu, stacjonarnego lub mobilnego lub telewizora podtgczonego do
internetu) posiada 68,6% gospodarstw domowych w Polsce. Potencjat ten rosnie wraz z wielkoscig
gospodarstwa domowego — najwyzszy odsetek obserwuje sie w gospodarstwach liczacych co najmniej
cztery osoby (88,1%) oraz w gospodarstwach z dzie¢mi do 15 roku zycia (90,7%). Potencjat do odbioru
ustug VoD jest wyziszy w miastach liczacych powyzej 200 do 500 tysiecy mieszkancow (73,2%),
a szczegdlnie w miastach powyzej 500 tysiecy mieszkancéw (77,5%).

Niezaleznie od regularnosci, korzystanie z tresci VoD/streaming, w ciggu ostatnich 30 dni deklaruje
63,1% oséb w wieku 4+. Korzystanie z tresci VoD jest czestsze wséréd dzieci, mtodziezy i mtodych
dorostych.

Wykres nr 15. Ogladanie VoD/streamingu w ciggu ostatnich 30 dni w podziale na wiek osoby

85,8%
79,7% 78,5%
63,1%
50,4%
20,7%
ogétem od 4do 15 od 16 do 29 od 30do 49 od 50 do 64 od 65+

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie badania Krajowego Instytutu Mediow, Ustugi medialne i infrastruktura do ich
odbioru w 2022 r. Wyniki Badania ZatoZycielskiego, kwiecien 2023 r. Mieszkaricy Polski w wieku 4 lata i wiecej.

Konsumpcja VoD/streaming rosnie rowniez wraz z wyksztatceniem.

17 https://strefabiznesu.pl/sprzedaz-telewizorow-w-polsce-mocno-w-dol-nowy-trend-na-rynku-producenci-
musza-sie-dostosowywac-do-zmieniajacych-sie-realiow/ar/c3-17259587

18 Ustugi medialne i infrastruktura do ich odbioru w gospodarstwach domowych w Polsce w 2022 roku.
Wyniki Badania Zatozycielskiego Krajowego Instytutu Mediéw, kwiecien 2023r.
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Wykres nr 16. Ogladanie VoD/streamingu w ciggu ostatnich 30 dni, w podziale na wyksztatcenie
(osoby w wieku 13 lat i wiecej)

wyzsze

78,3%

$rednie

64,7%

podstawowe/zawodowe 48,0%

ogoétem 63,1%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie badania Krajowego Instytutu Mediow Ustugi medialne i infrastruktura
do ich odbioru w 2022. Wyniki Badania Zatozycielskiego, kwiecieri 2023 r. Mieszkancy Polski w wieku 4 lata i wiecej.

Konsumpcja VoD jest nieco nizsza wsrdd mieszkancédw terendw wiejskich, jednak rdzinica
w korzystaniu z VoD miedzy mieszkaricami miast i wsi jest niewielka — poziom korzystania wynosi
odpowiednio 65,4% w miastach i 59,7% na wsiach.

Wykres nr 17. Ogladanie VoD/streaming w ciggu ostatnich 30 dni, w podziale na miejsce zamieszkania

miastaso0ys. + [ ¢
miasta 200500 tys. - [ 705%
miasta s0-2001ys. [ >
miasta do 50 tys. _ 62,1%
miasta srednio | 65,4%
wies - [ 55,7
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie badania Krajowego Instytutu Mediow Ustugi medialne i infrastruktura
do ich odbioru w 2022. Wyniki Badania Zatfozycielskiego, kwiecieri 2023 r. Mieszkaricy Polski w wieku 4 lata i wiecej.
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W Polsce z klasycznych serwiséw VoD korzysta ponad 69% gospodarstw domowych, czyli
82% gospodarstw domowych z dostepem do internetu?®. Od 2012 r. do 2021 r. przybyto ich ponad
7 min.

Wykres nr 18. Liczba gospodarstw domowych w Polsce korzystajacych z serwiséw VoD w latach
2012-2021 (w min)

11,71

10,58
9,69
8,66
7,65
6,54
5,51
| | i I I I

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Zrédto: PMR, Rynek Ptatnej Telewizji i Ustugi VoD w Polsce. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2022-2027

Odbiorcy decydujacy sie na dostep do wideo na zgdanie, podobnie jak w latach ubiegtych,
podkreslajg funkcjonalnosci dajace swobode korzystania z tych ustug. Szczegdlnie zwracajg uwage
na mozliwos$¢ zatrzymania audycji (39%) i obejrzenia naraz kilku odcinkéw ulubionego serialu (35%)
czy na mozliwos$¢ ogladania w dogodnej porze (32%). Wskazujg rowniez, ze decyzja o korzystaniu
z VoD podyktowana jest brakiem ciekawej oferty telewizyjnej (32%)%.

Szacuje sie, ze za dostep do oferty filmowej na zadanie ptaci 65% polskich uzytkownikéw internetu.
Oznacza to 8% wzrost w stosunku do roku poprzedniego. Najwiekszy wzrost oséb optacajgcych
subskrypcje w tym zakresie notuje sie w grupie 55+ (z 41% do 58%)%%.

Wiekszo$¢ uzytkownikdéw preferuje subskrypcje na kilka miesiecy (74%). Znacznie mniej
popularna jest subskrypcja miesieczna lub dwumiesieczna. Takie modele dostepu zadeklarowato
16% uzytkownikéw. Ostatnio mocno zyskuje promowany przez rdzine serwisy VoD dostep
roczny. W siédmej edycji VideoTrack niemal co pigty badany e-widz twierdzit, ze jest to
dla niego najdogodniejsza forma dostepu??. Cze$é odbiorcéw (6%) korzysta wytgcznie z darmowe;j
subskrypcji podczas okresu prébnego. Po obejrzeniu ulubionego filmu badZ serialu anuluje
subskrypcje?.

9 PMR, Rynek Ptatnej Telewizji i Ustugi VoD w Polsce. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2022-2027,
lipiec 2022 r.

20 Wavemaker, Video Track VII, Raport z 7. Edycji badania rynku VOD w Polsce, grudzier 2022 r.

21 Tamze.

22 https://satkurier.pl/news/224594/serwisy-svod-coraz-bardziej-popularne-w-polsce.html

B Tamze.
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Z darmowych serwisow VoD korzysta tylko 4,3 mln gospodarstw domowych, to jest o 100 tys.
mniej niz w 2021 roku?

Polscy uzytkownicy najczesciej ogladajg wideo w domu za pomocy odbiornika telewizyjnego
posiadajgcego dostep do internetu. Ten sposdb konsumpcji, niemal niezmiennie, deklarowany jest
od kilku lat. W 2022 r. takich widzéw byto 98%. Cho¢ nadal najwiecej jest tych, ktdrzy ogladaja
tresci filmowe w pojedynke, to trend ten z roku na rok ulega zmianie (w 2022 r. réznica o 3%) na

rzecz ogladania z inng osobg (41%) lub z rodzing (13%)%.

Najpopularniejszg platformg VoD na polskim rynku jest dziatajgcy od 2016 r. Netflix. Pomimo
debiutu Disney+ (2022 r.) oraz Amazon Prime Video (2021 r.), a takze funkcjonujacej platformy
HBO Max, to Netflix najskuteczniej odpowiada na oczekiwania widzéw, skupiajgc na sobie uwage
ponad 9 min odbiorcow. Platforma ta, oprdcz oryginalnej, wiasnej oferty filmowej i serialowej,
konkuruje jakos$cig techniczng oraz intuicyjng wyszukiwarka tresci®. Istotnym dla polskiego odbiorcy
elementem jest rowniez baza 30 polskich tytutéw (filméw i seriali), ktéra wedtug zapowiedzi
Netflixa z 2022 r. miata by¢ powiekszona o kolejnych 18 premier.

Wykres nr 19. Najpopularniejsze serwisy VoD — uzytkownicy (w min)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Gemius/PBI, IV kwartat 2022 r.

Netflix swoje powodzenie zawdziecza réwniez mozliwosci wspotdzielenia subskrypcji (cztery
ekrany). Dostawca platformy zapowiada jednak zmiane tej polityki i wprowadzenie rozwigzania
uniemozliwiajgcego te powszechng w Polsce praktyke. Nalezy dodaé, ze wspodtdzielenie konta
umozliwiajg réwniez HBO Max oraz Amazon Prime Video, dajgc mozliwos¢ korzystania z trzech
ekranéw jednoczesnie. Jesli zatem Netflix zlikwidowatby mozliwos¢ tworzenia kilku profili, mogtoby

24 PMR, Rynek Ptatnej Telewizji i Ustugi VoD w Polsce. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2022-2027,
lipiec 2022 r.

25 Wavemaker, Video Track VII, Raport z 7. Edycji badania rynku VOD w Polsce, grudzien 2022 r.

26 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/jak-zrezygnowac-netflix-pakiety-abonament-cena-plany-4k-ultra
-hd-dzielenie-kont-polskie-produkcje-dzwiek-3d
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to wptynad, jak oceniajg eksperci, na wzrost wartosci rynku poprzez tworzenie nowych subskrypcji.
Taki scenariusz jest bardzo mozliwy, bowiem w Kanadzie, Nowej Zelandii, Portugalii i Hiszpanii
platforma wprowadzita zasade ptatnosci za udostepnienie hasta, weryfikujgc korzystanie z serwisu
poprzez lokalizacje gospodarstwa za posrednictwem numeru IP?.

Drugi, cho¢ na razie niewidoczny w duzej skali kierunek, to rezygnacja przez odbiorcéw z korzystania
z wielu serwiséw jednoczesnie. W badaniu Video Track VII, Raport z 7. Edycji badania rynku VOD
w Polsce az 34% ankietowanych na koniec 2022 r. (wzrost o 4 pp. w stosunku do poczatku roku)
stwierdzito, ze istotng przeszkoda w zakupie abonamentu VoD stata sie cena. Podobne zjawisko
zauwazono w badaniu Nielsena - 8% uzytkownikédw VoD w wieku 35-44 lata zrezygnowato z ptacenia
za treéci wideo®,

Na kolejnych miejscach w rankingu najpopularniejszych serwiséw VoD znalazty sie Disney+,
Player oraz HBO Max. Szczegdlng pozycje zajat serwis Disney+, ktory na polskim rynku pojawit sie
w czerwcu 2022 r. Wedtug badania Wavemaker serwis ten, ktdrego w znacznej czesci gtowni
uzytkownicy majg 16-24 lat, otrzymat najwyzsze noty w zakresie oceny ogélnej®.

Ponizej przedstawiono dane dotyczace zasiegu gtéwnych serwiséw VoD (dane za IV kwartat 2022 r.).

Wykres nr 20. Najpopularniejsze serwisy VoD — zasieg wérdd internautéw (w %)3°
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Gemius/PBI, IV kwartat 2022 r. Zasiegi nie sumujq sie do 100 ze wzgledu
na wspotoglgdalnosc serwiséw.

% Tamze.

Bhttps://spidersweb.pl/plus/2022/03/polacy-vod-telewizja-co-ogladamy-ekrany-nielsen-badanie

2% Wavemaker, Video Track VII, Raport z 7. Edycji badania rynku VOD w Polsce, grudzien 2022 r.

30 Stosunek liczby uzytkownikéw w danej grupie celowej, ktérzy odwiedzili wybrany wezet(y) w zdefiniowanym
okresie do liczby wszystkich uzytkownikéw Internetu w danej grupie celowej, w danym miesigcu. Wskaznik ten
wyrazony jest w procentach.
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Pod wzgledem zasiegu, podobnie jak w przypadku liczby uzytkownikéw, liderem pozostaje Netflix.
W czotéwce znajdujg sie takze Disney+ i Player.

Pomimo trwatej pozycji najwiekszych platform, polski rynek otwarty jest na nowe produkty.
Pokazata to szybko wzrastajgca popularnos¢ serwisu Disney+. Cheé skorzystania z nowej oferty
potwierdza badanie PMR Rynek Ptatnej Telewizji i Ustugi VoD w Polsce. Analiza rynku i prognozy
rozwoju na lata 2022-2027. Wyniki wskazujg, ze 42% gospodarstw domowych korzystajgcych juz
z serwisow VoD jest sktonna zastgpic aktualny serwis nowg ofertg, jesli taka pojawi sie na rynku.

Tresci VoD
Odbiorcy korzystajacy z serwisdw VoD najczesciej decydujg sie na zagraniczne i polskie filmy, jak

rowniez seriale i dokumenty. Spadki oglagdalnosci zanotowaty takie kategorie jak: rozrywka, informacja
i publicystyka oraz audycje lifestylowe.

Wykres nr 21. Najchetniej ogladane tresci VoD (% internautéw)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Video Track VI, Raport z 7. Edycji badana rynku VOD w Polsce, Wavemaker,
grudzieri 2022 r.

Legalno$¢ Zzrédet VoD

Wedtug raportu PMR Rynek Ptatnej Telewizji i Ustugi VoD w Polsce. Analiza rynku i prognozy rozwoju
na lata 2022-2027 dla blisko potowy badanych ma znaczenie legalnosé¢ Zrédta, z jakiego korzystaja.
Natomiast ok. 20% ankietowanych zupetnie nie przywigzuje wagi do tego, czy tres¢ zostata pozyskana
zgodnie z prawem. Niestety, widzowie nie zawsze orientujg sie, ktory z serwisdw dziata legalnie.

34



|< 21]:‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Sciggajac torrenty3! kierujg sie gtdwnie checig ogladania wideo bez reklam (48%). Podkreslajg
rowniez, ze majg wtedy dostep do ulubionego materiatu bez podtgczenia do sieci (30%). Natomiast
28% uzytkownikéw twierdzi, ze abonament jest zbyt drogi, by dokonywac kolejnego zakupu.

Wedtug ekspertow, wtasnie ten ostatni powdd, czyli rosngcy koszt korzystania z tresci filmowych
oraz rozdrobnienie rynku, sprzyjajg pozyskiwaniu nielegalnych tresci wideo. Platformy internetowe
sg jednak niewielkg czescig pirackiego rynku. Ocenia sie, ze gtéwnym Zzrédtem pirackich tresci jest
IPTV32. Z raportu Audiovisual Anti-Piracy Alliance wynika, ze z pirackich ustug IPTV korzysta 17 min
obywateli Unii Europejskiej. W tym zakresie Polacy plasujg sie ponizej sredniej unijnej. Nielegalne
subskrypcje wykupuje 1,5% spoteczeristwa®.

1.1.5. Serwisy spotecznos$ciowe, platformy udostepniania wideo

72% uzytkownikéw internetu3* deklaruje, ze ma konto w jakim$ serwisie spofeczno$ciowym,
a 89% przeglada zasoby portali spotecznoéciowych®.

Wykres nr 22. Procentowy udziat uzytkownikéw internetu zarejestrowanych w serwisach
spotecznosciowych wedtug wieku
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie raportu CBOS, Korzystanie z Internetu, czerwiec 2022 r.

31 Torrenty to metoda dystrybucji plikéw w internecie polegajagca na ich udostepnianiu w oparciu o sieé
rozproszong. Oznacza to, ze osoby, ktdre pobierajg plik jednoczesnie udostepniajg go innym. Programy do
pobierania torrentdw s3 legalne, natomiast nielegalne jest wykorzystywanie tej technologii do udostepniania
tresci chronionych prawem autorskim (ksigzek, filmoéw, seriali, gier itp.).

32 Internet Protocol Television to standard telewizji internetowej, ktéry umozliwia dostarczanie sygnatu audio-
wideo przy wykorzystaniu zamknietej, wyodrebnionej przez operatora sieci szerokopasmowej.

33 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/serwisy-streamingowe-piractwo-torrent-rod-smoka-wladca-
pierscieni-pierscienie-wladzy-boys-hbo-max-amazon-prime-video-disney-netflix-paramount

34 Stanowi to 55% populacji Polski.

35 CBOS, Korzystanie z Internetu, czerwiec 2022 r.
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Znacznie czesciej niz przecietnie, z serwiséw spotecznosciowych korzystajg mtodsi uzytkownicy

internetu, szczegdlnie ci majgcy mniej niz 35 lat.

Najpopularniejszym serwisem spotecznosciowym jest Facebook, z ktérego korzysta 88,5%

internautéw. Spedzajg oni w tym serwisie srednio 16 godzin w miesigcu.

Wykres nr 23. Zasieg korzystania z platform spoteczno$ciowych
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie badania Gemius/PBI za czerwiec 2022; za Wirtualne Media 3¢

10%

Reddit

TikTok, cho¢ ma znacznie mniejszy zasieg od Facebooka, angazuje swoich uzytkownikéw
0 2,5 godziny dtuzej niz najpopularniejszy serwis. Uzytkownicy korzystajacy z pozostatych serwiséw
spotecznosciowych spedzajg w nich znacznie mniej czasu (mniej niz 1 godz. miesiecznie), z wyjgtkiem

Instagrama (ponad 4 godz.) i Snapchata (prawie 3 godz.).

36 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tiktok-aplikacja-ilu-ma-uzytkownikow-w-polsce-twitter-traci-facebook
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Wykres nr 24. Sredni miesieczny czas spedzany na platformach spotecznoéciowych (gg.mm),
czerwiec 2022 r.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie badania Gemius/PBI za czerwiec 2022 r.; za Wirtualne Media3”

Serwisy spotecznosSciowe petnig wazng role w dostepie do krétkich form wideo tworzonych
przez profesjonalnych i nieprofesjonalnych uzytkownikéw. Popularnosé tresci wideo powoduje, ze
wiekszo$¢ serwiséw mozna zakwalifikowac jako platformy udostepniania wideo (VSP), zgodnie z ich
definicjg zawartg w dyrektywie o audiowizualnych ustugach medialnych, a co za tym idzie - w ustawie
o radiofonii i telewizjiZ8.

37 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tiktok-aplikacja-ilu-ma-uzytkownikow-w-polsce-twitter-traci-facebook

38 Art. 4 pkt.22a ustawy o radiofonii i telewizji: platformq udostepniania wideo jest ustuga swiadczona drogq
elektroniczng w ramach prowadzonej w tym zakresie dziatalnosci gospodarczej, jezeli podstawowym celem lub
zasadniczq funkcjq tej ustugi lub jej dajgcej sie oddzieli¢ czesci jest dostarczanie ogétowi odbiorcéw w celach
informacyjnych, rozrywkowych lub edukacyjnych audycji, wideo stworzonych przez uzytkownikdéw lub innych
przekazoéw, za ktére dostawca ustugi nie ponosi odpowiedzialnosci redakcyjnej, ale o sposobie zestawienia
ktérych dostawca ten decyduje, w tym automatycznie lub za pomocq algorytmdéw, w szczegdlnosci przez
eksponowanie, flagowanie i sekwencjonowanie.
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Wykres nr. 25. Witryny internetowe moggce spetnia¢ w catosci, badz w dajacej sie wydzieli¢ czesci
cechy platform VSP (w min uzytkownikéw w Polsce) 3
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Gemius/PBI, IV kwartat 2022 r.

W tym zestawieniu, podobnie jak wsrdd serwiséw internetowych, czotowe miejsce zajmuje
Facebook. Tuz za nim plasuje sie platforma YouTube, ktéra z roku na rok staje sie coraz bardziej
powszechnym sposobem dostepu do tzw. kanatéw, tj. katalogédw audycji tworzonych przez
tzw. youtuberdw.

Znaczacy wzrost ogladalnosci w IV kwartale 2022 r. w poréwnaniu z IV kwartatem 2021 r. odnotowat
TikTok (prawie o 2,5 min odbiorcéw). Az 83% internautéw korzystajgcych z TikToka umiescito na tej
platformie co najmniej jeden film, a tresci wideo sg dwukrotnie czesciej udostepniane przez

39 powyzszy wykres nie przedstawia wszystkich serwiséw mogacych spetniaé cechy platform VSP. Nie zostaty
tu wskazane serwisy, ktorych ogladalnosé nie przekroczyta progu 0,1 min uzytkownikéw, za wyjgtkiem polskich
serwisow, ktére znalazty sie w wykazie Przewodniczagcego KRRiT. Wykres nie objat réwniez takich witryn:
Kawusia.pl, Vider.love i BanBye, ktore cho¢ znalazty sie w wykazie Przewodniczgcego, to nie znalazty
odzwierciedlenia w danych Gemius/PBI (IV kwartat 2022 r.).
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uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych, w poréwnaniu do postéw, artykutéw czy zdjeé*°. Natomiast
trzy najpopularniejsze platformy VSP bedgce w polskiej jurysdykcji, wpisane do wykazu Przewodniczacego
KRRIT, to: cda.pl, vider.info i jbzd.com.pl*!. Wiecej informacji na temat dostawcow VSP wpisanych do
wykazu Przewodniczgcego KRRIT znajduje sie w Sprawozdaniu z dziatalnosci KRRIT w 2022 r.

Szybko wzrastajgce zainteresowanie tresciami wideo, w tym krétkimi filmikami, tzw. ,,rolkami”
sprawia, ze takie platformy jak Instagram czy Pinterest, ktére do tej pory angazowaty odbiorce
gtéwnie poprzez zdjecia, inwestujg w funkcjonalnosci umozliwiajgce szybkie i tatwe zamieszczanie
tych materiatéw.

Ogladanie online transmisji realizowanych i nadawanych na zywo przez innych internautéw
deklaruje ponad jedna trzecia korzystajacych z sieci (36%, tj. 27% ogotu respondentdéw). Wzrost liczby
odbiorcéw tego typu transmisji zarejestrowano w 2020 roku, w pierwszej fazie epidemii koronawirusa
w Polsce. Od tego czasu popularnosé tzw. ,streamow” utrzymuje sie na stabilnym poziomie. Ich
widzowie to najczesciej mtodsi internauci, w wieku 18-24 lata (61%) oraz 25-34 lata (46%). Wideoblogi
w miesigcu poprzedzajgcym badanie ogladat, podobnie jak w roku poprzednim, co czwarty internauta
(26%, tj. 20% ogotu respondentdw). Rowniez w tym przypadku wyrdzniajg sie mtodsi uzytkownicy,
majacy 18-24 lata (50%) i 25-34 lata (36%)*2.

Uzytkownicy platform najczes$ciej ogladajg materiaty wideo na YouTube, ktérego odwiedza
88,1% polskich internautdw, kazdy spedza tam prawie 20 godzin miesiecznie.

YouTube stuzy gtéwnie jako platforma dostepu do materiatdw wideo, tzw. kanatéw lub
pojedynczych filméw, podobnie jak mniej popularne dodatkowe ustugi wideo tworzone przez LinkedIn
(LinkedIn Video), Instagram (Instagram Video) czy Facebook (Facebook Wideo) - zasiegi od 68% do
65% wsrod uzytkownikéw.

Tresci, ktérymi zainteresowani sg odbiorcy, to w przypadku najpopularniejszej platformy YouTube
— teledyski, wideoblogi poswiecone hobby, ciekawostki popularnonaukowe i nowinki technologiczne.

40 |nteraktywnie.com, Wideomarketing dla firm, sierpied 2022 r., https://interaktywnie.com/download/
265-wideo-marketing

41 W przypadku wykop.pl trwa procedura wyjasniajaca status serwisu.

Wykaz polskich dostawcéw VSP dostepny jest pod adresem: https://www.gov.pl/web/krrit/lista-dostawcow-
platform-udostepniania-wideo-wpisanych-do-wykazu-przewodniczacego-krrit-na-podstawie-art-1a-ust7-urt

42 https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2022/K_077_22.PDF
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Wykres nr 26. Rodzaje tresci najchetniej oglagdanych na YouTube

moda [N 9%
filmy fabularne N 9%
gry, gameplay NN 14%
reportaze, wywiady [N 15%
sport, imprezy sportowe N 15%
zwigzane zurody [N 15%
fitness/trening NG 17%
informacyjne,wiadomodci N 17%
o zwierzetach, przyrodzie NN 17%
filmy dokumentalne, historyczne NN 17%
bajki, kreskéwki G 20%
nowinki technologiczne NN 23%
gotowanie, odzywianie N 30%
popularnonaukowe, ciekawostki IS 30%
rozrywka IS 31%
zwigzane z hobby NN 33%
materiaty instruktazowe [ 39%
muzyka/teledyski I 58%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie raportu Wideonauci. Jak widzowie nawigujg w $wiecie wielu ekrandw, tresci,
medidw, Raport Syndykatowy, Nielsen, styczeri 2022 r. Podstawa procentowania: uzytkownicy YouTube w wieku 16-74, N=2403

Korzystanie z YouTube charakteryzuje sie czesto spontanicznym wyborem tresci. Okoto 44%
badanych deklaruje, ze przeszukuje serwis, aby co$ wybrac¢ korzystajgc z podpowiedzi algorytmow
na podstawie popularnosci tresci lub upodoban odbiorcy. Troche inny sposéb wyboru tresci
preferuje mtodsza grupa uzytkownikéw. 2/3 mtodych do 24. roku zycia oglada materiaty konkretnych
youtuberdw, subskrybujgc po kilkadziesigt tzw. kanatéw. Faktycznie jednak na biezgco odtwarzajg
okoto 10-20 kanatow*,

Oferta wideo na YouTube ewoluuje w strone coraz bardziej profesjonalnych tresci. Na tej
platformie odbiorcy korzystajg z najdtuzszych form, a ich réznorodna tematyka, w tym obecnos¢
informacji i publicystyki, reportazy i wywiadoéw, filméw dokumentalnych i historycznych oraz tresci
edukacyjnych i poradnikowych, wskazuje na istotng role YouTube w dostepie do wiedzy.

Jedli chodzi o rozrywke, najwiecej czasu na jej poszukiwaniu internauci spedzajg na TikToku —
srednio 95 minut dziennie, nastepnie na Facebooku — 33 minuty, a w dalszej kolejnosci na Instagramie
— 28 minut, podczas gdy na YouTube — tylko 17 minut i 31 sekund®4.

43 Nielsen, Wideonauci. Jak widzowie nawigujq w $wiecie wielu ekrandw, tresci, mediéw, Raport Syndykatowy,
stycze 2022 r. Podstawa procentowania: uzytkownicy YouTube w wieku 16-74, N=2403 oraz uzytkownicy
YouTube w wieku 16-24 N=273

4 Interaktywnie.com, Wideomarketing dla firm, sierpiers 2022 r., https://interaktywnie.com/download/265-
wideo-marketing.
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W 2022 r. w wykazie VoD* prowadzonym przez Przewodniczgcego KRRiT znalazty sie 304 podmioty.
Najwiecej zgtoszen dotyczyto ustug na zgdanie oferowanych poprzez strony internetowe (71%).
Kolejng grupa byli tzw. ,youtuberzy” (24%). Najmniejszg za$ grupe tworzyty podmioty dziatajgce
na platformach spotecznosciowych: Instagram (3%) oraz Facebook i TikTok - po 1%.

Wykres nr 27. Strony internetowe i serwisy spotecznosciowe, na ktérych dostepne s3g tzw. kanaty,
tj. systematycznie udostepniane audycje, tworzone przez uzytkownikéw, ktére mozna
zaklasyfikowac jako ustugi VoD

Facebook; 1%

™~ TikTok; 1%

Instagram; 3%

YouTube; 24%

www; 71%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT, grudzier 2022 r.

Kanaty uzytkownikéw (tzw. youtuberdw), ktére dziatajg od lat, majg juz charakter profesjonalnych
ustug. Oferujg w wiekszosci tresci satyryczne i rozrywkowe. Ich twdrcy majg state, liczne grono
odbiorcow, ktdrzy subskrybujg ich kanaty i s3 na biezgco informowani o kolejnych, umieszczanych
przez autoréw, odcinkach. Zaangazowani uzytkownicy chetnie komentujg i ,lajkujg” te twdrczosé.
Popularnos¢ kanatéw przektada sie na przychody youtuberéw.

Tresci i kanaty na YouTube

Tresci na YouTube ogladane sg najczesciej przez ludzi mtodych (16-24 lata), ktérzy tworzg jego
gtéwna grupe odbiorcow (71%).

4 https://www.gov.pl/web/krrit/lista-dostawcow-audiowizualnych-uslug-medialnych-na-zadanie2
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Wykres nr 28. Struktura wiekowa uzytkownikéw serwisu YouTube (% internautéw)

16-24 lata 25-34 lata 35-44 |ata 44-54 |ata
Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Video Track VI, Raport z 7. Edycji badania rynku VOD w Polsce, Wavemaker,
grudzieri 2022 r.

Najczesciej z YouTube korzystajg widzowie cyfrowe] telewizji naziemnej (61%). Nieco mniejsza
grupe tworzg odbiorcy telewizji satelitarnej oraz kablowej z dostepem do internetu — po 54%.

Uzytkownicy platformy, niezmiennie od kilku lat, poszukujg na niej teledyskdw, tresci
tworzonych przez youtuberdw oraz tresci rozrywkowych, muzycznych i dokumentalnych. Wsréd
najpopularniejszych twércéw kanatéw znajdujg sie Blowek, Karol Friz Wisniewski i reZigiusz*®

Wykres nr 29. Tzw. kanaty uzytkownikéw na YouTube wedtug liczby subskrybentéow
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie raportu PBI Ranking polskich kanatow na platformie YouTube

46 https://ddob.com/ranking/youtube
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W utatwieniu obserwowania tresci publikowanych przez twércéw pomoze, zapowiadana przez
YouTube, unikalna nazwa uzytkownika i krétki identyfikator, jaki otrzyma kazdy kanat. Bedg one
widoczne na stronach gtéwnych kanatéw, w tzw. kartach Shorts*’ oraz w wynikach wyszukiwania.
Pozwoli to nie tylko na fatwe i szybkie identyfikowanie kanatu, ale réwniez da twércom mozliwosé
wyrdzniania wtasnych produkcji“®.

Portale horyzontalne i wertykalne

Portale horyzontalne udostepniajg informacje bedace przedmiotem zainteresowania szerokiego
grona odbiorcéw. Oprdcz aktualnych wiadomosci zawierajg rowniez informacje dotyczace prognozy
pogody, horoskop, katalogi stron www, czaty oraz fora dyskusyjne. Zawierajg mechanizmy
wyszukiwania informacji wewnatrz portalu, jak i w zewnetrznych zasobach internetu oraz aplikacje,
np. poczte elektroniczng, kartki urodzinowe i gry wirtualne. Wydawcy portali dgzg do tego, aby
uzytkownicy ustawiali adres ich strony wejsciowej jako strone startowg w przegladarce www.

Najbardziej popularne wsréd uzytkownikéw w Polsce sg strony gtéwne portali onet.pl oraz wp.pl.
Ich zasieg wynosi po okoto 30% realnych uzytkownikéw. Kazdy z nich gromadzi okoto 9 min odbiorcéw.

Wykres nr 30. Zasieg stron gtéwnych portali horyzontalnych

31,7%
30,0%
17,7%
13,5%
7,5%
4,4%
2,8% 2,8%
. 1’6%
H B =
onet.pl wp.pl interia.pl gazeta.pl o2.pl fakt.pl  radiozet.pl se.pl natemat.pl

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie badania Gemius/ PBI za listopad 2022 r.; za Wirtualne Media*®

Portale wertykalne (tematyczne) to wyspecjalizowane strony www, na ktorych publikowane
sg informacje z jednej dziedziny, tematycznie do siebie zblizone, np. dotyczgce motoryzacji, muzyki,
filmu, programéw komputerowych itp. W badaniu Gemius/PBI przedstawiono portale tematyczne
obejmujace m.in.: informacje i publicystyke; informacje lokalne i regionalne; biznes, finanse i prawo;

47 Karty Shorts to elementy dostepne w statystykach YouTube, w kartach tresci. Zawierajg dane dotyczace
m.in. wyswietlen, komentarzy czy remikséw.

8 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/youtube-nicki-do-czego-sluza

4 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/strony-glowne-onet-zwiekszyl-przewage-nad-wp-pl-spadki-02-pl-i-fakt-pl
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nauke i technologie; sport; wielotematyczne serwisy kobiece; plotki; zycie gwiazd; zakupy online;
zdrowie i medycyne, a takze serwisy VoD (szerzej opisane w podrozdziale Oglagdanie na zgdanie —VoD).

Platformy informacyjno-publicystyczne nalezg do najpopularniejszych portali wertykalnych.
Angazujg znaczng liczbe uzytkownikéw. Najwiecej z nich korzysta z serwisu wp.pl wiadomosci (prawie
12 mIn uzytkownikéw). Kolejne ulubione serwisy informacyjno-publicystyczne to onet.wiadomosci
(ok. 10 min uzytkownikdéw),0.2.pl.news i TVN 24 (okoto 8,5 i ponad 9 mIn). Najwiecej czasu miesiecznie
uzytkownicy spedzajg korzystajac z serwisdw informacyjno-publicystycznych na: wp.pl (48 minut),
onet.pl (45 minut) oraz Interii.pl (34 min) i TVN 24 (25 minut).

Wykres nr 31. Zasieg czotowych platform informacyjno-publicystycznych

radiozet.pl _ 16,0%
polsatnews (www-+app) _ 18,8%
gazeta (www+app) _ 20,2%
iz [ 2,5%
se (www+app) [N 21,9%
interia (www+app) [ 23,0%
oz.p [N 25,2%
tvn24 (www-+app) [ 29,1%
onet.pl (www+app) [ 34,7%
wepl - [ 39,0%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie badania Megapanel/Gemius za listopad 2022 r.; za Wirtualne Media

Do popularnych serwiséw zawierajgcych tresci informacyjno-publicystyczne nalezg réwniez te
poswiecone sprawom lokalnym i regionalnym. Gtéwnym wydawcg wiadomosci o takim charakterze
jest nalezacy do Polska Press portal naszemiasto.pl. Korzysta z niego ponad 31% uzytkownikdéw
internetu, tj. ponad 10 mIn odbiorcéw. W serwisie dostepne sg informacje z 500 miast w 16 regionach
Polski.

Czas spedzany na przegladaniu stron regionalnych i lokalnych jest krétszy niz w przypadku
serwisow informacyjno-publicystycznych poswieconych sprawom ogdlnokrajowym. Najdtuzej
uzytkownicy korzystajg z serwisow: regionalne tréjmiasto.pl (14 minut), onet.wiadomosci regionalne
(9 minut). Naszemiasto.pl angazuje uzytkownikdw przez ok. 4 minuty miesiecznie.

50 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/informacje-i-publicystyka-wp-pl-stracila-czesc-przewagi-nad-
onetem-tvn24-pl-wyprzedzil-o2-pl
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Wykres nr 32. Zasieg serwisow zawierajgcych informacje lokalne i regionalne

warszawawpigulce.pl I 7,7%
GK24(www+app) I 3,3%
tréjmiasto.pl I 3,3%
dziennikzachodni (www+app) I 3,6%
fakt.pl I 10,0%
eska.pl I 12,3%
wyborcza.pl I 18,4%
se.pl I 21,7%
onet.pl I 25,8%
nasze miasto (www+app) I 31,5%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie badania Megapanel Gemius za listopad 2022 r. 5

Wsréd pozostatych portali wertykalnych najbardziej popularne sg wielotematyczne serwisy
kobiece (na wp.pl - ponad 11 mIn uzytkownikdw) oraz dotyczace zdrowia i medycyny (medonet.pl -
ponad 10 min), plotek i zycia gwiazd (Plotek.pl - ponad 8 min), sportu (wp.pl - ponad 8,5 min), nauki
i technologii (play.google.com - ponad 6 min).

1.1.6. Urzadzenia mobilne i e-rozrywka
Smartfony i aplikacje

Telefonu komdrkowego uzywa 90,5% oséb w wieku 4 lata i wiecej. Odsetek ten jest wyzszy
w grupach wiekowych 16-29 lat oraz 30-49 lat.

Wykres nr 33. Korzystanie z telefonu komérkowego w podziale na wiek osoby

97,7% 97,8%
90,5% 94,8%
83,0% 82,7%
I 0 I I
ogétem 4-6 lat 7-15 lat 16-29 lat 30-49 lat 50-64 lata 65+lat

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Ustugi medialne i infrastruktura do ich odbioru w 2022 roku. Mieszkaricy Polski w wieku
4 lata i wiecej. Wyniki Badania ZatoZycielskiego Krajowego Instytutu Medidw, kwiecieri 2023 r.

51 https://media-panel.pl/pl/aktualnosci/zestawienia-tematyczne-i-funkcjonalne-listopad-2022/

45



|< 21'-[‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Nalezy odnotowaé znaczacy odsetek dzieci w wieku 4-6 lat, ktére korzystajg z telefonu
komérkowego. Natomiast w grupie 7-15 lat korzystanie z telefonu komdrkowego jest w zasadzie
powszechne. Warto rdwniez podkresli¢, ze osoby w wieku 65 lat i wiecej sg uzytkownikami telefonéw
komaérkowych prawie tak samo czesto, jak nastolatki do 15 roku zycia.

Wsrdd uzytkownikow telefondow komaérkowych przewazajg smartfony (87,9%), posiadane istotnie
czesciej w poréwnaniu do telefonéw klawiszowych — 12,2%°2.

Na polskim rynku dominujg urzadzenia z systemem Android (prawie 90%). Pozostate 10% to
urzadzenia z i0OS, dostarczane przez firme Apple. Co trzeci telefon w Polsce to smartfon marki Samsung,
iPhona uzywa co dziesigta osoba.

Co trzeci uzytkownik wymienia smartfon po dwdch latach (31%), a 24% robi to nawet czesciej,
14% po dwodch i pot roku, a 19% po trzech latach. Oznacza to, ze wiekszos¢ Polakdéw (64%) korzysta
z telefondw w 2-3 letnich cyklach®3. Taki cykl wydaje sie pokrywaé z typowymi okresami abonamentéw
u operatorow telefonii komadrkowej, ktdrzy zapewniajg telefon w cenie ustugi. Okazuje sie jednak, ze
wiekszos¢ Polakéw (62%) osobno kupuje telefon i abonament. Jak wynika z badania, tylko co czwarty
Polak wybiera pakiet oferowany przez swojego operatora.

Polacy po$wiecajg coraz wiecej czasu na korzystanie ze smartfondw - $rednio 5 godzin dziennie>®,
Wedtug deklaracji rodzicéw, 1/4 dzieci spedza ze swoim smartfonem do jednej godziny dziennie. Ale
az 42% badanych nie kontroluje czasu po$wieconego przez dzieci na korzystanie ze smartfona>°.

Wykres nr 34. Czas poswiecony na korzystanie ze smartfona w grupie 5-15 lat wedtug deklaracji
rodzicow

nie wiem, nie kontroluje tego | 42%
powyzej 5 godzin [ 5%
3-5godzin [ 5%
1-3 godziny [N 21%
mniej niz 1 godzing |GG 26%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych z badania Digital Care przeprowadzonego w sierpniu 2022 r.;
za benchmark.pl

52 Ustugi medialne i infrastruktura do ich odbioru w 2022 roku. Mieszkaricy Polski w wieku 4 lata i wiecej. Wyniki
Badania Zatozycielskiego Krajowego Instytutu Medidow, kwiecien 2023r.

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

54 https://strefabiznesu.pl/5-godzin-dziennie-tyle-czasu-spedzamy-przed-smartfonem-do-czego-ich-uzywamy-
okazuje-sie-ze-nie-do-dzwonienia/ar/c3-17289925#najwazniejsza-funkcja-telefonu-coraz-rzadziej-sluza-do-
dzwonienia

55 Badanie Digital Care sierpief 2022 https://www.benchmark.pl/aktualnosci/dzieci-a-smartfony-badanie.htm|
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Na sprawdzanie lokalizacji najmtodszych, na podstawie aplikacji zainstalowanej w ich telefonach,
decyduje sie 40% badanych. Takze mniej niz potowa rodzicéw (46%) instaluje w smartfonie dziecka
blokady rodzicielskie, uniemozliwiajgce korzystanie z wybranych stron i aplikacji*®

Okolicznosci zwigzane z epidemiy, izolacja, zdalng pracg i naukg dodatkowo zwiekszyty popyt na
aplikacje.

Wykres nr 35. Procentowy udziat zasiegu aplikacji wsrod uzytkownikéw internetu
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych Mediapanel Gemius PBI, grudzier 2022 r.

Do komunikacji z bliskimi internauci uzywajg Messengera (71,61%), rzadziej WhatsApp (49,1%).
W rozrywce dominujg YouTube i Netflix oraz Spotify Music. Wsrdd serwisdw spotecznosciowych na
pierwszym miejscu znajduje sie Facebook (prawie 76%), a nastepnie Instagram (40%).

Gry wideo

W gry elektroniczne na dowolnym urzadzeniu w ciggu ostatniego roku grato 67% badanych®’.
Najpopularniejszym urzadzeniem do grania byt telefon, z ktérego przynajmniej sporadycznie
korzysta w ten sposéb 58% respondentédw. Regularnie, minimum kilkukrotnie w miesigcu, robi to
45% uczestnikdw badania, z czego po 16% kilka razy w tygodniu lub codziennie. Osoby, ktdre grajg
na telefonie co najmniej kilka razy w tygodniu, srednio poswiecajg na to 7,7 godziny tygodniowo.
Wsrdd dzieci w wieku 7-15 lat w gry komputerowe gra az 75,6% osdb. Dzieci i mtodziez najczesciej
wybierajg gry przygodowe, sportowe i strategiczne oraz gry akcji.

6 Tamze.
57 Raport Esport i gaming w Polsce, Inquiry we wspodtpracy Try Evidence, wrzesieri 2022 r.
https://inquirymarketresearch.pl /e-sport-i-gaming-w-polsce-raport-inquiry-i-tryevidence/
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Prawie potowa dzieci (42,9%) gra w gry od 30 minut do 2,5 godzin dziennie. Co dziesigte dziecko
spedza czas na grach komputerowych od 2 do 3 godzin kazdego dnia. Wraz z wiekiem, czas grania
ulega wydtuzeniu.

Wsréd popularnych stron oferujgcych gry wideo, w czotéwce w grudniu 2022 r. znajdowaty
sie gry fantasy, np. ROLBOX czy Coin Master. Wsréd polskich serwisow poswieconych grom
najpopularniejszy jest portal gry-online pl.

Wykres nr 36. Zasieg czotowych aplikacji o grach i z grami online w grudniu 2022 r.

ppe.pl N 6,0%
boop.pl NN 6,5%
epicgames [N 6,6%
Steam (www-+app) NN 6,6%
gry-online.pl NG 6,83%
Twitch (www+app) I 7,2%
aplikacja Stumble Guys NG 8,5%
aplikacja Brawl Stars [N 8,6%
aplikacja Coin Master [N 8,9%
Roblox (www+app) e 13,8%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie badania Gemius/PBI w grudniu 2022 r. za wirtualne media

E-booki i audiobooki

Korzystanie z wydan elektronicznych ksigzek (e-book) w ciggu ostatnich 12 miesiecy deklaruje
15,9% mieszkancéw Polski, wedtug danych zebranych w Badaniu Zatozycielskim Krajowego Instytutu
Medidw z kwietnia 2023 r. Najczesciej po e-booki siegajg osoby w wieku od 16 do 29 lat.

Wykres nr 37. Czytelnictwo e-bookéw w podziale na wiek

29,1%
19,1%
15,9% 15,6%
10,3%
5,7%
ogétem 4-15 lat 16-29 lat 30-49 lat 50-64 lat 65 lat +

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie Ustugi medialne i infrastruktura do ich odbioru w 2022 roku. Mieszkaricy Polski
w wieku 4 lata i wiecej. Wyniki Badania Zatozycielskiego Krajowego Instytutu Mediow, kwiecieri 2023 r.
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Najpopularniejsze w 2022 roku e-ksiegarnie w Polsce to Publio, Woblink, Legimi, Empik, Virtualo,
Ebookpoint, Nexto, Tania ksigzka .

Z réznego rodzaju tresci audio innych niz radio, w ciggu ostatnich 12 miesiecy korzystato 61,9%
mieszkancow Polski, w tym 14,6% stuchato audiobookdw.

Wykres nr 38. Korzystanie z audiobookéw w podziale na wiek uzytkownikéw

26,3%
19,6%
16,9%
14,6%
8,2%
4,2%
ogétem 4-15 lat 16-29 lat 30-49 lat 50-64 65 lat +

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Ustugi medialne i infrastruktura do ich odbioru w 2022 roku. Mieszkaricy
Polski w wieku 4 lata i wiecej. Wyniki Badania Zatozycielskiego Krajowego Instytutu Medidw, kwiecien 2023 r.

Do najpopularniejszych bibliotek audiobookéw w modelu subskrypcyjnym nalezg: Audioteka,
Storytel, Empik GO, Legimi, Bookbeat>°.

1.2. Rynek odbiorcéow tresci audio

1.2.1. Odbiorcy tresci audio

Radio to niezmiennie ulubione medium Polakéw. W 2022 r. kazdego dnia stuchato go srednio
19,5 min Polakéw®, poswiecajgc mu $rednio 4 godz. i 14 min®. W dni powszednie medium to towarzyszy
dorostym stuchaczom juz od godzin porannych (godz. 8.00) az do popotudniowych (godz. 15). Nieco
inny rytm stuchania radia maja osoby mtodsze, w wieku 15-24 lata, bowiem grupa ta witacza radio
o0 godz. 7.00, a koriczy stuchanie w porze popotudniowej (spadek stuchania nastepuje po godz. 15) %%

%8 https://nano.komputronik.pl/n/najlepsze-polskie-ksiegarnie-ebookow/

59 https://www.wydawajdobrze.com/poradniki/tanie-sprytne-zakupy/-audiobooki-w-abonamencie

80 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/lubimy-radio-komu-towarzyszy-gdzie-sie-slucha-jakie-wyniki

61 Tamze.

62 iloveradio.pl, RADIO 2022 podsumowanie wynikéw stuchalnosci, https://iloveradio.pl/sluchalnosc-radia-
w-2022-roku-blisko-20-mlin-sluchaczy-dziennie-i-26-min-tygodniowo/
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Wedtug badania Krajowego Instytutu Mediéw®, audytorium radia w populacji 4+ wynosi
85,3% respondentéw. W okresie od marca 2022 do marca 2023 roku 85,3% badanych deklarowato
stuchanie radia. Z badania Krajowego Instytutu Mediéw wynika, ze stuchanie radia czesciej deklarujg
osoby z wyksztatceniem wyzszym (81,9%) oraz osoby pracujace (81,3%) Nie odnotowano istotnych
réznic w poziomie stuchalnosci radia miedzy mieszkaricami wsi a mieszkaricami miast (odpowiednio
76,71% 1 73,5%).

Najliczniejszg grupe radiostuchaczy (ponad 67%) stanowiag dorosli w wieku 40-59 lat. Drugg co
do wielkosci grupe (ponad 63%) stanowig odbiorcy w wieku 25-39 lat. Niewiele mniejsza, bo
ksztattujgca sie na poziomie 59%, jest grupa 60-75 latkdow. Najmniejszg grupa stuchaczy sa osoby
w wieku 15-24 lata (56,8%). Badanie Krajowego Instytutu Medidéw uwzglednia réwniez stuchalnos¢
w grupie odbiorcow powyzej 76 roku zycia (wynik na poziomie 52,6%).

Wykres nr 39. Odsetek radiostuchaczy w grupach wiekowych w 2022 r.

67,2%
63,5%
59,4%
56,8%
I I I I 52160%
15-24 lata 25-39 lat 40-59 lat 60-75 lat 76+

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie badania Krajowego Instytutu Medidw za 2022 r.

Mimo réznych metodologii, dos¢ podobny trend w stuchalnosci widoczny jest w badaniu
Radio Track realizowanym przez Kantar Polska.

63 Metodologia badania realizowanego przez Krajowy Instytut Medidw zaktada realizacje wywiadéw z losowo
generowanej bazy numeréw telefonicznych. Do badania wchodzi kazda osoba, ktéra skoriczyta 15 lat. Nie jest
przyjmowana z géry demograficzna struktura préby. Struktura ta jest analizowana wynikowo i ewentualnie
odpowiednio dowazana w oparciu o dane GUS. Punktem wyjscia do badania jest szerokorozumiana konsumpcja
medidw.
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Wykres nr 40. Odsetek radiostuchaczy w grupach wiekowych w latach 2016-2022

~ ~| ~
~ ). ~ ~ ~
g
~

N3 o ' - o o o
o ok | 1
s o0 - O
@ © ©
n
15-24 lata 25-39 lat 40-59 lat 60-75 lat

m2016 m2017 m2018 m2019 m2020 = 2021 © 2022

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie badania Radio Track Kantar Polska SA (lata 2016-2022), marzec 2023 r.

Stuchacze majg nieograniczony wybdr miedzy réznymi platformami audio, jednak nadal kluczowa
role odgrywa FM. Z kazdym kolejnym rokiem widoczne jest jednak powolne odchodzenie od tego
zrodta sygnatu. W ciggu szesciu lat zasieg radia analogowego zmniejszyt sie o 7,5 pp., przy czym nie
obserwuje sie znaczgcego wzrostu stuchalnosci radia przez internet. W stosunku do 2021 r. zasieg
ten zwiekszyt sie tylko o0 0,6 pp. Stuchalnos$¢ radia cyfrowego nie przekracza 0,1%.
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Wykres nr 41. Stuchanie radia w Polsce w latach 2016-2022 wg Zrédta sygnatu (% stuchaczy)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie Radio Track, Kantar Polska, marzec 2023 r.

Niezmienny pozostaje rowniez trend zwigzany z miejscem stuchania radia. Najwiecej odbiorcéow
stucha radia w samochodzie. Taki sposdb konsumpcji deklaruje prawie 39% badanych. Kolejnym
miejscem, w ktérym radio towarzyszy stuchaczom, jest dom (32%). Natomiast 13% odbiorcéw radio
towarzyszy w pracy®*.

64 Kantar Polska SA, Rynek Radiowy w Polsce, marzec 2023 r.
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Wykres nr 42. Miejsce stuchania radia (% stuchaczy)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie badania Radio Track, Kantar Polska SA, marzec 2023 r.

Wiekszos¢ Polakéw, bo az 57%, stucha w ciggu dnia tylko jednego programu radiowego, ponad
27% - dwdch stacji radiowych, a ok. 10,5% - trzech®.

8 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/lubimy-radio-komu-towarzyszy-gdzie-sie-slucha-jakie-wyniki
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1.2.2. Audytorium programoéw radiowych 66

Wykres nr 43. Struktura rynku radiowego w 2022 r. - udziaty w czasie stuchania®’

PR 24 Antyradio Muzo.fm RMEF Classic .
1,1% _ 1,7%_VOXFM 0,4% 13% Rad(l)oz\:/\/net
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lokalne 0,7%
31,4% pozostate
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31,0% 1,5%

Zrédto: Kantar Polska SA, Radio w Polsce 2022, marzec 2023 r. 68

% |nformacje opracowano na podstawie raportu Radio w Polsce 2022, Kantar Polska SA, marzec 2022 r. Raport
ten przygotowano na podstawie badania audytorium radia Radio Track realizowanego przez Kantar Polska SA.
Badanie prowadzone jest na ogdlnopolskiej probie oséb w wieku 15-75 lat, poprzez komputerowo wspomagane
wywiady telefoniczne (CATI) metodg Day After Recall, ktéra polega na odtworzeniu przez respondenta przebiegu
stuchalnosci radia z poprzedniego dnia i w tym kontekscie przypomnieniu stuchanych w ciggu dnia programéw
radiowych. W ciggu miesigca przeprowadzanych jest okoto 7000 wywiaddw. Dane taczone sg w pakiety, zwane
falami, po trzy miesigce. W kazdej fali znajdujg sie informacje od okoto 21 tys. respondentéw. Dobdr
respondentéw uwzglednia nastepujgcg zasade: potowa miesiecznej préby badawczej jest dobierana
proporcjonalnie do rozktadu populacji w Polsce, zas$ drugg potowe stanowig dodatkowi respondenci z duzych
miast (powyzej 100 tys. mieszkancéw) - jest to tzw. nadreprezentacja miejska. Z tego wzgledu wskazniki
stuchalnosci dla obszaréw poza nadreprezentacjami sg okreslane z wyraZznie mniejszg doktadnoscig. Wielkos$¢
proby w catym 2022 r. wyniosta 83 866 respondentéw. W badaniu uwzglednione zostaty programy radiowe,
publiczne i koncesjonowane nadawane przez cata dobe (312 programéw).
57 Wykres kotowy przedstawia podziat rynku radiowego pomiedzy poszczegdlne programy i grupy programow ze
wzgledu na udziat w czasie stuchania. Na wykresie s3 wyrdznione programy ogolnopolskie: RMF FM, Radio Zet,
Programy 1, 2 i 3 Polskiego Radia, Polskie Radio 24 i Radio Maryja. Nastepnie programy ponadregionalne:
Antyradio, VOX FM, TOK FM, muzo.fm, RMF Classic, Radio Wnet, programy regionalne i miejskie radia
publicznego, programy lokalne jako jedna grupa oraz programy rozpowszechniane cyfrowo (DAB+). Programy
lokalne przedstawiono dodatkowo na mniejszym kétku wykresu, w podziale na sieci programéw: SuperNova,
Plus, Chilli Zet, Eska, Meloradio, Rock Radio, Radio Pogoda, Ztote Przeboje, RMF Maxxx.
68 W 2022 r. na licie badanych stacji doszto do nastepujacych zmian:

- Badaniem stuchalnosci objeto nowe programy: Mega Radio, Radio Nuta, Disco Radio (kwiecien) i Radio

Wtoctawek po polsku (sierpien).

- W grudniu nastgpita zmiana nazwy Radia Wrzesnia FM na Radio Warta.

- Kilka stacji zakonczyto nadawanie, byty to: Radiofonia (Krakdw), Fama (Kielce), Radio Nysa.

- W przypadku niektérych programéw zachodzity zmiany lokalizacji i warunkéw technicznych stacji

nadawczych, co skutkowato zmianami zasiegu technicznego tych programow.
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Tabela nr 3. Wskazniki stuchalnosci programéw radiowych w 2022 r. oraz ich zmiana w stosunku
do poprzedniego roku

Zasieg dzienny li(::ia:avr\:ica:z(a;i)e Dobowy czas stuchania
wartosé zmiana wartosé zmiana Wartos¢ zmiana
WSZYSTKIE 65,4% -1,8 pp. 100,0% 0,0 pp. 4:14:00 -4 min.
ZZ%?.:?)“:;LSKIE 43,0% -0,7 pp. 53,1% +1,5 pp. 3:25:16 0 min
Program 1 PR SA 4,8% -0,2 pp. 5,0% +0,3 pp. 2:51:46 3 min.
Program 2 PR SA 0,6% -1,0 pp. 0,5% 0,0 pp. 2:02:25 2 min.
Program 3 PR SA 2,4% -0,1 pp. 1,9% 0,0 pp. 2:11:06 -1 min.
Radio RMF FM 28,8% -0,2 pp. 31,0% +1,1 pp. 2:58:59 0 min.
Radio Zet 15,0% 0,0 pp. 13,2% 40,1 pp. 2:26:18 -5 min.
Radio Maryja 2,0% -0,1 pp. 1,5% 0,0 pp. 2:11:24 4 min.
:g(:lizﬁll\inc-ileNALNE 11,0% +0,3 pp. 10,7% +0,4 pp. 2:42:08 -5 min.
PR 24 1,3% +0,3 pp. 1,1% +0,3 pp. 2:28:28 0 min.
Antyradio 2,0% 0,0 pp. 1,7% -0,1 pp. 2:25:11 -7 min.
VOX FM 2,9% -0,3 pp. 2,7% -0,4 pp. 2:37:40 -10 min.
TOK FM 3,4% +0,4 pp. 3,2% +0,5 pp. 2:35:45 -1 min.
Muzo.fm 0,5% 0,0 pp. 0,4% -0,1 pp. 2:32:35 -16 min.
RMF Classic 1,8% 0,0 pp. 1,3% 0,0 pp. 2:01:16 -9 min.
Radio Wnet 0,3% +0,1 pp. 0,2% +0,1 pp. 1:48:07 -9 min.
gggf:gﬁlgﬁcﬁﬂggAmE 4,5% -0,5 pp. 4,0% -0,3 pp. 2:27:19 -1 min.
:I_R\g;R:S’IB{lhcﬂzlﬁ:gg 0,5% 0,0 pp. 0,4% 0,0 pp. 2:15:40 -11 min.
g:gg:fﬁ':?g&':;lz 30,5% -2,1 pp. 31,4% -1,8 pp. 2:51:05 -6 min.
Eska 10,5% -0,5 pp. 7,5% -0,3 pp. 1:59:37 -4 min.
Ztote Przeboje 3,3% 0,0 pp. 2,7% 0,0 pp. 2:15:47 -7 min.
RMF Maxxx 5,0% -0,4 pp. 3,7% -0,3 pp. 2:02:57 -5 min.
Plus 2,1% -0,3 pp. 1,9% -0,1 pp. 2:30:35 6 min.
Meloradio 1,1% 0,0 pp. 0,9% -0,2 pp. 2:23:35 -3 min.
SuperNova 1,4% -0,8 pp. 0,7% -0,4 pp. 2:20:59 3 min.
Chillizet 0,3% 0,0 pp. 0,2% 0,0 pp. 1:42:20 -8 min.
Rock Radio 0,6% 0,0 pp. 0,5% 0,0 pp. 2:12:55 -8 min.
Radio Pogoda 1,1% 0,0 pp. 0,9% -0,1 pp. 2:19:37 -10 min.
pozostate lokalne 12,2% -0,9 pp. 12,2% -0,6 pp. 2:46:53 -3 min.

Zrédto: Kantar Polska SA, Radio w Polsce 2022, marzec 2023 .
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W 2022 r. programoéw objetych badaniem Radio Track stuchato 65,4% mieszkarncow Polski w wieku
15-75 lat. Byto to o0 1,8 pp. mniej niz w roku 2021.

Najwiekszg popularnoscig wsrdd stuchaczy cieszyly sie cztery uniwersalne programy ogdlnopolskie:
RMF FM, Radio Zet oraz Jedynka i Trdjka Polskiego Radia. tacznie uzyskaty one 53% udziatu w czasie
stuchania, z czego ponad potowa (31%) przypadta RMF FM. Pozostate wyspecjalizowane programy
ogolnokrajowe miaty znacznie mniejszy udziat w czasie stuchania: spoteczno-religijne Radio Maryja
(1,5%), informacyjno-publicystyczny PR 24 (1,1%) oraz nadajacy muzyke klasyczng Program 2 (0,5%).
Potowa programdw utrzymata ubiegtoroczny wynik w czasie stuchania. Lekkie wzrosty zanotowaty:
RMF, Jedynka i Radio Zet.

W zwigzku z ogdlnym spadkiem stuchalnosci radia, zasiegi dzienne niemal wszystkich programéw
ogolnopolskich bylty mniejsze niz przed rokiem, z wyjgtkiem Radia Zet, ktérego wynik pozostat na
ubiegtorocznym poziomie.

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

Wykres nr 44. Podziat rynku radiowego na gtéwne grupy nadawcéw w 2022 r. (udziat w czasie
stuchania)
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Zrédto: Raport Radio w Polsce 2022, Kantar Polska SA, marzec 2023 r.

Polski rynek radiowy podzielony jest miedzy radio publiczne, cztery komercyjne grupy kapitatowe
oraz pozostate programy lokalne, z ktérych czesc jest zrzeszona w ramach Pakietu Niezaleznych:

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

e do grupy RMF nalezg ogdlnopolski program RMF FM, ponadregionalny RMF Classic, sieé
RMF Maxxx oraz pie¢ innych programéw lokalnych;
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e w sktad grupy Time wchodzg sieci programéow Eska, SuperNova (dawniej Wawa),

Radio VOX FM, dziewie¢ programéw z sieci Plus (pozostate wchodzg w sktad Eurozetu) oraz

program Eska Rock. W grudniu 2022 roku grupa przejeta ponadregionalng stacje Muzo.fm,

nalezgcg wczeséniej do Cyfrowego Polsatu;

e grupa Agory to ponadregionalny TOK FM oraz sieci Rock Radio, Ztote Przeboje i Radio Pogoda;

e w ramach Eurozetu nadawane sg ogdlnopolskie Radio Zet, ponadregionalne Antyradio, sieci

programow lokalnych Meloradio i Chilli Zet oraz cze$¢ programéw sieci Plus. Udziatowcem

grupy Eurozet od lutego 2019 r. jest spdtka Agora SA, ktdra kupita 40% udziatow;

e wsrdd pozostatych programéw znajduje sie ogdlnopolskie Radio Maryja oraz programy

lokalne, z ktérych 62 wspodtpracuje w ramach powigzanego z Eurozetem porozumienia

handlowego o nazwie Pakiet Niezaleznych.

Najwiekszy udziat w czasie stuchania miaty grupy dysponujgce programami o zasiegu

ogdlnokrajowym, na czele z grupa RMF, ktdrej programy miaty w 2022 r. ponad 37,1% udziatu.
Grupa RMF zyskata w stosunku do poprzedniego roku 0,8 pp. Druga grupa - Eurozet stracita 0,1 pp.,
osiggajac wynik 18%. Spadki zaobserwowano takze dla grupy Time (o 1,1 pp., 13,2% udziatu). Pakiet
Niezaleznych utrzymat swoj udziat (7,8%), cho¢ nalezy zauwazy¢, ze w roku 2022 liczyt wiecej stacji

niz w poprzednim roku. Nieco wiekszy udziat niz przed rokiem miaty programy radia publicznego

i Agory — obydwie grupy zyskaty 0,4 pp., osiggajgc poziom odpowiednio 13,2% i 7,3% udziatu.

Wykres nr 45. Udziat w czasie stuchania programéw ogélnokrajowych, ponadregionalnych,

regionalnych oraz lokalnych w latach 2012-2022
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Zrédto: Kantar Polska SA, Radio w Polsce 2022, marzec 2023 .
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Rok 2022 byt czwartym rokiem wzrostu udziatu w czasie stuchania koncesjonowanych programoéw
ogélnopolskich (RMF FM, Radio Zet i Radio Maryja). Po raz pierwszy od ponad dekady zaobserwowano
niewielki wzrost udziatu w czasie stuchania programéw ogdlnopolskich Polskiego Radia (o 0,3 pp.),
poziom ten jednakze byt niemal trzykrotnie mniejszy niz w 2012 roku. Programy ponadregionalne
takze poprawity omawiany wskaznik, notujgc wzrost o 0,4 pp. Z kolei najwiekszy spadek w zestawieniu
nastgpit dla koncesjonowanych programéw lokalnych — ich udziat w czasie stuchania zmniejszyt sie
01,8 pp. Spadek 0 0,3 pp. odnotowano réwniez dla regionalnych rozgtosni radia publicznego. Programy
nadawane cyfrowo w DAB+ pozostajg stacjami z najmniejszym audytorium, z udziatem w czasie
stuchania na poziomie 0,3%.

Wykres nr 46. Udziat w czasie stuchania ogélnopolskich programéw radiowych w latach 2012-2022
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Zrédto: Kantar Polska SA, Radio w Polsce 2022, marzec 2023 r.

Rok 2022 byt kolejnym rokiem wzrostu udziatu w czasie stuchania programu RMF FM, ktory
wyraznie dominuje w tej grupie programow. Z kolei udziat w czasie stuchania Radia Zet ustabilizowat
sie na poziomie ponad 13%, wracajgc do wyniku z 2017 roku. Po trwajgcej dekade serii spadkéw
w 2022 roku odnotowano nieznaczny wzrost omawianego wskaznika dla Programu 1 Polskiego Radia
(0 0,3 pp.), natomiast udziat w czasie stuchania Trdjki ustabilizowat sie na poziomie 1,9%. Radio Maryja
jest jedynym przedstawionym na wykresie nr 46 radiem tematycznym (spoteczno-religijnym). Jego
udziat w czasie stuchania byt w 2022 r. taki sam jak przed rokiem.
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Wykres nr47. Udziat w czasie stuchania programoéw o zasiegu ponadregionalnym w latach 2012-2022
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Zrédto: Kantar Polska SA, Radio w Polsce 2022, marzec 2023 .

VOX FM / dawniej

Eska Rock

==¢==TOK FM

=== Chilli Zet / Antyradio

== RMF Classic

Czwérka / PR 24

=@=Muzo.fm / dawniej

Radio PIN

e Radio Wnet

Programy ponadregionalne osiggnety w 2022 r. tacznie 10,7% udziatu w czasie stuchania,

tj. 0 0,4 pp. wiecej niz w roku poprzednim. Informacyjno-publicystyczne radio TOK FM z wynikiem

3,2% po raz pierwszy stato sie najchetniej stuchanym programem ponadregionalnym, tym samym

wyprzedzajgc taneczne VOX FM, ktére dotychczas zajmowato pozycje lidera w tej kategorii. Dla TOK

FM zaobserwowano najwiekszy wzrost udziatlu w czasie stuchania w omawianym zestawieniu

(o0 0,5 pp.), natomiast VOX FM najbardziej pogorszyto swéj wynik (o 0,4 pp.). Znaczacy wzrost na

poziomie 0,4 pp. odnotowano réwniez dla Polskiego Radia 24. Udziat w czasie stuchania Antyradia,

RMF Classic i muzo.fm nieznacznie sie zmniejszyt (o okoto 0,1 pp. dla kazdej z tych stacji). Najmtodszy

z programoéw ponadregionalnych - Radio Wnet osiggneto udziat w czasie stuchania na poziomie 0,2%.
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Wykres nr 48. Udziat w czasie stuchania grup programoéw o zasiegu lokalnym w latach 2012-2022
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Zrédto: Kantar Polska SA, Radio w Polsce 2022, marzec 2023 r.

taczny udziat w czasie stuchania koncesjonowanych programoéw o zasiegu lokalnym wyniést
31,4%. Najwiekszy udziat w rynku wsréd programow tej grupy miaty programy oznaczone na wykresie
jako pozostate lokalne (113 programow — gtéwnie programy niezrzeszone w sieciach programowych),
ktore stracity 0,6 pp. Nastepne w kolejnosci byty sieci programéw z muzyka kierowang do mtodych
stuchaczy - Eska (41 programy lokalne, ktérych tgczny udziat w czasie stuchania spadt o 0,3 pp.) oraz
RMF Maxxx (22 programy lokalne, ktérych taczny udziat w czasie stuchania takze spadt o 0,3 pp.).
Spadek udziatu w czasie stuchania odnotowano dla grupy programéw z sieci SuperNova (o 0,4 pp.),
Plus (0 0,1 pp.) i Meloradio (takze 0 0,1 pp.). Z kolei Ztote Przeboje utrzymaty poziom udziatu w czasie
stuchania z 2021 roku.

Wykres nr 49. Dzienny rozktad stuchalnosci pieciu programéw ogdlnopolskich w 2022 r.
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Zrédto: Kantar Polska SA, Radio w Polsce 2022, marzec 2023 .
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Oba uniwersalne ogélnopolskie programy koncesjonowane, RMF FM i Radio Zet, miedzy godzing
7:30 a 16:00 utrzymywaty wysoki poziom audytorium (powyzej 75% wartosci maksymalnej). Pdzniej
liczba ich stuchaczy stopniowo malata. W szczycie stuchalnosci o godzinie 10:00 program RMF FM miat
zasieg w kwadransach wynoszacy 8%. Radio Zet odnotowato szczyt stuchalnosci miedzy godzinami
10:00-10:30, 11:00-11:30 (w tych pasmach stuchalno$¢ wynosita 3,6%). Program 1 miat najwiecej
stuchaczy w godzinach 9:00-9:15 (zasieg w kwadransach 1,4%). Po tym czasie jego audytorium
systematycznie malato. Maksimum stuchalnosci Tréjki byto w godz. 9:00-10:30 oraz 11:00-11:30
i 12:00-12:30 (stuchalnos$¢ wynosita w kazdym kwadransie 0,5%). Spoteczno-religijne Radio Maryja
przyciggato stuchaczy przede wszystkim podczas pasm modlitewnych w godzinach 7:00-8:00 oraz
15:00-15:30 (stuchalnosé w tych pasmach wynosita 0,4%).

Udziat w czasie stuchania programoéw radiowych o zasiegu regionalnym lub lokalnym w 2022 r.
w poszczegblnych wojewédztwach®®

W zwigzku z tym, ze duzg czes¢ polskiego rynku radiowego stanowig lokalne stacje radiowe, ktore
dostepne sg w poszczegdlnych rejonach kraju oraz majg wptyw na rozwéj rynku medialnego na danym
obszarze, ponizej prezentujemy wykresy udziatéw w czasie stuchania programéw o zasiegu regionalnym
lub lokalnym, z podziatem na 16 wojewddztw.

Wykres nr 50. Udziat w czasie stuchania programéw radiowych o zasiegu regionalnym lub lokalnym
w 2022 r. w podziale na poszczegdlne wojewddztwa

Wojewddztwo dolnoslaskie”
Radio Rodzina Radio Gra Wroctaw; _ Polskie Radio Wroctaw; 0,7%

Archidiecezja 0,7%
Wroctawska; 1,1%

Radio Sudety 24; 0,3%

Akademickie Radio
Luz; 0,2%

SuperNova; 2,1%

Meloradio; 2,9%

Radio Elka; 4,6%
Radio Plus; 7,3% Eska; 38,8%

RMF Maxxx; 8,5%

Radio Pogoda; 9,2%/

Radio Ztote Przeboje; Muzyczne Radio;
11,0% 12,6%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych z Krajowego Instytutu Mediéw, kwiecieri 2023 r.

% Na podstawie danych z Krajowego Instytutu Medidw, kwiecier 2023 r.
70 Wielko$é populacji (ogét mieszkaricow wojewddztwa w wieku 15+, stuchajgcych choé jednej stacji o zasiegu
regionalnym lub lokalnym w wojewddztwie): 431 632, wielkos¢ proby: 1 753.
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Wojewédztwo kujawsko-pomorskie”*

Radio Znin FM; 1,7% Polskie Radio PiK; 1,0% Radio Wtoctawek po

polsku; 1,0% SuperNova; 0,7%

Radio Kujawy; 2,1%

Meloradio; 2,6%

Radio Plus; 3,8% RMF Maxxx; 24,3%

Radio Ztote Przeboje;
4,8%

Radio Nakto 107,5 FM;
6,7%

Radio Gra; 8,0%

Eska; 21,2%

Radio Pogoda; 9,1%
Radio Hit; 12,9%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Krajowego Instytutu Mediow

Wojewédztwo tédzkie”?

Radio RSC; 1,1% Radio Niepokalanéw; 0,8%
Radio Victoria Miedzy todzig a Warszawg; 1,3%

Polskie Radio £6dz; 0,3%

Radio Strefa FM Piotrkéw; 2,3%

SuperNova; 2,4%
Eska; 34,6%
Meloradio; 2,9%

Radio Ztote Przeboje;
5,2%

Radio Ziemi

Wielunskiej; 6,5%

Radio Q; 7,1%
Nasze Radio; 8,2%/

Radio Parada; 13,4%

Radio Plus; 13,9%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Krajowego Instytutu Mediéw

1 Wielko$é populacji (ogét mieszkaricdw wojewddztwa w wieku 15+, stuchajgcych choé jednej stacji o zasiegu
regionalnym lub lokalnym w wojewddztwie): 332 038, wielkos¢ préby: 1 149.
72 Wielko$¢ populacji (ogét mieszkaricdw wojewddztwa w wieku 15+, stuchajgcych choé jednej stacji o zasiegu
regionalnym lub lokalnym w wojewddztwie): 381 392, wielkos¢ proby: 1 522.
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Wojewddztwo lubelskie”

Akademickie Radio
Centrum; 1,7%

Polskie Radio Lublin;

Radio Impuls; 4,2% 1,1%

Katolickie Radio
Zamosé; 5,3%

Bon Ton Radio; 6,3%

Katolickie Radio/

Podlasie; 6,9%
Eska; 50,4%

Radio Ztote Przeboje;
10,8%

Radio Plus; 13,4%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Krajowego Instytutu Mediow

Wojewddztwo lubuskie”

Akademickie Radio Polskie Radio Zachdd;
Index; 0,9% 0,8%

Polskie Radio Gorzow
95,6 FM; 8,0%

Polskie Radio Zielona

Eska; 34,7%
Goéra 97,1 FM; 9,9%

Radio Ztote Przeboje; /

12,0%

Radio Plus; 13,4%
RMF Maxxx; 20,3%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Krajowego Instytutu Mediéw

3 Wielko$é populacji (ogét mieszkaricow wojewddztwa w wieku 15+, stuchajgcych choé jednej stacji o zasiegu
regionalnym lub lokalnym w wojewddztwie): 198 156, wielkos$¢ préby: 825.
74 Wielko$¢ populacji (ogét mieszkaricdw wojewddztwa w wieku 15+, stuchajgcych choé jednej stacji o zasiegu
regionalnym lub lokalnym w wojewddztwie): 125 223, wielkos$¢ préby: 467.
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Wojewddztwo matopolskie”

Polskie Radio Krakéw; 0,9% AIN Karim Radio
Meloradio; 3,5%

Skomielna Czarna;
0,2%

SuperNova; 4,0%
Radio Alex; 4,2% Eska; 23,4%
Rock Radio; 4,6%

Radio Pogoda; 6,9%

Radio RDN; 6,9% RMF Maxxx; 18,2%

Radio Ztote Przeboje;/

13,5%
Radio Plus; 13,5%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Krajowego Instytutu Mediéw
Wojewddztwo mazowieckie®

H . 0,
Polskie Radio RDC; 0,8% Radio Fama; 0,5%

Radio Oko; 0,9%
Katolickie Radio Podlasie; 1,0%

Chilli Zet; 2,1%/
Radio Warszawa; 2,2%

Akademickie Radio
Kampus; 2,3%
Radio Sochaczew; 2,3%

Radio RPL FM - Radio Ptock FM; 0,5%
Radio Bogoria; 0,4%

Eska; 34,1%

SuperNova; 2,4%
Meloradio; 2,4%
Rock Radio; 2,4%

Radio Ptonsk; 2,5%
Radio Radom; 2,8%

Radio 7; 3,5%

Radio Kolor 103 FM;

37% Radio Plus; 8,6%

Radio Ztote Przeboje;

7,5%

RMF Maxxx; 7,8% Radio Pogoda; 8,3%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Krajowego Instytutu Mediéw

7> Wielko$é populacji (ogét mieszkaricdw wojewddztwa w wieku 15+, stuchajgcych choé jednej stacji o zasiegu
regionalnym lub lokalnym w wojewddztwie): 438 015, wielkos$¢ proby: 1 648.

76 Wielko$é populacji (ogét mieszkaricow wojewddztwa w wieku 15+, stuchajacych cho¢ jednej stacji o zasiegu
regionalnym lub lokalnym w wojewddztwie): 834 610, wielkos¢ proby: 4 784.
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Wojewddztwo opolskie”

Radio Ztote Przeboje; 1,6%  SuperNova; 1,3% Radio Ony Nysa; 0,4% Radio Inne w
Gtuchotazach; 0,2%

Meloradio; 2,2%

Radio Vanessa; 2,6%

Polskie Radio Opole;
2,6%
RMF Maxxx; 2,8%

Radio Pogoda; 4,5%
Radio Park; 50,2%
Radio Doxa; 4,8%

Rock Radio; 7,2%

Eska; 19,7%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Krajowego Instytutu Mediéw

Wojewédztwo podkarpackie”®

Polskie Radio Rzeszow; 1,4%

Akademickie Radio

Radio Fara - Rozgtosnia Centrum; 0,1%

Archidiecezji Przemyskiej; 3,0%
SuperNova; 5,1%

o . Eska; 36,9%
VIA - Katolickie Radio

Rzeszow; 7,0%

RMF Maxxx; 8,2%

Trendy Radio; 8,2%

Radio Ztote Przeboje;

10,9% Radio Leliwa; 19,2%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Krajowego Instytutu Mediéw

77 Wielko$¢ populacji (ogét mieszkaricdw wojewddztwa w wieku 15+, stuchajgcych choé jednej stacji o zasiegu
regionalnym lub lokalnym w wojewddztwie): 184 861, wielkos¢ préby: 551.
78 Wielko$¢ populacji (ogét mieszkaricdw wojewddztwa w wieku 15+, stuchajgcych choé jednej stacji o zasiegu
regionalnym lub lokalnym w wojewddztwie): 292 329, wielkos¢ proby: 964.
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Wojewédztwo podlaskie™

Biatoruskie Radio Racja; 0,5%

Polskie Radio Biatystok; 1,7%

Radio Bayer FM; 0,3%
Radio I; 4,1%

Radio Akadera; 4,2%
Eska; 31,1%

Radio Ztote Przeboje;
5,2%

Radio Jard; 12,3%/

Radio 5; 16,6%

RMF Maxxx; 24,1%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Krajowego Instytutu Mediéw

Wojewédztwo pomorskie®®

Radio Malbork; 1,0%  Chilli Zet; 0,7%

Radio Norda FM; 1,0%
Radio Starogard; 1,1%

Katolicka Rozgtosnia Diecezji
Pelpinskiej - Radio Gtos;
SuperNova; 0,3% 0,5%

Radio Tczew; 1,2%

Polskie Radio Gdansk;

1,5% RMF Maxxx; 28,3%

Radio Pogoda; 4,7%

Radio Ztote Przeboje;
7,0%

Radio Weekend FM;
7,7%

Radio Plus; 16,2%
Eska; 14,1%

Radio Kaszebe; 14,8%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Krajowego Instytutu Mediow

7® Wielko$é populacji (ogdt mieszkaricow wojewddztwa w wieku 15+, stuchajgcych choé jednej stacji o zasiegu
regionalnym lub lokalnym w wojewddztwie): 138 465, wielko$¢ préby: 559.

80 Wielko$¢ populacji (ogét mieszkarnicow wojewddztwa w wieku 15+, stuchajgcych choé jednej stacji o zasiegu
regionalnym lub lokalnym w wojewddztwie): 385 437, wielkos¢ proby: 1 544.
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Wojewéddztwo $laskie®!

Radio Twoja Polska Stacja; 1,2% Radio CCM; 0,9% Chilli Zet; 0,7%

Radio eM; 2,1%

Express FM; 2,2%
Radio Jura; 2,2%

Polskie Radio Katowice;
2,3%

Radio Jasna Géra; 0,7%

RMF Maxxx; 16,3%

Meloradio; 2,9%

Radio Pogoda; 3,6% Radio Silesia; 15,1%

Radio Fest; 4,9%

Radio Ztote Przeboje;
6,2%

Radio Bielsko; 11,8%
Radio Piekary; 7,5%

Eska; 8,4% Radio 90 FM; 10,5%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Krajowego Instytutu Mediow

Wojewédztwo $wietokrzyskie®?

Radio eM; 1,0%

Meloradio; 5,0% SuperNova; 0,8%

Polskie Radio Kielce;
5,7%

RMF Maxxx; 34,3%
Radio Ztote Przeboje;
6,6%

Radio Plus; 7,4%

Rekord - Radio

Swietokrzyskie; 10,6%/

Radio Ostrowiec;
13,4%

Eska; 15,0%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Krajowego Instytutu Mediéw

81 Wielko$¢ populacji (ogét mieszkaricéw wojewddztwa w wieku 15+, stuchajacych choé jednej stacji o zasiegu
regionalnym lub lokalnym w wojewddztwie): 781 887, wielkos¢ préby: 2 739.

82 Wielko$¢ populacji (ogét mieszkaricéw wojewddztwa w wieku 15+, stuchajacych choé jednej stacji o zasiegu
regionalnym lub lokalnym w wojewddztwie): 168 301, wielkos¢ préby: 592.
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Wojewéddztwo warmirisko-mazurskie®

Radio Bayer FM; 1,3% Radio UWM FM; 0,9%

Polskie Radio Olsztyn;
1,7%

Radio 5; 12,8%
Eska; 45,5%

Meloradio; 15,5%

Radio Plus; 22,2%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Krajowego Instytutu Mediow

Wojewédztwo wielkopolskie®

Radio Konin FM; 1,3% Emaus - Katolickie Radio Poznan; 0,9% Radio Afera; 0,5%

Wasze Radio; 1,5%
Radio Plus; 1,6%
Radio SUD; 1,7%

Polskie Radio Merkury
(Poznan); 0,5%

Radio Gniezno; 2,7% Eska; 29,7%

Rock Radio; 3,6%

Radio Pogoda; 4,7%

Radio Wrzesnia FM;
5,0%

Meloradio; 5,1%

RMF Maxxx; 11,8%
Radio Wielkopolska;
5,7%

Radio Ztote Przeboje;

59% Radio Elka, 9,2%

Radio Centrum; 8,5%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Krajowego Instytutu Mediow

83 Wielko$¢ populacji (ogét mieszkaricéw wojewddztwa w wieku 15+, stuchajgcych choé jednej stacji o zasiegu
regionalnym lub lokalnym w wojewddztwie): 130 617, wielko$¢ préby: 530.

84 Wielko$¢ populacji (ogét mieszkaricéw wojewddztwa w wieku 15+, stuchajacych choé jednej stacji o zasiegu
regionalnym lub lokalnym w wojewddztwie): 596 002, wielkos$¢ préby: 2 145.
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Wojewédztwo zachodniopomorskie®

Radio Kotobrzeg; 1,1%

Polskie Radio Szczecin; 2,5% Super FM Szczecin;

0,
SuperNova; 2,5% 1,0%

Twoje Radio; 3,3%

Eska; 33,1%
Radio Ztote Przeboje;

7,7%

Radio Plus; 15,1%/

Polskie Radio Koszalin;

RMF Maxxx; 15,6% 18,1%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Krajowego Instytutu Mediéw
1.2.3. Radio internetowe

Radio w Polsce nieustajgco od wielu lat cieszy sie duzg popularnoscig (patrz podrozdziat ,,Odbiorcy
tresci audio” oraz , Audytorium programéw radiowych”). Tresci audio mozna stuchac korzystajac
zaréwno z radia analogowego, cyfrowego, jak i internetowego. W sieci, oprdécz platform do tego
dedykowanych (np.: Spotify, Apple Music), odbiorcy mogg wybierac z tysigca stacji o réznym formacie,
emitowanych online z kazdego miejsca na swiecie. Dostepne sg zaréwno programy emitowane przez
duzych, znanych z FM rozgtosni, jak rowniez mniejszych, lokalnych nadawcéw czy stacji nadajacych
wyfacznie w internecie. Do dyspozycji stuchaczy jest rowniez oferta na zadanie, czyli wachlarz ofert
podcastowych.

Cho¢ Polacy najczesciej wybierajg radio analogowe, to powoli przybywa chetnych do stuchania
radia przez internet. W 2022 r. byto takich odbiorcéw juz 2,1 min, czyli o 158 tys. wiecej niz w 2021 r.
Co dziesigta minuta po$wiecona byfa na stuchanie radia w sieci®, co dato 10% udziatu w czasie
stuchania przypadajacego na ogdlny czas poswiecony radiu®.

Wedtug badania Krajowego Instytutu Medidw, dostep do radia podtgczonego do
internetu posiada 3,8% gospodarstw domowych. Czesciej dostep posiadajg gospodarstwa,

8 Wielko$¢ populacji (ogét mieszkaricéw wojewddztwa w wieku 15+, stuchajgcych choé jednej stacji o zasiegu
regionalnym lub lokalnym w wojewddztwie): 226 524, wielkos$¢ préby: 856.

8 iloveradio.pl, RADIO 2022. Podsumowanie wynikéw stuchalnosci, https://iloveradio.pl/wp-content/uploads/
2023/01/RADIO-2022-raport-l-Love-Radio.pdf

8 Tamze.
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w ktérych lider gosp. domowego jest w wieku do 24 lat (7%). W gospodarstwach, w ktérych lider ma
65 lat lub wiecej, dostep do radia podfgczonego do internetu ma 1,4%%,.

W 2022 r. stuchacze, ktdrzy zdecydowali sie na odbidr stacji radiowych w internecie, najczesciej
wybierali programy muzyczne. Nieustanng, choé juz mniejszg, popularnoscig cieszy sie serwis
radiozet.pl. Mniej odbiorcéw wybierato w internecie program rmf.fm. Wzrost, w stosunku do stycznia
2022 r., zanotowaty natomiast takie serwisy jak: eska.pl, rmf24.pl, rmfmaxxx.pl, tokfm.pl.,
polskieradio.pl, planeta.pl. W pierwszej dziesigtce, po raz pierwszy od 2020 r., znalazty sie serwisy
voxfm.pl. i radiopogoda.pl. Szczegdty przedstawia tabela ponizej.

Tabela nr 4. Popularno$¢ wybranych serwiséw stacji i nadawcéw radiowych w internecie

Styczen 2020 Styczen 2021 Styczen 2022 Styczen 2023
domena
uzytkownicy | zasieg | uzytkownicy | zasieg | uzytkownicy | zasieg | uzytkownicy | zasieg
radiozet.pl 9424 981 33,57% | 12380040 | 42,58% | 10789848\ | 35,75% | 10365408\ | 35%
rmf24.pl 4988 207 17,77% 6 856 488 23,58% | 5997 888\ 19,87% | 658287071 22%
eska.pl 4292935 15,29% 5938920 20,43% | 5218344 | 17,29% | 84322621 28%
rmf.fm 2 865 720 10,21% 5043 384 17,35% | 4880898 | 16,17% | 4199040\ 14%
chillizet.pl 2495732 8,89% Poza 1. dziesigtka Poza 1. dziesigtka Poza 1. dziesigtka
antyradio.pl 2013019 7,17% 1440 504 4,95% | 1418472 | 4,70% Poza 1. dziesiagtka
tokfm.pl 1433617 5,11% 1737 288 5,98% 18532801 6,14% 2373138 1 8%

polskieradio.pl 1348924 4,80% 1512432 5,20% | 9635764 | 3,19% 1366 30871 5%

rmfmaxxx.pl 1190955 4,24% 2 928 960 10,07% | 2544372 8,43% | 25484221 9%
. . 380 697 1,36% 1160 568 3,99% Poza 1. dziesigtkgl \, Poza 1. dziesigtka
radiomaryja.pl
planeta.pl = - 1353672 4,66% 1493 8021 4,95% 17227081 6%
(Eurozet)
voxfm.pl - - - - - - 13126861 4%
radiopogoda.pl - - - - - - 957 744 3%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Gemius/PBI.

8 Ustugi medialne i infrastruktura do ich odbioru w gospodarstwach domowych w Polsce w 2022 roku. Wyniki
Badania Zatozycielskiego Krajowego Instytutu Medidow, kwiecien 2023 r.
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Pomimo, ze Polacy do$¢ powoli przekonuja sie do konsumpcji radia w internecie, to trend ten
prawdopodobnie bedzie wzrastat. Przewiduje sie, ze globalny rynek radia internetowego wzrosnie
232950 min USD w 2022 r. do 66 180 min USD w 2029 r.®. Eksperci oczekuja, ze w latach 2023-2029
bedzie to wzrost na poziomie $rednio ponad 10% (CAGR®).

1.2.4. Stuchanie na zgdanie - podcasty i serwisy streamingowe

Raport Instytutu Reutersa® wskazuje na rosnaca czestotliwos$é konsumpcji podcastéw. Podcasty
sg ulubiong forma materiatéw audio w: Irlandii, Szwecji, Norwegii, Hiszpanii, Danii, Belgii czy Wielkiej
Brytanii.

Z danych zebranych przez Krajowy Instytut Mediéw w ramach Badania Zatozycielskiego wynika,
ze muzyki na platformach online w ciggu 12 ostatnich miesiecy badania stuchato 54% mieszkarncow
Polski w wieku 4+, podcastéow - 26,6%, a audiobookéw — 14,6,1%%. Treéci te cieszg sie wieksza
popularnoscig w grupie 16-29 lat (odpowiednio 83,7%, 45,8%, 26,3%), a najmniejszg wsréd osdb 65+
(odpowiednio 15%, 7,1% oraz 4,2%).

W 2022 r. prawie 30% Polakéw korzystato z podcastéw, tj. o 6% wiecej w stosunku do roku 2020
i 13% wiecej w odniesieniu do 2019 r.%3 Wéréd ogdtu Polakdw z podcastow korzysta co dziesigta osoba.

Wsrdd dostepnych tresci audio nadal najpopularniejsza, zaréwno dla polskiego jak i zagranicznego
odbiorcy, jest muzyka. Sredni, globalny czas przeznaczony na jej stuchanie w 2022 r. wynidst
20,1 godziny tygodniowo, co oznacza wzrost o prawie 2 godziny w stosunku do 2021 r.%*. Muzyka to
dla 46% respondentéw gtéwny powdd korzystania z subskrypcyjnych ustug strumieniowego
przesyfania dZwieku, ktdére oferujg nieprzerwany dostep na zgdanie do milionéw licencjonowanych
utworéw®.

Polacy stuchajgcy muzyki najczesciej odwiedzali w 2022 r. serwis eska.pl. Nieco mniejszy zasieg
miata interia.pl. Do ulubionych serwiséw polskich stuchaczy nalezy réwniez spotify.com. Wzrost
zasiegdw odnotowaty rowniez onet.pl/muzyka oraz disco-polo.info. Szczegdétowe dane pierwszej
dziesigtki serwiséw muzycznych przedstawia wykres ponizej.

8 https://www.globenewswire.com/news-release/2023/02/02/2600186/0/en/10-5-Growth-in-Internet-Radio-
Market-by-2023-2029-Future-Investment-Expansion-Plan-Market-Dynamics-Key-Players-Opportunities-
Challenges-Risks-Factors-Analysis-Sales-Price-Revenue-G.html

% CAGR (Compound Annual Growth Rate) jest to éredni wskaznik rocznego wzrostu w badanym okresie,
przy zatozeniu, ze roczne wzrosty sg dodawane do wartosci bazy nastepnego okresu, Wozniewska G.
(2013), Czynniki wzrostu i wyzwania private banking, Wydziat Zarzgdzania Uniwersytet Gdanski
https://mfiles.pl/pl/index.php/CAGR

91 Reuters Institute, Digital News Report 2022, https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/
2022-06/Digital_News-Report_2022.pdf

92 Ustugi medialne i infrastruktura do ich odbioru w gospodarstwach domowych w Polsce w 2022 roku.
Wyniki Badania Zatozycielskiego Krajowego Instytutu Mediéw, kwieciern 2023r.

% https://iloveradio.pl/wp-content/uploads/2023/01/RADIO-2022-raport-I-Love-Radio.pdf; brak danych w tym
raporcie odnosnie do roku 2021.

% |FPI, Engaging with Music 2022 Report, https://www.ifpi.org/ifpi-releases-engaging-with-music-2022-report/
% Tamze.
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Wykres nr 51. Zasieg wsrdd internautéw - najpopularniejsze serwisy muzyczne

radiosupernowa.pl 8%

rmfmaxxx.pl 15%

onet.pl/muzyka i serwisy audio 17%

tekstowo.pl 19%

spotify.com 21%

interia.pl/muzyka i serwisy audio 25%

eska.pl/muzyka i serwisy audio 26%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Gemius/PBI, IV kwartat 2022 r.
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2. Wartos¢ rynku mediow

W rozdziale przedstawiony jest obraz rynkéw od strony przychoddw uzyskiwanych w zwigzku ze
Swiadczeniem ustug medialnych iich dystrybucjg, w oparciu o informacje zawarte w rocznych raportach
wyspecjalizowanych firm badawczych takich jak Publicis Media Groupe i PMR Market Experts,
obejmujgce wyniki za 2021 rok. Firmy te corocznie dokonujg szacunkowych obliczen w oparciu
o przyjeta metodologie i wtasne zasoby danych. Informacje o sposobie sporzgdzania raportéw
znajduja sie na stronach internetowych obu firm.

Niezaleznie od tego, w celu kontynuacji dotychczasowego ujecia sytuacji ekonomiczno-finansowej
nadawcow telewizyjnych i radiowych oraz operatoréw rozprowadzajgcych programy telewizyjne
(dostawcow ptatnej telewizji), w rozdziale tym zostaty réowniez przedstawione i oméwione dane
w oparciu o sprawozdania finansowe za 2021 r., sporzgdzone oraz ztozone przez nadawcéw do KRRiT
i Krajowego Rejestru Sgdowego w 2022 r.

Z oczywistych wzgleddéw, dane przedstawione w obu tych ujeciach beda sie réznic, jednak zaréwno
jedne jak i drugie umozliwiajg uzyskanie orientacji co do struktury rynkéw medialnych.

2.1. Udziat przychodoéw z ustug audiowizualnych (programy tv i VoD) oraz z ich
dystrybucji (ptatna telewizja)

Wartos¢ ustug audiowizualnych w Polsce (programy telewizyjne i VoD) wraz z ich dystrybucjg
(ptatna telewizja) w 2021 r. wynosita 11,6 mld zt. Na wynik ten sktada sie: 4,5 mld zt z reklamy
w programach telewizyjnych, 1,5 mld zt z ptatnego dostepu do ustug na zadanie (VoD) oraz 5,6 mld zt
przychodéw z ptatnej telewizji (platformy satelitarne i sieci kablowe).

Wykres nr 52. Udzialy w wartosci przychoddéw z ustug audiowizualnych i ich dystrybucji w 2021 r.
(w mid zt)

VoD; 1,5

reklama w
programach; 4,5

ptatna telewizja; 5,6

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT %

% Dane dla rynku pfatnej telewizji i VoD na podstawie PMR, Rynek ptatnej telewizji i VOD w Polsce. Analiza
rynku i prognozy rozwoju na lata 2022-2027. Dane dla rynku reklamy na podstawie raportu Publicis Groupe
Rynek reklamy w 2022 r. Prezentowane przez PMR dane dotyczg roku 2021. Dane koricowo-roczne za 2022 r.
beda opracowane, jak co roku, w drugiej potowie 2023 roku, w kolejnej edycji raportu PMR.
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Przychody generowane przez ptatne ustugi VoD stanowig prawie 13% tgcznych przychodéw z rynku
tresci audiowizualnych, uzyskiwanych w zwigzku z rozpowszechnianiem programoéw telewizyjnych
i udostepnianiem katalogéw VoD.

2.2. Wartosc¢ rynku reklamy

Informacja o rynku reklamy w Polsce zostata sporzgdzona w oparciu o dane pochodzgace z raportéw
Publicis Groupe?’.

Dane, rok do roku, mogg rdézni¢ sie w poréwnaniu do prezentowanych w poprzedniej Informacji
o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w zwigzku z korektg dokonywang przez autoréw
raportow.

Wartos¢ rynku reklamowego w Polsce po czterech kwartatach 2022 r. przekroczyta 11,1 mld zt, co
oznacza wzrost o 4,4%, czyli o niemal 475 min zt wzgledem 2021 roku. Wynik ten trudno uzna¢ za
oznake kryzysu, jednak po gtebszej analizie spadku dynamiki wydatkéw reklamowych w telewizji,
mozna wnioskowac, ze w 2023 roku nadejdzie spowolnienie wydatkéw reklamowych. W 2022 roku
nastgpito odbudowanie rynku reklamy po kryzysie wywotanym pandemia Covid-19. Jednak rosyjska
agresja na Ukraine i globalna walka z inflacjg bedg miaty wptyw na inwestycje reklamowe w mediach.
Wzrosty wptywoéw, w stosunku do poprzedniego roku, odnotowaty wszystkie media poza telewizjg
i prasa.

97 Cykliczny raport agencji Publicis Groupe pt. Rynek reklamy w Polsce w 2022 r. Przedstawione w raporcie dane
sg szacunkami netto inwestycji w reklame, tj. szacunkowymi kwotami wptywéw reklamowych mediow po
rabatach, ale przed podatkiem VAT. Punktem wyjscia sg dane monitoringowe (warto$¢ brutto - przed rabatami,
bez podatku VAT) dostarczone przez Kantar Media (wszystkie media nie liczac telewizji) oraz Nielsen Audience
Measurement (telewizja). Wskazniki makroekonomiczne pochodzg z analiz GUS, a prognozy z NBP oraz Instytutu
Badan nad Gospodarkg Rynkowa. Dane o inwestycjach reklamowych netto w internecie szacowane s3 w modelu
know-how Publicis Groupe, a o inwestycjach reklamowych netto reklamy zewnetrznej - na podstawie danych
Kantar Media oraz lzby Gospodarczej 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. Dane rynku mobile
pochodzg z raportéw eMarketer, SMG/KRC Millward Brown: Startrack (badanie Internautéw na zlecenie SMG -
jedyne jednoZrédtowe badanie wszystkich mediow). Dane o e-commerce i m-comerce pochodzg z badania lzby
Gospodarki Elektronicznej.
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Wykres nr 53. Wartos¢ rynku reklamy w Polsce w latach 2013-2022 (w min zt)

6000
5000
4000
3000
2000
1000
Telewizja Internet Radio Magazyny Outdoor Dzienniki Kina
| 2013 3608 1506 559 512 437 367 99
m 2014 3810 1602 594 438 434 307 98
m 2015 4014 2152 644 397 478 280 119
m 2016 4068 2355 673 363 496 241 135
m 2017 4154 2 838 682 334 495 206 141
m 2018 4398 3217 734 311 519 193 150
m 2019 4371 3542 753 285 542 174 161
2020 3993 3686 681 333 193 122 34
2021 4548 4555 758 196 425 125 65
2022 4497 4 869 788 183 554 123 132

Zrédto: Raporty Starlink/Starcom, Publicis Groupe, Rynek reklamy w Polsce w latach 2013-2022

Osiem sektoréw gospodarczych przeznaczyto na reklame wiecej sSrodkéw niz w 2021 roku. Liderem
pod katem dynamiki wzrostu na reklame w 2022 roku byt sektor producentéw farmaceutykow
(dynamika 9,3%). Sektor turystyczny zwiekszyt inwestycje reklamowe o 51,3% rok do roku.
Zauwazalnym wzrostem wydatkow reklamowych wyrdznit sie takze sektor finanséw (dynamika 6%).
Sektory, ktore zmniejszyty Srodki przeznaczone na reklame to zywnos¢ (-17%) i motoryzacja (-16%).
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Wykres nr 54. Dynamika zmian w sektorach o najszybszym wzroscie reklamowym w 2022 r.
(w min zi)

1165.1 m2021

produkty farmaceutyczne podroze i turystyka finanse

Zrédto: Publicis Groupe, Rynek reklamy w Polsce w 2022 r.

Woykres nr 55. Sektory o najwiekszych spadkach wydatkéw reklamowych w 2022 r. (w min zt)

w2021

1033,5 m 2022

664,3

zywnosé motoryzacja

Zrédto: Publicis Groupe, Rynek reklamy w Polsce w 2022 r.

W roku 2022 najwiekszy wzrost w przychodach reklamowych wystapit w internecie. Zyskat on 6,9%
w stosunku do 2021 r. Zyskato tez radio (4%) i reklama zewnetrzna (30,3%).

Spadek budzetow reklamowych w telewizji wynidst w 2022 roku 1,1% (50,25 min zt) i tym samym
przyczynit sie do spowolnienia dynamiki catego rynku. Wydatki reklamowe w prasie zmniejszyty sie
0 15,7 min zt. Wydatki reklamowe w kinach byty wyisze o0 102,6% (67 min zt). Tak wysokie przychody
reklamowe to efekt decyzji o powrocie kin do dziatalnosci w czerwcu 2022 r., tj. po pandemicznym
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lockdownie. Poziom przychoddw z 2022 r. jest nizszy o 17,8% od inwestycji reklamowych w roku 2019,
kiedy to reklama kinowa byta warta 161 min zt, a w 2020 r. jej wartos¢ spadta do 34 min zt.

Wedtug prognozy NBP, PKB Polski wzrosnie w 2023 r. o okoto 0,9%. Takie przewidywania bytyby
dobrym prognostykiem dla rynku reklamy. Jednak presja inflacyjna i duza niepewnos¢ zwigzana
z sytuacja geopolityczng sktania do ich weryfikacji.

2.3. Przychody reklamowe w programach telewizyjnych

Na podstawie informacji pochodzacych z raportu Publicis Groupe®8, wartoéé¢ rynku reklamy
telewizyjnej w 2022 r. to 4 497 min zt. W poréwnaniu do wptywodw z 2021 r. nastapit spadek o0 1,1%.
Spadek przychodéw w 2022 r. byt zwigzany z redukcjg budzetéw reklamowych w kilku sektorach,
m.in. zywnosci, motoryzacji, telekomunikacji i FMCG (produkty pierwszej potrzeby). W catym 2022 roku
sredni czas ogladania telewizji w tzw. grupie komercyjnej 16-59 lat wynidst 3 godziny 32 minuty,
tj. 0 12 minut krécej niz w 2021 r., z czego 26 minut pochodzito z innych Zrédet, tj. z innych programéw
lub zrédet sygnatu, ktére nie sg dostepne w ramach badania reklamy telewizyjne;j.

W 2022 r. przychody z dziatalnosci reklamowej czterech gtéwnych anten (TVP1, TVP2, Polsat i TVN)
wyniosty okoto 2 161,7 min zt, tj. 46,5 min zt (-2,1 %) mniej niz w 2021 roku, kiedy osiggnety
2 208 min zt*°,

Przychody z dziatalnosci reklamowej wraz ze sponsoringiem, lokowaniem produktu i ogtoszeniami
w programach dostepnych w naziemnej telewizji cyfrowej spadty o 4,3% i wyniosty 1 065,7 min zt,
co w porownaniu z 2021 r. stanowito o 47,6 min zt mniej. Analizujgc natomiast same przychody
z wyemitowanych reklam tzw. spotowych, spadek ten wynidst 40,2 min zt, czyli 3,7%.

Wptywy pozostatych programdéw, dostepnych wytgcznie w sieciach kablowych i na platformach
satelitarnych, biorgc pod uwage wartos¢ samych spotéw reklamowych, tj. bez sponsoringu i lokowania
produktu, wzrosty 0 3% w stosunku do 2021 r. i wyniosty 1 173 min zt.

% publicis Groupe, Rynek reklamy w Polsce w 2022 r.

9 Ze wzgledu na zrédto pochodzenia dane te rdznig sie od danych podanych w czesci dot. wynikéw finansowych
nadawcéw. Przytoczone tutaj wartosci sg szacunkami netto inwestycji w reklame, tj. szacunkowymi kwotami
wptywdéw reklamowych medidéw po rabatach, ale przed opodatkowaniem VAT, opublikowanych przez Publicis
Groupe na podstawie informacji o umowach reklamowych. Natomiast w czesci dot. wynikéw finansowych
nadawcéw dane majg zrédto w sprawozdaniach finansowych nadawcdéw, a wiec prezentuja informacje
przekazywane przez nadawcow w rocznych sprawozdaniach finansowych sktadanych do Krajowego Rejestru
Sadowego (KRS).
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Wykres nr 56. Przychody z dziatalnosci reklamowej (wytgcznie spoty) programéw telewizyjnych,
w tym tzw. Wielkiej Czwérki (TVP1 TVP2, TVN i Polsat) programéw w telewizji naziemnej oraz
programow satelitarnych i kablowych w 2022 r. (w min zi)

4144 4074
1922 q1g58
I I 1139 1173 1083 1043
Wszystkie programy Wielka Czwérka satelitarne i kablowe programy naziemne z
wytgczeniem Wielkiej
Czworki

M spoty i ogtoszenia 2021  m spoty i ogtoszenia 2022

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych z raportu Publicis Groupe, Rynek reklamy w Polsce w 2022 r.

Mimo statej tendencji spadkowej udziatu tzw. Wielkiej Czwérki w przychodach reklamowych
w telewizji, programy te skupiajg okoto potowy wydatkéw na ten cel.

Wykres nr 57. Przychody z dziatalnosci reklamowej programéw telewizyjnych, w tym tzw. Wielkiej
Czworki (TVP1 TVP2, TVN i Polsat), programéw w naziemnej telewizji cyfrowej oraz programéw
satelitarnych i kablowych w latach 2016-2022 (w min zi)

m kab/sat
B NTC
mTOP4
2339 2305 2 lell 2359
2208 2161
2 046 |
\
1204 1244
104 113 109
981 984 963

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych z raportow Publicis Groupe, Rynek Reklamy w Polsce w latach 2016-2022
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Przychody nadawcéw w naziemnej telewizji cyfrowej

Telewizja naziemna, rozwijana od 2013 r. w systemie cyfrowym, znaczgco zwiekszyta swojg oferte.
Od czasu konwersji prawie czterokrotnie zwiekszyta sie liczba dostepnych t3 drogg programow
telewizyjnych. Przychody programoéw dostepnych w naziemnej telewizji cyfrowej w 2022 roku wyniosty
1090,7 mlin zt, co oznacza spadek 0 44 min zt. tj. 0 3,9 % w stosunku do wynikéw z 2021 r.

Wykres nr 58. Przychody nadawcéw rozpowszechniajacych programy w naziemnej telewizji cyfrowej
w 2022 r. w min zt z wytgczeniem programow tzw. Wielkiej Czwérki, tj. TVP1, TVP2 Polsat i TVN
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Kolorem zielonym zaznaczono programy telewizyjne, w ktorych sprzedaz reklamy prowadzi Polsat Media,
kolorem niebieskim - TVN Media, a kolorem czerwonym - TVP Reklama.

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie raportu Publicis Groupe, Rynek Reklamy w Polsce w 2022 r. ATM byt nadawcg
do lutego 2022 r.

Pomijajac programy Wielkiej Czwdrki, po zsumowaniu przychoddéw programéw z grupy danego
nadawcy obecnego w naziemnej telewizji cyfrowej, na czotowa pozycje wysuwa sie Polsat (TV Puls,
TV4, Puls2, TV6, Super Polsat, Stopklatka, Focus TV, Polo TV, Eska TV, WP, Zoom TV, Nova TV,
Wydarzenia 24, ATM Rozrywka), ktéry w 2022 r. uzyskat przychody w wysokosci 623 min zt. Wysokie
przychody z programéw w naziemnej telewizji cyfrowej uzyskat takze TVN (TVN 7, TTV, Meteo)
- byto to 335 min zt. TVP osiggneta z wyspecjalizowanych programéw naziemnych (TVP ABC,
TVP Info, TVP Sport, TVP Rozrywka, TVP Historia, TVP3, TVP Kultura, TVP Kobieta, TVP Dokument)
przychody w wysokosci 133 min zt. Wysoko ulokowaty sie przychody TV PULS (TV Puls i Puls2) w kwocie
203 min zt. Programy: Stopklatka, Eska TV, Zoom TV, WP i Metro tacznie zarobity 138 min zt.
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Rynek brokeréw telewizyjnych

W 2022 r. TVN Media w ramach specjalnej oferty TVN Premium wraz ze wszystkimi kanatami

Grupy TVN Discovery miat 41% udziatu w rynku zakupu reklamy telewizyjnej, a jednoczesnie byt

brokerem dla:

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

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

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

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

FOX (FOX, National Geographic, National Geographic Wild, FOX Comedy, Nat Geo People);
MTV Polska, MTV Music Polska;

Eurosport 1, Eurosport 2;

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

W 2022 r. Polsat Media miat 39% udziatu w rynku zakupu reklamy telewizyjnej i byt brokerem dla:

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

Puls, Puls 2;

Kino Polska (Stopklatka, Zoom TV, Kino Polska, Kino TV, Kino Polska Muzyka, Gametoon);
Fratria (Telewizja WPOLSCE.PL), TV Republika (TV Republika);

Warner (TNT, Cartoon Network, Boomerang);

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

Wirtualna Polska (WP);

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

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

4fun Media (4FUN.TV, 4FUN DANCE, 4FUN KIDS, 4FUN GOLD HITS);

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

AMC Networks (Polsat JimJam, AMC, Extreme Sports, Sundance Channel);

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

ViacomCBS (CBS Europa, CBS Reality);

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

Trzecim brokerem pod wzgledem udziatéw rynkowych jest telewizja publiczna. Biuro Reklamy TVP

obstuguje TVP1, TVP2 i programy tematyczne, co w 2022 r. dato udziat w rynku na poziomie 20%.
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Wykres nr 59. Udziaty w rynku brokeréw telewizyjnych w latach 2021-2022

2021 2022

TVP
Polsat; 20% Polsat

41% 39%

TVP;20%

TVN;
39%

TVN
41%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Publicis Groupe

Przychody reklamowe nadawcéw dostepnych w sieciach satelitarno-kablowych

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

W 2022 roku wptywy reklamowe pozostatych programoéw dostepnych wytgcznie w sieciach
kablowych i na platformach satelitarnych wyniosty 1 244,5 min zt. W poréwnaniu do 1 204 min ztotych
w 2021 r. oznacza to wzrost 0 40,3 min zt, tj. 3,3% rok do roku.

Programy TVN Discovery, Polsatu i TVP zagospodarowaty 732,7 min zt z kwoty 1 244,5 min zt.
Programy pozostatych polskich nadawcéw takich jak: MWE Networks Winnicki, TVS, Red Carpet
Media Group S.A., JBD S.A,, R.D.F. Broadcasting, Polcast Television, SandBox Music, IdeadBrodcasting,
TV Republika, Fratria uzyskaty 66 min zt przychoddéw. tacznie polscy nadawcy satelitarno-kablowi
zarobili prawie 845 min zi, tj. 68% wszystkich przychodéw z tego segmentu rynku (przychody ze
wszystkich form reklamy).

Pozostate 32% przychodéw w kwocie 399 min zt uzyskaty programy globalnych koncernéw
skierowane na polski rynek (Sony, Warner, CBS Viacom, Universal, Fox i Disney - 277 min zt) oraz
programy nadawcéw z innych krajow (Wtoch, Czech, Niemiec czy Wielkiej Brytanii - 122 min zt).
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Wykres nr 60. Przychody reklamowe nadawcéw dostepnych w sieciach satelitarno-kablowych
w 2022 r. (w min zi)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie raportu Publicis Groupe, Rynek reklamy w 2022 r.

Wykres nr 61. Udziat polskich i zagranicznych nadawcéw satelitarno-kablowych w przychodach
z dziatalnosci reklamowej w 2021 i 2022 r.

2021 2022

inni nadawcy inni nadawcy
pozostali polscy zagraniczni; pozostali polscy zagraniczni;
nadawcy; 9% 1% nadawcy; 9% 1%

TVN TVN
globalne Discovery, globalne Discovery,
koncerny; Polsat i TVP; koncerny; Polsati TVP;

32% 58% 31% 59%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie raportu Publicis Groupe, Rynek reklamy w 2022 r.
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Na rynku przychodéw reklamowych dominujg udziaty grup kapitatowych dysponujgcych pakietami
programow. Na wykresie powyzej przedstawiono tgcznie udziaty nadawcéw posiadajgcych koncesje
w Polsce (Polsat i TVN Discovery, a takze TVP) i tgcznie globalne koncerny telewizyjne (Sony, Warner,
CBS Viacom, Universal, Fox i Disney) oraz pozostatych nadawcéw polskich i zagranicznych dziatajgcych
poza duzymi grupami. Czas reklamowy w tych programach sprzedajgq krajowi brokerzy, czyli biura
reklamy TVN, Polsatu oraz TVP.

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

Wykres nr 62. Udziaty w przychodach z dziatalnosci operacyjnej nadawcow telewizyjnych w latach
2020-2021

2020 2021

pozostate
TVP SA 12% stacje
naziemne i

. TVN satelitarne
Discovery 11%
16%

pozostate
stacje

naziemne i

satelitarne
11%

TVP SA12%

TVN
Discovery
17%

Grupa
Canal+
22%

Grupa
Canal+
22%

Cyfrowy Cyfrowy
Polsat 39% Polsat 38%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie sprawozdan finansowych nadawcdw telewizyjnych za lata 2020-2021
W 2021 r. przychody z dziatalnosci komercyjnej gtéwnych podmiotéw wsréd nadawcow
telewizyjnych (rozpowszechnianie programoéw i ich dystrybucja oraz VoD) wyniosty 10 971 min zt

i byly wyzsze 0 4,9% (tj. 540 mlIn zt) w stosunku do roku 2020. Wszystkie grupy nadawcéw zachowaty
udziaty w przychodach na poziomie podobnym do poprzedniego roku.

83



|< Ql]_-‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Wykres nr 63. Dziatalnos¢ operacyjna nadawcoéw i operatoréw w latach 2020-2021 (w min zi)

4187
4033

3426

3246

2101 2064

1231 1130 1160
919 855

306
47

2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021
TVP SA Grupa TVN Grupa Cyfrowy Canal+ Polska pozostate stacje
Polsat naziemne i
satelitarne

B przychody operacyjne M koszty operacyjne = wynik na dziatalnosci operacyjnej

* Przychody i koszty Telewizji Polskiej SA po odjeciu abonamentu rtv i rekompensaty z budzetu panstwa z tytutu

utraconych wptywdéw abonamentowych
Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie sprawozdar finansowych nadawcdéw za lata 2020-2021

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

Poréwnujgc wyniki finansowe odnoszace sie wytgcznie do tworzenia i rozpowszechniania programow
telewizyjnych przez gtdwnych nadawcéw, tj. Telewizje Polsat sp. z 0.0., TVN SA oraz TVP SA za
rok 2021 w stosunku do roku 2020, nalezy odnotowa¢ wzrost o ok. 12,5%, tj. o0 560,5 min zt. Nadawcy,
o ktérych mowa, uzyskali wspdlnie w tym okresie 5 030,1 min zt przychodoéw.
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Wykres nr 64. Przychody, koszty i wynik na dziatalnosci gtéwnych nadawcéw TV w latach 2020-2021
(w min zi)

M przychody razem W koszty razem M wynik na dziatalnosci
1814

1874

1602 1643 1626

1342 4377

TVP SA* Telewizja Polsat Sp. z oo

*Przychody i koszty Telewizji Polskiej SA po odjeciu abonamentu rtv i rekompensaty z budzetu panstwa z tytutu
utraconych wptywdéw abonamentowych
Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie sprawozdan finansowych nadawcéw TV za lata 2020-2021

Inne wskazniki finansowe sektora telewizyjnego

taczna wartosé majatku nadawcéw telewizyjnych naziemnych i satelitarnych na koniec 2021 r.
wynosita 12 791 min zt (wzrost o 11% w stosunku do poprzedniego roku). W jego strukturze 67%
stanowity aktywa trwate. Majatek w 70% byt finansowany kapitatem wtasnym przedsiebiorcow. Kapitat
obrotowy netto (majgtek obrotowy — zobowigzania krétkoterminowe) w tej grupie nadawcéw wynosit
1 515 min zt, natomiast wskaznik ptynnosci finansowej posiadat wartos¢ w optymalnym przedziale
i wyniost 1,6. Wynik na sprzedazy w tym segmencie dziatalnosci wyniést w 2021 r. 1 917 min zt (wzrost
wartosci 0 24% w poréwnaniu do 2020 r.).

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

Jak ocenia PMR, wartos¢ rynku ptatnych serwiséw VoD w Polsce w 2021 r. wyniosta 1,5 mld zt.
W pordédwnaniu z rokiem 2020 oznacza to wzrost przychodéw dostawcéw o okoto 22%. Dynamike
rynku nalezy tgczy¢ przede wszystkim z rozwojem wideo na zgdanie w modelu subskrypcyjnym (SVoD)
W powigzaniu ze wzrostem liczby abonentéw takich serwiséw oraz ze stabilnym srednim przychodem
w przeliczeniu na uzytkownika (tzw. srednie ARPU). Na ten wynik, tak jak w poprzednich latach,
wptynety gtéwnie przychody z SVoD, ktére stanowity 88% przychoddw z ptatnych serwiséw VoD. Na
przychody z SVoD skfadajg sie subskrypcje samodzielne, ktére stanowig 67% przychoddéw z SVoD oraz
przychody ze sprzedazy subskrypcji w tzw. kanale operatorskim, w wiekszosci generowane przez
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HBO Max. Pozostate przychody na rynku VoD pochodzg z pojedynczych transakcji (model PPV/TVoD)
oraz z bibliotek VoD oferowanych przez operatordw ptatnej telewizji.

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

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

Wykres nr 65. Struktura przychodéw z réznych modeli ptatnych serwiséw VoD w 2021 r. (w min zt)

Biblioteki VOD; 14

PPV/TVOD; 174

SVOD; 1350

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z raportu PMR, Rynek ptatnej telewizji i VoD w Polsce. Analiza rynku
i prognozy rozwoju na lata 2022-2027

Serwisy SVoD odnotowaty wzrost przychoddéw o 24%. Wsrdd serwisdw subskrypcyjnych wiekszos¢
przychodéw generuje ustuga Netflix (ok. 45%). Znacznie mniejszy udziat w rynku przychoddéw z SVoD
majq serwisy krajowe takie, jak Player czy Polsat Box Go, ktérych tgczny udziat w rynku wynidst
ok. 20%.

Serwisy i tresci dostepne w modelu transakcyjnym (optata przed emisjg), tj. TVoD i PPV
wygenerowaty razem okoto 12% przychoddw. W diuzszej perspektywie TVoD bedzie tracit na znaczeniu
rownolegle z rozwojem SVoD - w 2021 roku TVoD utracito prawie 7% wptywdéw. Ustuga PPV
w 2021 roku zyskata blisko 9% wzrost przychoddw dzieki oferowaniu dostepu do tresci sportowych,
ktére nie pojawiajg sie w serwisach SVoD. Ustugi TVoD oraz PPV czesto takie towarzyszg SVoD
jako dodatkowa opcja.

190 Do najpopularniejszych serwiséw zaliczajag sie: Netflix.com, Wp.pl, Player.pl, Cda.pl, Hbogo.pl, Tvp.pl,
Primevideo.com, Ipla/Polsat Box Go, Canalplus.com, Viaplay.pl, Vod.pl.
101 ppV (pay per view) - ptatno$¢ za obejrzenie konkretnej tresci, np. transmisji na zywo z wydarzen sportowych.
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2.6. Przychody z ptatnej telewizji

Wedtug danych szacunkowych PMR!%, wartos$é rynku ptatnej telewizji w 2021 r. przekroczyta
6,3 mld zt (wzrost o 1,9 %), co wskazuje na stabilng sytuacje tego sektora. Rynek pfatnej telewizji
jest rynkiem dojrzatym, na ktdrym operatorzy konkurujg miedzy sobg nie ceng, lecz jakoscig oferty.
Rosngce znaczenie w utrzymaniu wartosci rynku ma telewizja ofertowana w systemie IPTV (12% udziatu
w przychodach, wzrost o 24%) rozwijajaca sie wsrdd zasobniejszych klientéw, mieszkajgcych w duzych
miastach, gdzie nie ma problemu z internetem o duzej predkosci.

Wykres nr 66. Struktura rynku pfatnej telewizji w Polsce wedtug przychoddéw z poszczegélnych
rodzajéw ustug w 2021 r.1

platformy sieci kablowe i IPTV; 45%

satelitarne; 55%

Zrédto: PMR, Rynek ptatnej telewizjii VoD w Polsce. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2022-2027

W 2021 roku, tak jak rok wczesniej, cyfrowe platformy satelitarne uzyskaty 3,5 mld zt przychodow,
jednak ich znaczenie zmalato. Przychody z telewizji w sieciach kablowych utrzymaty sie na poziomie
z 2020 roku gtéwnie dzieki ofercie cyfrowej. Jak wspomniano powyzej, znaczagcy wzrost zanotowali
operatorzy IPTV.

Telewizja satelitarna

Wykres nr 67. Udziat w przychodach z rynku satelitarnych platform cyfrowych w 2021 r.

Grupa Polsat Plus; Canal +; 47%

53%

Zrédto: PMR, Rynek ptatnej telewizji i VoD w Polsce. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2022-2027

102 PMR, Rynek ptatnej telewizji i VOD w Polsce w 2022 r. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2022-2027,
lipiec 2022 r.
103 Nazwy platform satelitarnych i operatoréw sieci kablowych podane s3 na kolejnych wykresach.
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W 2021 roku powiekszyta sie przewaga Grupy Polsat Plus (dotychczas Cyfrowy Polsat) nad Canal+.
Telewizja kablowa
Przychody operatoréw telewizji w sieciach kablowych w 2021 r. wyniosty ok. 2.1 mld zt, utrzymujac

sie prawie na tym samym poziomie od 6 lat.

Wykres nr 68. Udziat operatoréw w przychodach z telewizji kablowej w rynku w 2021 r.

Toya; 4,65% Inea; 6,83%

\

UPC; 51,24%

Vectra+Multimedia ;
37,26%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych z Raportu o stanie rynku telekomunikacyjnego w 2021 roku

Od lat czotowg pozycje na rynku telewizji kablowych zajmuje najwiekszy operator - UPC. Drugie
miejsce zajmuje Vectra wraz z Multimediami, niewielki wzrost zanotowaty zaréwno Toya, jak i Inea.

Telewizja IPTV

Udziat IPTV (telewizja rozprowadzana za posrednictwem protokotu internetowego) w 2021 r.
wynosit ok. 12% catosci rynku ptatnej telewizji. W ujeciu nominalnym rynek zyskat prawie 300 tys.
nowych abonentéw, a wzrost przychodéw dostawcow rok do roku, wedtug szacunkéw PMR, wynidst
24%, tj. ok. 177,5 min zt. W latach 2016-2018 liczba abonentdéw IPTV rosta na tyle, ze powstrzymywata
caty rynek ptatnej telewizji przed spadkiem. Nawet jesli podobnego trendu nie udato sie utrzymac
w okresie 2019-2021 (jakkolwiek segment IPTV hamowat rynek przed wiekszg erozja), to pokazuje to,
ze mimo nasyconego rynku, oferta IPTV jest w stanie pozyskac dla niego catkowicie nowych abonentéw.

2.7. Przychody reklamowe w programach radiowych

Szacowana wartosé reklamy radiowej wyniosta w 2022 r. 788,5 min zt. Dynamika wzrostu wptywéw
reklamowych w radiu w stosunku do roku 2021 wyniosta 4%.

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

W 2022 r. na rynku przychoddw z reklamy pierwsze miejsce z udziatem 40% zajmowata
Grupa RMF FM. Grupa radiowa Eurozet miata 23%, a trzecie miejsce przypadto Grupie Time z udziatem
16%. Czwarte miejsce zajeta Agora z udziatami 11%, kolejne - Polskie Radio z udziatem na poziomie 8%.

Wykres nr 69. Udziaty w rynku brokeréw radiowych w latach 2021-2022 (wg Kantar Media)
2021 2022

Polskie pozostali Polskie pozostali
Radio SA 2% Grupa Radio SA 2% Grupa
10% RMF 89% RMF
40% 40%

Agora Agora_—"
SA SA
11% 11%

Time
16%

Eurozet 21% Eurozet 23%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Publicis Groupe

2.8. Przychody nadawcow radiowych na podstawie sprawozdan finansowych

Zgodnie z danymi ze sprawozdan finansowych za 2021 r. nadawcy radiowi tgcznie osiggneli
przychody operacyjne ** w kwocie 607,1 min zt. Byty one wyzsze 0 12% od uzyskanych w 2020 r.

Wykres nr 70. Udziaty nadawcéw radiowych w przychodach operacyjnych w 2021 r.

nadawcy spoteczno-

religijni* _\
11%

nadawca publiczny
16%

lokalni nadawcy
niezalezni 12%

RMF
24%

12% 14%

*w tym sie¢ Plus
Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdar finansowych nadawcéw za 2021 r.

104 W Polskim Radiu i rozgtoéniach regionalnych Polskiego Radia przychody operacyjne zostaty pomniejszone
o wptywy abonamentowe, rekompensate i dotacje.
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Kal'

W 2021 r. 84% udziatéw w przychodach operacyjnych catego radia przypadto nadawcom komercyjnym
(spadek 0 1,1 pp.), pozostate 16% udziatéw nalezato do nadawcoéw publicznych (wzrost o 1 pp.).

W 2021 r. lokalni nadawcy niezalezni zanotowali spadek udziatu o 3 pp. z 15% do 12%, zmniejszyt
sie réwniez udziat Grupy ZPR o 1 pp., natomiast o 2 pp. wzrosty udziaty Grupy RMF, a o 1 pp. Grupy
Agora. Natomiast udziaty Grup Eurozet, Polsat i nadawcow spoteczno-religijnych pozostaty bez zmian

w poréwnaniu do poprzedniego roku.

Grupy radiowe

Polskie Radio, RMF, Eurozet, ZPR, Agora i Polsat!%® w 2021 r. uzyskaty tgcznie przychody operacyjne

w wysokosci 464,2 min zt. Byty one wyzsze 0 62,9 min zi, tj. 0 15,7% w stosunku do 2020 r.

Wykres nr 71. Udziat grup radiowych w przychodach z dziatalnosci operacyjnej w latach 2020-2021

Rok 2020

nadawca
publiczny*

Polsat 2%

Rok 2021

nadawca
publiczny*

Polsat 2%

20% 21%
Agora Agora
16% 15%
Eurozet 2'(\)/"’/': Eurozet RMF
18% ° 18% 31%

*Przychody nadawcéw publicznych (Polskiego Radia SA i spétek radiofonii regionalnej) pomniejszone o wptywy

abonamentowe, rekompensate oraz dotacje budzetowe

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie sprawozdari finansowych nadawcéw za lata 2020 i 2021

105 Jedna stacja muzo.fm.
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Wykres nr 72. Poréwnanie dziatalnosci operacyjnej oraz wynikéw finansowych grup radiowych
w latach 2020-2021 (w min zt)

145,6

121,1
14,7

04,9

99,1 97,6

6,4

7,7 10, ' 64

53

4,7

1,8

1,5 1,1

2021 | 2020 | 2021

2020 | 2021 | 2020 | 2021 | 2020 | 2021 | 2020 | 2021 | 2020

nadawca RMF Eurozet Agora ZPR Polsat
publiczny

B przychody operacyjne M koszty operacyjne M wynik finansowy
*W przypadku Polskiego Radia wielkosci przychoddéw i kosztow zostaty pomniejszone o kwote abonamentu rtv,

dotacji budzetowych oraz rekompensaty z budzetu panstwa z tytutu utraconych wptywdéw abonamentowych
Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie sprawozdar finansowych nadawcdw za lata 2020 i 2021

W 2021 r., poza Grupg Polsat, wszystkie grupy radiowe zanotowaty wzrost wartosci przychodéw
operacyjnych w porédwnaniu z poprzednim rokiem. Wszystkie grupy wypracowaty na dziatalnosci
operacyjnej dodatni wynik finansowy.

Nadawcy o zasiegu lokalnym

W 2021 r. spétki publicznej radiofonii regionalnej oraz lokalni nadawcy komercyjni uzyskali
z rynku reklamy przychody w kwocie 283,8 min zt. Przychody tej grupy nadawcdw, w porédwnaniu
do 2020 roku, byty wyzsze 0 11,7%, tj. 0 29,8 min zt.
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Wykres nr 73. Udziaty nadawcéw lokalnych w przychodach z dziatalno$ci operacyjnej w latach
2020-2021

Rok 2020 Rok 2021
. Regionalne Regionalne
stacje spétki stacje spotki
niezalezne - . . :
Polskiego niezalezne Polskiego

0,
31% Radia 26%

10%

Radia

15%
RMF

11%

RMF
10%

Eurozet

9% Eurozet
9%

Agora ZPR

0/
20% 20% 20%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie sprawozdar finansowych nadawcéw za lata 2020 i 2021

Wykres nr 74. Poréwnanie dziatalnosci operacyjnej oraz wynikéw finansowych nadawcéw lokalnych
w latach 2020-2021 (w min zt)

Regionalne spotki
Polskiego Radia*

B przychody operacyjne M koszty operacyjne B wynik finansowy

*W celu poréwnania dziatalnosci komercyjnej rozgtosni regionalnych PR z dziatalnoscia podmiotow
komercyjnych, sumy przychoddw i kosztow operacyjnych pomniejszone sg o Srodki pochodzace z abonamentu
rtv oraz rekompensaty z budzetu panstwa z tytutu utraconych wptywéw abonamentowych.

**Dane finansowe Grupy Eurozet oparte na szacunkach %,

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie sprawozdar finansowych nadawcdéw za lata 2020 i 2021

106 \W 2015 r. nastgpito przejscie uprawniei 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. Od 2015 r. Spétka sktada jedno sprawozdanie finansowe obejmujgce tgcznie przychody nadawcy
programu ogdlnokrajowego i programoéw lokalnych, natomiast od listopada 2021 r. istnieje ustawowy obowigzek
przedstawiania informacji o przychodach i kosztach dotyczgcych poszczegélnych ustug medialnych.

Przychody i koszty operacyjne z lokalnej dziatalnosci radiowej Spétki za lata 2020—-2021 zostaty oszacowane
proporcjonalnie do udziatu przychoddw i kosztéw lokalnych w sumie przychodéw i kosztéw z ustug medialnych
Spotki.
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Nadawcy spoteczno-religijni

Nadawcy spoteczno-religijni w 2021 r. tgcznie uzyskali przychody w wysokosci 69 min zt. Byty one
wyzsze 0 8,1 min zt (0 13,3%) w pordwnaniu z 2020 r.

Wykres nr 75. Udziaty nadawcow spoteczno-religijnych w przychodach ogétem (z rynku reklamy oraz
dotacji, darowizn i datkéw) w latach 2020-2021

Rok 2020 Rok 2021
. nadawcy
pozostate stacje Plus 12% nad{awcy. pozostate stacje Plus 9% spoteczni
; spoteczni ;
radia bp j radia bez Radia
37% ez Radia 43% .
Maryja Maryja
4% 3%
Radio Radio
Maryja Maryja
47% 45%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie sprawozdari finansowych nadawcéw za lata 2020 i 2021

Nadawcy posiadajacy status nadawcy spotecznego osiggneli w 2021 r. taczny udziat w przychodach
operacyjnych na poziomie 48%. Najwiekszy przychdéd w wysokosci 30,9 min zt, wyiszy o 8%
w stosunku do roku poprzedniego, uzyskato Radio Maryja. Przychody te stanowity 45% przychodéw
catej grupy nadawcéw spoteczno-religijnych. Pozostali nadawcy posiadajacy status nadawcy
spotecznego odnotowali tgcznie 3% udziatdéw w przychodach operacyjnych, zmniejszajac swéj udziat o
1 pp. w stosunku do poprzedniego roku.

Stacje sieci Plus w 2021 r. zanotowaty spadek przychodéw operacyjnych o 0,5 min zi, tj. 0 6,5%
w stosunku do 2020 r. Ich udziat w rynku spadt do poziomu 9%.

Pozostate rozgtosnie zanotowaty wzrost przychodéw operacyjnych o 29,9% w stosunku do roku
2020. Wyniosty one 29,5 min zt. Udziat tych rozgtosni w rynku przychoddéw operacyjnych wzrést do
poziomu 43%.
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Wykres nr 76. Poréwnanie przychodéw oraz wynikow na dziatalnosci nadawcéw spoteczno-
religijnych w latach 2020-2021 (w min zi)

30,9 30,9 311
28,6 28,6

stacje Plus nadawcy spoteczni bez Radio Maryja pozostate radia
Radia Maryja

B przychody z dziatalnosci M koszty dziatalnosci = wynik na dziatalnosci gospodarczej

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie sprawozdari finansowych nadawcdéw za lata 2020 i 2021

Inne wskazniki finansowe sektora radiowego

Sprawozdania finansowe wykazujg, ze na koniec 2021 r. tgczna warto$¢ majgtku radiowych
nadawcow komercyjnych wyniosta 671 min zt, co oznacza wzrost o ok. 27% w poréwnaniu z 2020 r.
Wskaznik udziatu kapitatéw wtasnych w finansowaniu majgtku wynosit 72% (spadek o 6 pp.). Na
nieco wyzszym niz w poprzednim okresie poziomie pozostat wskaznik zadtuzenia, ktory wynidst 28%.
Dodatni wynik netto ogdtem wszystkich radiowych nadawcéw komercyjnych w 2021 roku wzrdst
073,2%, tj. 0 33,1 min zt i wynidst 78,3 min zt.
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3. Pozostate rynki mediow i telekomunikacja

3.1. Prasa

W 2022 roku sytuacja na rynku prasowym nieznacznie sie poprawita, jednak rosngce ceny papieru
i koszty energii oraz sytuacja gospodarcza zwigzana z wojng na Ukrainie zmusity niektérych wydawcow
do zamykania tytutdw prasowych oraz redukcji zatrudnienia. Zniknety tytuty, ktére ukazywaty sie
od wielu lat, m.in. Naj, Auto Swiat, Claudia, Party, Dobre Rady, za$ inne, aby utrzymac sie na rynku,
podniosty cene - np. Tygodnik Powszechny, Do Rzeczy czy Polityka. Od kilku lat sukcesywnie spada
sprzedaz prasy papierowej. Ci wydawcy, ktorzy nie inwestowali wczesniej w rozwdj prasy cyfrowej
w internecie, majg problem z utrzymaniem sie na rynku.

Nastepuje zapowiadany od lat schytek prasy codziennej oraz tanich magazynéw kolorowych,
bazujgcych na plotkach i tresciach poradnikowych. Analitycy zajmujacy sie prasg prognozuja, ze
w dalszej perspektywie utrzymajg sie na rynku ekskluzywne papierowe wydania adresowane do
okreslonych grup odbiorcéw, a takze te o wysokiej jakosci, prezentujgce tematyke specjalistyczng
i hobbystyczng. Wydawcy chcac utrzymaé dotychczasowy poziom pisma w wersji papierowej,
podejmujg starania zmniejszajac jego objetos¢ lub czestotliwos¢ wydan.

Wyniki audytu Polskich Badan Czytelnictwa (PBC) za 2022 r. wskazujg, ze w ubiegtym roku nastgpit
spadek sprzedazy wydan papierowych o 11,06%, podczas gdy e-wydania i subskrypcje cyfrowe tgcznie
wzrosty 0 24,7%. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze wzrost w segmencie prasy cyfrowej nie rekompensuje
straty w prasie tradycyjnej. W 2022 roku cyfrowa sprzedaz prasy stanowita 5,4% przychoddéw z prasy
pfatnej. Duzym wyzwaniem dla prasy cyfrowej jest wprowadzenie odpowiednich zréznicowanych
metod ptatnosci za tresci dostepne w internecie.

Wocigz rosngce koszty produkcji prasy i ksigzek powodujg wzrost cen wydawnictw. Ogranicza to
zdolnos¢ czytelnikéw do zakupu i negatywnie oddziatuje na i tak juz niski poziom czytelnictwa. Majac
to na uwadze, jak rowniez ztg kondycje ekonomiczng przedsiebiorstw zwigzanych z rynkiem
wydawniczym, Izba Wydawcoéw Prasy i Polska Izba Ksigzki podjety rozmowy z Ministerstwem Finanséw

w sprawie wprowadzenia zerowej stawki VAT na prase i ksigzkil®’.

Dzienniki

W 2022 roku w rankingu Polskich Badan Czytelnictwa Audyt PBC odnotowano niewielkie spadki
czytelnictwa dziennikdw w poréwnaniu do roku ubiegtego. Na pierwszym miejscu ugruntowat swojg
pozycje Fakt — czytanie badz przegladanie deklaruje 1,9% badanych, na drugim miejscu znajduje sie
Gazeta Wyborcza (1,6%), zas na trzecim - wcigz popularny Super Express (1,2%).

107 https://www.iwp.pl/iwp-i-polska-izba-ksiazki-ponownie-apeluja-do-ministerstwa-finansow-o-zerowa-stawke-
vat-na-ksiazki-gazety-i-czasopisma/https://www.iwp.pl/iwp-i-polska-izba-ksiazki-ponownie-apeluja-do-
ministerstwa-finansow-o-zerowa-stawke-vat-na-ksiazki-gazety-i-czasopisma/
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Wykres nr 77. Sredni procent respondentéw, ktérzy mieli kontakt z przecietnym wydaniem dziennika
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych PBC, Ogéinopolskie badania czytelnictwa prasy 108

Tygodniki

Nadal najbardziej rozpoznawalnym tygodnikiem pozostaje Tele Tydziern podajacy gtéwnie
informacje o programach telewizyjnych oraz Zycie na gorgco, gdzie przedstawiane s3 biezgce
wydarzenia ze Swiata show biznesu. Na trzecim miejscu znajduje sie Tygodnik Angora, w ktérym
znajduja sie przedruki artykutéw z prasy krajowej i Swiatowe;.

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

108 https://www.pbc.pl/rynek-prasowy. Prezentacja danych za okres styczen 2022-grudzien 2022. Badanie
realizowane metodg CAPI - ankieter prowadzi bezposrednio wywiad z respondentem przy uzyciu komputera, na
ktérym zapisywane sg odpowiedzi na zadane w formularzu pytania. Liczba przebadanych respondentéw (wiek
15-75 lat) w danym okresie N= 23 781. N oznacza liczbe osdb uczestniczagcych w badaniu.
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Wykres nr 78. Sredni procent respondentéw, ktérzy mieli kontakt z przecietnym wydaniem
tygodnika

5,3
3,2
2,9
2,1
1,7 1,6

I I I i i }

Tele Zyciena  Angora Chwiladla Newsweek To & Owo AutoSwiat  Go$¢ Polityka
Tydzien Gorgco Ciebie Niedzielny

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

Dwutygodniki

Ulubionymi pismami w tej kategorii s3: Przyjaciétka, na drugim miejscu (z niewielkim spadkiem)
utrzymuje sie Z Zycia Wziete, a na trzecim - poradnik Pani Domu.

Wykres nr 79. Sredni procent respondentéw, ktérzy mieli kontakt z przecietnym wydaniem
dwutygodnika

1,8
1,7
1,6
1,4
1,3
1,1
1 1
I I 0’7

Przyjacidtka ZZycia Pani Domu Viva Party Zycie Tele Swiat Tina Naj Show
Wziete Gwiazd

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych PBC; styczert 2022- grudzieri 2022; CPW; grupa celowa: osoby w wieku
15-75 lat, Ogdlnopolskie badania czytelnictwa prasy 109

109 Tamze.
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Miesieczniki

W 2022 r. na pierwsze miejsce awansowat Swiat Wiedzy. Jest to pismo o tematyce
popularnonaukowej, prezentujace ciekawe odkrycia z rdéznych dziedzin. Drugg pozycje utrzymata
Claudia. Na trzecie miejsce z dziewigtego awansowat National Geographic. Pozostate miesieczniki
cieszg sie zblizong popularnoscig w poréwnaniu z rokiem poprzednim.

Wykres nr 80. Sredni procent respondentéw, ktérzy mieli kontakt z przecietnym wydaniem
miesiecznika

1,3 1,3
1,2 1,2
1,1
I I I 1 1 1 1

Swiat Claudia  National TwojStyl Murator MOoj Piekny Kobietai Poradnik Dobre Rady
Wiedzy Geographic Ogrod Zycie Domowy

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych Kantar Polska SA, Ogdinopolskie badania czytelnictwa prasy 110

Sprzedaz prasy

Na podstawie danych Polskich Badan Czytelnictwa, przedstawionych w Raporcie rozpowszechniania
tytutéw prasowych w 2022 roku'!
w druku, jak i w formach cyfrowych, tj. e-wydan lub dostepnych na stronach internetowych. Wydatki

wykazano, ze 61% tytutéw prasowych dostepnych jest zaréwno

Polakéw na ulubione tytuty prasowe wynoszg ponad 1,1 mld ztotych rocznie. Analitycy wskazujg, ze
84% 0sbb czyta prase co najmniej 30 minut dziennie. Zauwazalnos¢ reklam w prasie jest niezwykle
wysoka i wynosi ponad 85%.

Z prowadzonego w 2022 r. przez Instytut Monitorowania Mediéw rankingu najbardziej
opiniotwodrczych mediéw wynika, ze prasa miafta najwiekszy wptyw na ksztattowanie opinii Polakéw
osiggajac 36% wynikéw cytowalnosci''?. Na drugim miejscu znalazta sie telewizja — 25%, na trzecim
portale internetowe — 23%, a na czwartym radio — 16%.

10 https://www.pbc.pl/rynek-prasowy. Prezentacja danych za okres sierpien 2021-styczed 2022. Badanie
realizowane metodg CAPI - ankieter prowadzi bezposrednio wywiad z respondentem przy uzyciu komputera,
na ktorym zapisywane sg odpowiedzi na zadane w formularzu pytania. Liczba przebadanych respondentow
(wiek 15-75 lat) w danym okresie N=12 350. N oznacza liczbe o0séb uczestniczacych w badaniu. Realizacja:
Kantar Polska, Ogdlnopolski Panel Badawczy Ariadna, ARC Rynek i Opinia.

11 https://www.pbc.pl/wyniki-prasy-2022-r/

12 https://www.imm.com.pl/rmf-fm-najbardziej-opiniotworczym-tytulem-mediowym-2022-roku/
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Dzienniki ogélnopolskie !

W 2022 r. srednia sprzedaz gazet codziennych wyniosta 384 886 egzemplarzy, co oznacza spadek
0 8,04% w stosunku do 2021 r.

Srednie rozpowszechnianie Faktu wyniosto 138 160 egz. tj. 0 8,22% mniej niz w 2021 r. Na drugim
miejscu (80 433 egz.) pozycje utrzymat Super Express ze stratg 10,19%. Gazeta Wyborcza pozostaje
na trzecim miejscu (48 133 egz.) odnotowujgc jednoczesnie najwiekszy spadek sprzedazy (o 15,52%).
Na kolejnych pozycjach znalazty sie Rzeczpospolita — 34 057 egz. (spadek o 6,65%) oraz Dziennik Gazeta
Prawna - 32 139 egz. (spadek o 3,01%) 4,

Sprzedaz dziennikéw regionalnych

Srednia sprzedaz dziennikdw regionalnych, objetych badaniem PBC, wyniosta w 2022 r. 126 265 egz.
i spadta 0 20,29%. Najwieksze straty odnotowaty Dziennik Battycki i Dziennik Zachodni. Liderem wsréd
dziennikéw regionalnych, mimo spadku sprzedazy w 2022 r. o 17,42%, pozostata Gazeta Pomorska
(14 805 egz.). Drugg lokate zachowat Dziennik Zachodni ze $rednig sprzedazg w 2022 r. 10 160 egz.
(spadek 0 21,45%), a trzecig Gfos Wielkopolski - 10 048 egz. (spadek o 17,98%).

Sprzedaz tygodnikéw opinii

Wsréd tygodnikéw opinii, w pordwnaniu z 2021 r., wzrostfa tylko sprzedaz tygodnika Do Rzeczy
(0 4,5%), pozostate tytuty odnotowaty spadki.

Srednia sprzedaz Polityki w 2022 r. wyniosta 88 864 egz. i byta 0 5% nizsza niz w roku poprzednim %
Na drugim miejscu znalazt sie Gos¢ Niedzielny, ktérego srednia sprzedaz wyniosta 77 128 egz. (spadek
0 10,11%). Kolejny tytut - Newsweek Polska spadt na trzecie miejsce ze sprzedazg $rednio 70 597 egz.
(spadek o 11,57%). Dane dla nastepnych w badaniu tygodnikéw to: W Sieci — 62 429 egz. (spadek
0 10,75%), Do Rzeczy - 28 396 egz. (wzrost o 4,5%), Tygodnik Powszechny — 22 803 egz. (najmniejszy
spadek, tj. 0 6,37%), Gazeta Polska — 19 317 egz. (spadek o 7,01%), a Przeglgd — 12 439 egz. (spadek
0 8,28%).

Sprzedaz dwutygodnikow

W 2022 r. Przyjaciotka utrzymata popularnos¢ i zanotowata najmniejszy spadek sprzedazy sposréd
dwutygodnikéw poradnikowych w poréwnaniu z 2021 r. 11,

Srednia sprzedaz ogdtem Przyjaciotki wyniosta 100 092 egz. i byla o 15,56% nizsza niz rok
wczesniej. Wydawca Tiny sprzedawat srednio 42 844 egz. (spadek o 24,5%), Pani Domu — 36 152 egz.
(spadek 0 19,42%), zas Naj — 19 687 egz. (najwiekszy spadek, tj. 0 29,48%).

Sprzedaz miesiecznikéw luksusowych
Pozycje lidera utrzymat Twdj Styl. Srednia sprzedaz tego tytutu zmalata z 98 156 egz. w 2021 r.
do 88 537 egz. w 2022 r. tj. (spadek o 18,79%). W 2022 r. Zwierciadfo pozostato na drugim miejscu,

mimo ze zwiekszyto Srednig sprzedaz w poréwnaniu z 2021 r. (wzrost o 10,47 %) do 87 223 egz.
Wysokie Obcasy Extra utrzymaty trzecig pozycje odnotowujac niewielki wzrost (o 1,42%) i sprzedajac

113 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/fakt-na-czele-sprzedazy-w-iv-kwartale-dgp-liderem-wsrod-e-wydan -
114 https://www.pbc.pl/wyniki-prasy-2022-r/

115 Tamze.

116 Tamze.
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Srednio 50 462 egz. Dalej uplasowaty sie miesieczniki Pani — 33 001 egz. (spadek o 12,56 %)
i Elle — 27 587 egz. (wzrost o 12,55%), za$ Glamour sprzedat 18 470 egz. odnotowujgc spadek
06,94% .

Dwumiesieczniki

Najwiekszg popularnoscia cieszg sie magazyny hobbystyczne o tematyce ogrodniczej. Pierwszg
pozycje w zestawieniu zajmuje Przepis na Ogrod (33 473 egz.), drugg Kocham Ogrod (21 609 egz.),
a na trzecie miejsce z pierwszego spadt Komputer Swiat Twéj Niezbednik (14 355 egz.). Na czwartym
miejscu znajduje sie dwumiesiecznik Samo Zdrowie (12 044 egz.), a na piatym Focus Historia
(10 437 egz.) - pismo popularnonaukowe, ktére poswieca duzo miejsca tematyce Il wojny Swiatowej
i dziejom najnowszym. Na dalszym miejscu znajduje sie poradnik o wnetrzarstwie Elle Decoration
(9 757 sprzedanych egz.).

Wartos¢ rynku prasowego

Postepuje zmiana modelu konsumpcji prasy. Udziat sektora gazet i czasopism (drukowanych
i cyfrowych) w rynku rozrywki i mediéw w Polsce w 2022 roku plasowat sie na poziomie 5%.
W poréwnaniu do 2021 roku oznacza to spadek okoto 1,6 %. Jednocze$nie przychody w segmencie
prasy tacznie (ze sprzedazy tytutdw i z dziatalnosci reklamowej) zmalaty z 668 do 657 min USD, tj. okoto
2 mld 820 min zt. W nastepnych latach, zgodnie z prognozg ekspertdw z PricewaterhouseCoopers
(PwC), oczekuje sie dalszych spadkéw sprzedazy, zaréwno w przypadku gazet, jak i czasopism. Analitycy
PwC w dalszej perspektywie do 2026 roku przewidujg, ze rynek ten bedzie sie kurczyt w sredniorocznym
tempie - 1%,

Wykres nr 81. Wartos¢ i prognoza rynku gazet i czasopism w Polsce (w min USD) w latach 2020-2026
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych nt. rynku gazet i czasopism, PwC1%, Global Entertainment & Media
Outlook 2022-2026

17 Tamze.

118 https://www.pwec.pl/pl/publikacje/perspektywy-rozwoju-branzy-rozrywki-i-mediow-w-polsce-2022-2026.html

119 pwC - Price WaterhouseCoopers - globalna sie¢ przedsiebiorstw $wiadczacych ustugi ksiegowe, audytorskie i
doradcze. Nalezy do tak zwanej wielkiej czwérki przedsiebiorstw zajmujgcych sie audytem (obok Deloitte, EY
i KPMG).
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Gtowni wydawcy

Wykres nr 82. Najwieksi wydawcy — przychody ze sprzedazy tytutéw prasowych i z reklamy prasowej
w latach 2019 - 2021 (w min zt)

m 2019
m 2020
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Springer

Zrédto: Opracowanie wtasne Biura KRRiT120

W catym segmencie rynku prasy w 2021 r. (sprzedaz i reklama) nastepowato powolne odbicie po
odniesieniu strat przez wszystkich czotowych wydawcéw w 2020 r.

Natomiast pod wzgledem przychoddw z samej reklamy w prasie drukowanej obserwuje sie niewielki
2% wzrost. Wartos¢ reklamy prasowej w 2021 r. wzrosta 0 6,6% z 301 min zt do 321 mlIn zt w stosunku
do 2020 r. Wiekszy wzrost zanotowaty dzienniki z 122 min zt do 125 min zt (0 2,4%), a mniejszy
magazyny - z 193 min zt do 196 mlIn zt (0 1,55%)*2.

Na pierwszym miejscu pod wzgledem przychoddw pozostaje grupa Ringier Axel Springer (kapitat
szwajcarsko-niemiecko-amerykarisko-kanadyjski) 1%2. Grupa posiada m.in. tygodnik Newsweek, dziennik
Fakt, magazyn Forbes i Business Insider, a takze czasopisma o tematyce komputerowej, sportowe;j
i motoryzacyjnej. Nalezy do niej takze portal internetowy onet.pl. W 2021 r. wydawca odnotowat duzy
wzrost przychodéw w stosunku do 2020 r., tj. o ponad 20%.

120 https://www.press.pl/tresc/73080,ringier-axel-springer-polska-w-2021-roku-zwiekszyl-przychody-0-1-5_-
zysk-urosl-prawie-o-polow
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wydawnictwo-bauer-bez-2-proc-wplywow-i-9-mlin-zl-zysku
https://www.press.pl/tresc/71820,polska-press-zakonczyla-ubiegly-rok-ze-strata-w-wysokosci-ponad-30-min-zI
https://www.google.com/search?client=firefox-b-d&qg=Agora+przycho+ze+sprzeda%C5%BCy+wydawnictw+w
+2021+r&nfpr=1&sa=X&ved=2ahUKEw]_3vWxosf9AhWTgSoKHcnUCh4QvgUoAXoECBOQAg&biw=1920&bih=
927&dpr=1
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/burda-praca-zwolnienia-czasopisma-edipresse-koniec-prasy
https://www.press.pl/tresc/70399,edipresse-polska-z-nizszymi-przychodami-w-2021-roku_-ale-zwiekszylo-zysk-
niemal-pieciokrotnie
https://www.google.com/search?client=firefox-b-d&q=UOKIK+zgoda+na+koncentracj%C4%99+Burda+Media
+Polska

https://www.agora.pl/wyniki-finansowe-grupy-agora-w-2021
https://rynek-ksiazki.pl/aktualnosci/spadek-przychodow-edipresse-polska/

121 pyblicis Groupe, Rynek Reklamy w Polsce w 2021 r.

122 https://pl.wikipedia.org/wiki/Ringier_Axel_Springer_Polska
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https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/burda-praca-zwolnienia-czasopisma-edipresse-koniec-prasy
https://www.press.pl/tresc/70399,edipresse-polska-z-nizszymi-przychodami-w-2021-roku_-ale-zwiekszylo-zysk-niemal-pieciokrotnie
https://www.press.pl/tresc/70399,edipresse-polska-z-nizszymi-przychodami-w-2021-roku_-ale-zwiekszylo-zysk-niemal-pieciokrotnie
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Drugg pozycje utrzymuje niemieckie wydawnictwo Bauer!?, dziatajgce w Polsce od 1991 r.
w ramach holdingu Bauer Media Group, do ktérego nalezy takze Grupa RMF. Bauer wydaje
tygodniki, miesieczniki poradnikowe, czasopisma luksusowe oraz pisma o tematyce komputerowej
i motoryzacyjnej. W 2021 r. jego przychody zmalaty do 353 min zt w stosunku do 360,1 min w 2020 r.
(tj. 0 2,2%).

Wydawnictwo Polska Press od 2021 roku nalezy do PKN Orlen. Polska Press wydaje 20 dziennikéw
regionalnych oraz 108 tygodnikéw lokalnych, prowadzi takze okoto 500 witryn online. Przychody spétki
w 2021 r. wyniosty 314 min zt w stosunku do 318 min zt w 2020 r. (spadek 0 1,25%).

Wydawnictwo Agora'?* (polska spdtka gietdowa) zajmuje czwarte miejsce w tym zestawieniu.
Wartos¢ przychoddéw Grupy wyniosta w 2021 r. 142,9 min zt, co oznacza wzrost 0 6,7 % w poréwnaniu
22020 r.— 134 min zt.

Na kolejnej pozycji znajduje sie niemiecki koncern Burda Media Polska, ktéry odnotowat znaczacy
wzrost przychoddéw o 56,4% z 131 min do 205,4 min. Firma ta wydaje ok. 20 tytutéw drukowanych,
w tym magazyny luksusowe i popularno-naukowe.

Szwajcarski Edipresse odnotowat znaczacy spadek przychodéw sprzedazowych o 26,1%, tj. do
poziomu 68,3 min zt. Na poczatku maja 2021 r. ogtoszono, ze Edipresse Group sprzeda Burdzie swoje
aktywa na rynku mediowym w Polsce. W lutym 2022 r. Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow
wydat zgode na przejecie przez wydawnictwo Burda Media Polska kontroli nad Edipresse Polska.
Zdaniem UOKIK, transakcja ta nie doprowadzi do ograniczenia konkurencji'?®. Burda po pofaczeniu
z Edipresse zamkneta ponad 20 tytutéw drukowanych (m.in. Party, Claudia czy Burda Style),
pozostawiajac Viva i Elle, zamierzajac skupic sie na swojej ofercie internetowe;j.

W listopadzie 2021 r. holenderska spdétka Pluralis B.V. przejeta 40% akcji Gremi Media SA,
tj. spotki wydajacej Rzeczpospolitqg i Gazete Gietdy Parkiet. Udziaty te uprawniajg do 37,6%
gtosdw na walnym zgromadzeniu spotki. Inwestycja w Gremi Media to dla Pluralis B.V. druga inwestycja
w Europie Srodkowej, po przejeciu 34% udziatdw w Petit Press, drugim co do wielkoéci wydawcy
wiadomosci na Stowacji. Spoétka Pluralis nalezy w czeséci do funduszu Media Development Investment
Fund (MDIF), wspieranego finansowo przez George’a Sorosa. MDIF jest tez posrednio akcjonariuszem
Radia Zet.

Pochodzenie kapitatu w prasie

Przedsiebiorcy zagraniczni z kapitatem niemieckim lub szwajcarskim: Bauer, Ringier Axel Springer
i Edipresse Polska oraz Burda International Polska wzmocniona zakupem Edipresse posiadajg okoto
70% udziatu w rynku prasy. Kapitat zagraniczny przewaza wsréd wydawcow czasopism kolorowych
i specjalistycznych oraz w prasie dla dzieci i mtodziezy. Wptyw transakcji miedzy Gremi Media a Pluralis
B.V. bedzie mozna oceni¢ dopiero w kolejnych latach, jesli nowy akcjonariusz zdecyduje sie na
zwiekszenie swojego pakietu w spdtce.

123 https://pl.wikipedia.org/wiki/Wydawnictwo_Bauer

124 https://www.google.com/search?client=firefox-b-d&qg=Agora+przycho+ze+sprzeda%C5%BCy+wydawnictw
+w+2021+r&nfpr=1&sa=X&ved=2ahUKEwj 3vWxo0sf9AhWTgSoKHcnUCh4QvgUoAXoECBOQAg&biw=19208&bih=9
125 https://www.burdamedia.pl/artykul/polaczenie-edipresse-polska-z-burda-media-polska-formalnie-stalo-sie-
faktem

102


https://pl.wikipedia.org/wiki/Wydawnictwo_Bauer
https://www.google.com/search?client=firefox-b-d&q=Agora+przycho+ze+sprzeda%C5%BCy+wydawnictw+w+2021+r&nfpr=1&sa=X&ved=2ahUKEwj_3vWxosf9AhWTgSoKHcnUCh4QvgUoAXoECB0QAg&biw=1920&bih=9
https://www.google.com/search?client=firefox-b-d&q=Agora+przycho+ze+sprzeda%C5%BCy+wydawnictw+w+2021+r&nfpr=1&sa=X&ved=2ahUKEwj_3vWxosf9AhWTgSoKHcnUCh4QvgUoAXoECB0QAg&biw=1920&bih=9
https://www.burdamedia.pl/artykul/polaczenie-edipresse-polska-z-burda-media-polska-formalnie-stalo-sie-faktem
https://www.burdamedia.pl/artykul/polaczenie-edipresse-polska-z-burda-media-polska-formalnie-stalo-sie-faktem

|< 2]:[‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Pozostali wydawcy: Agora, ZPR Media, Grupa Gremi Media, Westa-Druk, INFOR PL SA, Fundacja
Goscia Niedzielnego, Polityka, PMGM Polskie Media SA (Platforma Mediowa Point Group i Orle Piéro),
Fratria, Forum SA, Niezalezne Wydawnictwo Polskie, Tygodnik Powszechny, Fundacja Oratio Recta
majg tgcznie ok. 30 % udziatu w rynku prasy i sg to w wiekszosci wydawcy dziennikéw i tygodnikow.

3.2. Internet i telekomunikacja'?®
Dostep do internetu

Polska zajmuje 16. miejsce w Europie pod wzgledem popularnosci internetu w gospodarstwach
domowych. Dostep do sieci jest w przewazajgcej wiekszosci polskich doméw jednym z podstawowych
narzedzi pracy, edukacji, dostepu do informacji i rozrywki, a jego popularno$¢ wzrasta z roku na rok.
W roku 2022 udziat gospodarstw domowych posiadajacych dostep do internetu wynosit 93,3%'?, co
oznacza wzrost 0 0,9 pp. w stosunku do roku 2021. Wzrdst dostep do szerokopasmowego internetu
stacjonarnego (o 0,7 pp.), a do szerokopasmowego internetu mobilnego zmniejszyt sie o ok. 1,4 pp.
w stosunku do 2021 r.

Wykres nr 83. Dostep do internetu w gospodarstwach domowych
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych zawartych w Analizach Statystycznych GUS - Spoteczeristwo informacyjne
w Polsce w 2022 r., 16.12.2022 r.

128 e uzytkownicy indywidualni

Badania preferencji w zakresie dostepu do internetu wykazaty
w 65% wybieraja dostep stacjonarny ze wzgledu na lepszg jakosc¢ i stabilnosé tgcza. Mimo ze liczba
uzytkownikéw internetu stacjonarnego w 2021 r. wzrosta w stosunku do 2020 r o 0,6%, to Polska
zajmuje ostatnie miejsce w Europie, jesli chodzi o penetracje internetu stacjonarnego na 100
mieszkancow: 22,4% przy sredniej europejskiej 35,4%. Jednoczesnie Polska znajduje sie w grupie

trzech krajéw o najnizszych cenach tej ustugi.

126 Opisujgc te cze$¢ rynku KRRIT opiera sie na danych za rok 2022 lub za rok 2021 w zaleznosci od dostepnosci
aktualnych statystyk.

127 Wskaznik gospodarstw domowych z dostepem do internetu dotyczy wszystkich gospodarstw posiadajgcych
potaczenie z internetem poprzez dowolne urzadzenie, w tym urzadzenia przenosne i smartfony, a nie tylko
gospodarstw bedacych w zasiegu infrastruktury.

128 pAgencja badawczo-konsultingowa Danae na zlecenie UKE.
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Wykres nr 84. Liczba uzytkownikéw stacjonarnego dostepu do internetu w 2021 roku (mln)
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Zrédto: UKE, Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2021 r., czerwiec 2022 r.

Najczesciej wykorzystywang technologia dostepu jest nadal modem kablowy (33,8%), rozwdj
infrastruktury swiattowodowej sprawia, ze ta technologia staje sie coraz bardziej popularna (26,3%
w 2020 r. i 32,9% w 2021 r.)!? Na pierwszym miejscu wsrdd dostawcéw internetu stacjonarnego
znajduje sie firma Orange z 24,6% udziatu w rynku, na drugim UPC z 15,8% udziatu.

Wykres nr 85. Struktura uzytkownikéw dostepu stacjonarnego do internetu ze wzgledu na
wykorzystywang technologie dostepowa
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Zrédto: UKE, Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce, czerwiec 2022 r.

Dynamiczny rozwéj dostepu mobilnego wyrdznia Polske wsrdd krajow Unii Europejskiej. Penetracja
internetu mobilnego*®, biorgc pod uwage wszystkie mozliwe sposoby dostepu (np. karty SIM,
dodatkowe pakiety do abonamentu telefonicznego, inne oferty transmisji danych), w 2021 r. wynosita
198,7% 13! (wzrost o 3,4 pp. w stosunku do 2020), co daje Polsce pierwsze miejsce w Europie.

129 7e0dnie z prognoza firmy badawczej Analysys Mason liczba faczy $wiattowodowych bedzie systematycznie
rosta. Zgodnie z szacunkami tej firmy, liczba dostepow s$wiattowodowych FTTP/B w Polsce bedzie wzrastaé
sredniorocznie o 13,3%, by w 2026 r. osiggna¢ poziom 5,7 min.

130 Wskaznik penetracji internetu mobilnego odniesiono do liczby ludnodci, a internetu stacjonarnego do liczby
gospodarstw domowych.

131 UKE, Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2021 r., czerwiec 2022.
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Wykres nr 86. Liczba uzytkownikéw mobilnego dostepu do internetu (min)
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Zrédto: UKE, Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2021 r., czerwiec 2022 r.

Informacje o zasiegach przekazane przez operatorow za rok 2021 wskazujg, ze wsrdd technologii
mobilnych nadal dominuje technologia LTE, ktdrej udziat wynidst 83,5%. Natomiast udziat 5G
w 0golnej liczbie zasiegdw internetu mobilnego wynidst w 2021 r. 16,3%.

Wsrdod uzytkownikéw urzadzen dedykowanych do internetu mobilnego najbardziej popularna
jest technologia 4G. Analysys Mason przewiduje, ze jej udziat w 2022 r. wyniesie 83%,
a w kolejnych latach bedzie malat na korzy$¢ dostepu 5G, z ktérego w 2026 r. korzysta¢ bedzie
81% uzytkownikow.

Wykres nr 87. Udziat technologii 4G i 5G w tacznej liczbie dedykowanych urzadzen dostepu do
internetu mobilnego — prognoza

83% 81%

2022p 2023p 2024p 2025p 2026p

Zrédto: Analysys Mason DataHub - prognoza za Raportem o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2021 r., czerwiec 2022 r.

Pierwsze miejsce wsréd dostawcow internetu mobilnego zajmuje Orange Polska, ktéry dostarczat
te ustuge do 31,4% uzytkownikéw. Na drugim miejscu znajdowata sie firma Polkomtel — 22,3%
uzytkownikéw, a na trzecim P4 - 21,2%.

Szybki rozwdj sieci telekomunikacyjnych pozwala na osiggniecie coraz lepszych parametréw
korzystania z sieci, takich jak jakos¢ i szybkos¢ przesytania danych, dzieki ktédrym powstaje praktycznie
nieograniczony dostep do jej zasobéw, w tym do audiowizualnych ustug medialnych.

W stosunku do 2019 r. udziat taczy o przeptywnosci réwnej lub wyzszej od 100 Mb/s wzrdst
o 14 pp., natomiast udziat tagczy o przeptywnosci réwnej lub wyzszej 1 Gb/s stanowit w 2021 r. 2,9%
ogdbtu taczy, o 1,5 pp. wiecej niz dwa lata wezesniej.
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Wykres nr 88. Udziat taczy internetowych w podziale na przeptywnosci
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych z Raportu o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2021 r.,
UKE, czerwiec 2022 r.

Mimo dynamicznego rozwoju dostepu do ustug internetowych stale utrzymuje sie rdznica
w dostepie do internetu miedzy terenami wysoko zurbanizowanymi a terenami wiejskimi.
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Wykres nr 89. Dostep do internetu w gospodarstwach domowych wedtug stopnia urbanizacji
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych zawartych w Analizach Statystycznych GUS-Spoteczeristwo informacyjne
w Polsce w 2022 r., grudzieri 2022 r.

Internet w domu posiadajg najczesciej gospodarstwa z dzieémi (99,9,%), w duzych miastach
(94,4%) i na obszarach o wiekszym stopniu urbanizacji!*.

Po zwolnieniu w 2012 r. tzw. dywidendy cyfrowej pierwszej (790-862 MHz) i przekazaniu jej na
potrzeby technologii LTE, Swiatowa Konferencja Radiokomunikacyjna WRC-15 zdecydowata
0 przeznaczeniu drugiej dywidendy cyfrowej (czestotliwosci z zakresu 694-790 MHz, tzw. pasma
700 MHz) na potrzeby szerokopasmowych ustug mobilnych. Petna harmonizacja wykorzystania pasma

700 MHz w Europie miata nastgpié do korica 2022 roku na mocy Decyzji Parlamentu Europejskiego .

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

W czerwcu 2022 r. zakoniczyt sie w Polsce proces uwalniania pasma 700 MHz, potgczony ze zmiang
standardu naziemnej telewizji cyfrowej z DBV-T na DVB-T2 HEVC. Juz wczesniej, przed catkowitym
zakonczeniem procesu przygotowania pasma 700 MHz dla nowej technologii, najwieksi operatorzy —
dostawcy ustug mobilnych (P4, Orange, T-Mobile i Polkomtel) - uruchomili udostepnianie ustugi
w technologii 5G w wyzszych pasmach czestotliwosci (2,1 GHz, 2,6 GHz) w oparciu o rezerwacje
czestotliwosci wydane przez Urzad Komunikacji Elektronicznej na prawo do swiadczenia ustugi
neutralnej technologicznie. Umozliwito to uruchomienie 5G zamiast 4G LTE w duzych aglomeracjach

132 Spoteczeristwo informacyjne w Polsce w 2022 r., Analizy statystyczne GUS, Warszawa, grudzien 2022 r.
133 Decyzja Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2017/899 z dnia 17 maja 2017 r. w sprawie wykorzystywania
zakresu czestotliwosci 470-790 MHz w Unii Europejskie;j.
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miejskich. Urzad Komunikacji Elektronicznej przygotowywat aukcje, w wyniku ktérej operatorzy
telekomunikacyjni uzyskajg rezerwacje czestotliwosci w zwolnionych pasmach, umozliwiajgce
realizacje ustug 5G. Petne udostepnienie ustug dostepu do internetu w tej technologii oznaczaé
bedzie zniesienie wiekszosci barier technologicznych i rewolucyjne zmiany na rynku.

Korzystanie z internetu

W 2022 r. 85,7% oséb w wieku 16-74 lata regularnie, co najmniej raz w tygodniu, korzystato
zinternetu (w roku poprzednim 83,6%) 3. Internet najcze$ciej wykorzystywany jest w domu. Znacznie
rzadziej sie¢ wykorzystywana jest w innych miejscach takich jak praca, szkota czy miejsca publiczne .

Czestotliwos¢ korzystania z internetu najsilniej skorelowana jest z wiekiem. W zasadzie cata
populacja w wieku 18-24 lat korzysta z sieci, a w ciggu 2022 r. liczba ta zwiekszyta sie 0 0,6 pp. Wzrosta
réwniez liczba uzytkownikéw w wieku powyzej 55 lat (o0 2,2 pp.), a takze w grupie seniorow (réznica
w stosunku do roku 2021 wynosi 5,1 pp.).

Wykres nr 90. Osoby regularnie korzystajgce z internetu wg grup wiekowych

w2022
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25-34 98,9%

99,0%
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych zawartych w Analizach Statystycznych GUS - Spoteczeristwo informacyjne
w Polsce w 2022 r., grudzieri 2022 r.

Istotna réznica w regularnym korzystaniu z internetu wystepuje w zaleznosci od poziomu
wyksztatcenia. W 2022 r. rdznica pomiedzy grupami oséb z wyksztatceniem podstawowym
a wyksztatceniem wyzszym wynosita 22,9 pp.

134 GUS, Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w jednostkach administracji publicznej,
przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych w 2022 r., styczen 2023 r.

135 W opracowaniu Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych za rok 2022 nie znalazty sie
szczegotowe dane dotyczgce miejsc, w ktérych korzysta sie z internetu.
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Wykres nr 91. Osoby regularnie korzystajgce z internetu wedtug poziomu wyksztatcenia
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych zawartych w Analizach Statystycznych GUS-Spoteczeristwo informacyjne
w Polsce w 2022 r., grudzieri 2022 r.

Cele korzystania z internetu obejmujg obecnie praktycznie wszystkie dziedziny zycia i zaspakajajg
znacznag liczbe potrzeb whasnych, rodzinnych i spotecznych uzytkownika. Jednak najwazniejszym celem,
dla jakiego wykorzystuje sie internet, jest komunikowanie sie za posrednictwem poczty elektronicznej,
serwisow spotecznosciowych, wymiany wiadomosci tekstowych i wizualnych (Messenger, Skype itp.).

Wykres nr 92. Cele korzystania z internetu w sprawach prywatnych wg grup wiekowych
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych GUS Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych
w jednostkach administracji publicznej, przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych w 2022 r., listopad 2022 r.
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Mimo stale rosngcej liczby 0séb korzystajgcych z internetu, nadal istnieje grupa, ktéra nie korzysta
z tego Srodka utatwiajgcego zycie codzienne. W materiatach GUS za ostatnie 3 lata (2020 -2022) nie
zostaty przedstawione dane statystyczne dotyczgce tej kwestii. Natomiast wg danych statystycznych
za rok 2019 najczestszg przyczyng takiego stanu rzeczy jest brak potrzeby jego wykorzystywania
(9,1%) oraz brak odpowiednich umiejetnosci (7,4%). Jednak sytuacja w tym zakresie ulega zmianie.
Umiejetnosci cyfrowe okreslane jako podstawowe i ponadpodstawowe posiada obecnie prawie
potowa populacji, a catkowity brak tych umiejetnosci zaledwie 4,9%.

Wykres nr 93. Osoby posiadajgce ogdlne umiejetnosci cyfrowe (wg poziomu tych umiejetnosci)
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych zawartych w Analizach Statystycznych GUS-Spoteczeristwo informacyjne
w Polsce w 2022 r., grudzieri 2022 r.

Mimo, iz w 2022 r. uchylono ograniczenia zwigzane z przemieszczaniem sie wywotane pandemig
Covid-19, wielu pracownikéw kontynuowato prace zdalng, a nawet byto ich nieco wiecej niz w roku
poprzednim. Dzieki powszechnej dostepnosci internetu, z tego modelu pracy korzystato w 2022 r.
20,8% pracownikéw, tj. o 1,6 pp. wiecej niz w 2021 .

Wykres nr 94. Osoby wykorzystujgce mozliwo$é pracy zdalnej wg grup wiekowych
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych GUS Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych
w jednostkach administracji publicznej, przedsiebiorstwach i gospodarstwach domowych w 2022 r., styczen 2023 r.

W 2021 w2022
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Rynek telekomunikacyjny

Telekomunikacja jest jednym z najwazniejszych sektoréw polskiej gospodarki. Zgodnie
z opracowanym w Urzedzie Komunikacji Elektronicznej Raportem o stanie rynku telekomunikacyjnego
w Polsce w 2021 r. wartos$¢ rynku telekomunikacyjnego wyniosta 40,8 mild zt i pozostata na
niezmienionym poziomie w stosunku do 2020 r. Wartos$¢ inwestycji w sektorze telekomunikacyjnym
w 2021 r. wyniosta 8,9 mld zt.

Natomiast raport PMR3®

podaje wartos¢ rynku telekomunikacyjnego w 2021 r. w wysokosci
41,3 mld zt oraz szacuje wynik na rok 2022 na poziomie 42,2 min zt. Za wzrost wartosci rynku
telekomunikacyjnego w Polsce odpowiada¢ majg przede wszystkim coraz wyzsze przychody z ustug
szerokopasmowego internetu oraz telefonii komdrkowej. Rynek dostawcow ustug internetowych jest
obecnie najbardziej perspektywiczng czescig rynku telekomunikacyjnego w naszym kraju. Na wzrost
przychodéw wptywa rozbudowa sieci swiattowodowych, rozwdj modelu "hurt + detal" oraz coraz
wiekszy popyt na ustugi o wysokich przepustowosciach. Z kolei w telefonii komdrkowe]j przychody

powiekszyly sie z powodu podwyzek, ktére miaty miejsce w latach 2019-2022.

W segmencie telefonii mobilnej zanotowano wzrost o ok. 7,2%, a generowane z niego przychody
stanowity 32,8% przychoddéw w skali catego kraju. Nadal traci na wartosci rynek telefonii stacjonarnej
na rzecz wzrostu wartosci ustug dostepu do internetu. Przyrost ok. 7,2% zanotowat rynek ustug
wigzanych.

Wykres nr 95. Przychody poszczegdlnych segmentéw rynku w telekomunikacyjnego w 2021 roku
(w mld zt) i zmiany w stosunku do 2020 r.
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Zrédto: UKE, Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Raportu o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2021 roku,
czerwiec 2022 r.

136 pMR, Rynek telekomunikacyjny w Polsce. Analiza rynku i prognozy na lata 2021-2026.
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Wykres nr 96. Udziaty operatoréw telefonii mobilnej pod wzgledem liczby uzytkownikéw w 2021 r.
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Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Raportu o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2021 roku, UKE,
czerwiec 2022 r.

Pod wzgledem uzyskanych przychoddw pierwsze miejsce zajmuje Orange (28%). Tak jak
w poprzednich latach, rynek telefonii mobilnej miat charakter oligopolu®®’ - czterech operatoréw
o silnej pozycji miato tgcznie 95,1% udziatu w rynku.

Liczba aktywnych kart SIM w telefonii komérkowej wyniosta 56,6 min sztuk, w tym 6 min szt.
kart M2M % (54,1 mlIn sztuk w roku 2020). Penetracja ustugami telefonii komdrkowej wynosi
148,7%, co daje Polsce czwarte miejsce w Europie, po Finlandii, Portugalii i totwie. Srednia dfugo$¢
rozmow w ciggu roku wynosita 3210 minut na kazdego mieszkarica Polski.

Ustugg realizowang przez sieci telefonii mobilnej, ktéra w ostatnich latach rozwija sie niezwykle
dynamicznie, jest transmisja danych. Wolumen transferu danych w 2021 r. byt o 16,1% wiekszy niz
w roku poprzednim, a na jednego mieszkarica Polski przypadto srednio 159 GB danych w ciggu roku.

137 W zwigzku z tym, ze telefonia komérkowa wymaga znaczacych inwestycji i budowy kosztownej infrastruktury
technicznej, brakuje na rynku silnych podmiotéw, ktére mogtyby konkurowac z juz istniejgcymi operatorami.
Podobna sytuacja jest w innych krajach europejskich.

138 Machine to Machine” to zdolno$¢ maszyn, urzadzer i obiektéw do porozumiewania sie miedzy sobg
i z cztowiekiem dla sprawnego zarzgdzania zasobami, najczesciej za posrednictwem sieci GSM.
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Wykres nr 97. Wielkosc¢ transmisji danych w PB (petabajtach) w latach 2017-2021
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Zrédto: Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2021 roku, UKE, czerwiec 2022 r.

Rosnie zainteresowanie nowym typem ustug, tj. wiadomosciami wysytanymi w standardzie RCS*3°.
Przed 2020 r. ten typ komunikacji nie cieszyt sie popularnoscig. Operatorzy dynamicznie rozwineli te

ustuge w 2021 r. — wystano wowczas 221 min wiadomosci RCS, co w poréwnaniu z 2020 r. (16,0 min)
stanowi wzrost 0 1280%.

Rynek telefonii stacjonarnej wykazuje od lat tendencje spadkowa. Zaréwno liczba abonentéw, jak
i wartosé rynku systematycznie malejg. W roku 2021 liczba abonentéw telefonii stacjonarnej wynosita
niewiele ponad 2,7 min wobec 3,1 min w roku poprzednim, a wartos¢ tego rynku zmalata o 12%.

Wykres nr 98. Udziaty operatoréw telefonii stacjonarnej pod wzgledem liczby abonentéw w 2021 r.

pozostali; 9,2%
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Orange; 45,2%
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Zrédto: UKE, Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Raportu o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2021 roku,
czerwiec 2022 r.

139 Wiadomosci tekstowe w standardzie RCS (Rich Communication Services) umozliwiajg przesytanie wiadomosci
do 100 MB, dodawanie dobrej jakosci zatacznikéw w postaci m.in. plikéw wideo, zdje¢, wiadomosci gtosowych,
a takze sledzenie aktualnego statusu wiadomosci oraz udostepnianie lokalizacji.
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Ustugi VolP® stanowig dynamicznie rozwijajacy sie segment rynku telekomunikacyjnego.
Wykorzystywane sg gtdwnie do potaczen miedzynarodowych jako tansza alternatywa telefonii
tradycyjnej. W 2021 r. liczba uzytkownikéw VolP przekroczyta 2,6 min (o 0,8% wiecej niz w roku
ubiegtym), a wartosc¢ tego segmentu rynku wyniosta 0,3 mld zt, co stanowi wzrost o 8,6% w stosunku
do roku 2020.

Wykres nr 99. Udziat VolIP i telefonii tradycyjnej w tacznej liczbie uzytkownikéw telefonii stacjonarnej

2019 2020 2021
M telefonia tradycyjna ® VolP

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie Raportu o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2021 roku, UKE,
czerwiec 2022 r.

Rynek ustug wigzanych cieszy sie duzg popularnoscia i staje sie nasycony oraz bardziej stabilny niz
w ostatnich 5 latach.

Wykres nr 100. Zmiany w podziale pakietow ustug wigzanych pod wzgledem liczby abonentéw

0,02% 0,05% 0,01% 0,01% 0,01%

2017 2018 2019 2020 2021

B double play M triple play M quadruple play pozostate

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

140 voice over Internet Protocol — potgczenie telefoniczne za posrednictwem internetu.
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Podobnie jak w 2020 r. najpopularniejszymi pakietami ustug w roku 2021 byty pakiety double play,
ktére wybierato 76,4% uzytkownikdéw. Pakiety triple play wybierato 16%, a quadruple play 7,1%
uzytkownikéw. Pozostate pakiety: quintuple play i sextuple play cieszyty sie znikomg popularnosciag
(tacznie ok. 0,01). Wsrdd pakietdw double play najbardziej popularne byty Telefonia ruchoma + Internet
mobilny (62%) z 50,7% udziatem operatora P4 oraz Internet stacjonarny + Telewizja (16,2%) z 13,5%
udziatem firmy Orange.

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

Plany Komisji Europejskiej zaktadaty pokrycie do 2020 r. zasiegiem sieci 5G jednego miasta w kazdym
panstwie cztonkowskim Unii Europejskiej. Do 2025 r. w zasiegu sieci 5G majg by¢ juz nie tylko wszystkie
tereny miejskie, ale tez gtdwne szlaki komunikacyjne. W kolejnych latach operatorzy bedg poszukiwac
nowych zrédet przychoddw i rdznicowac oferte ustug, wzrosnie zainteresowanie dostarczaniem ustug
ICT (ustugi z pogranicza IT i telekomunikacji), tworzeniem wtasnych danych i ustug finansowych (karty
kredytowe, ubezpieczenia itp.).

3.3. Kinematografia

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

Znaczacy udziat w produkcji filmowej majg takze przedsiebiorcy dziatajgcy w branzy audiowizualnej,
bowiem zgodnie z ustawg o kinematografii (art. 19) nadawcy telewizyjni, operatorzy platform
cyfrowych, dystrybutorzy filmowi, wtasciciele kin i operatorzy kablowi oraz podmioty dostarczajgce
audiowizualne ustugi medialne na zadanie sktadajg sie na budzet PISF poprzez obowigzkowy odpis
z przychodoéw z reklam w wysokosci 1,5%.

Tabela nr 5. Zestawienie przychodéw wskazanych w art. 19 ustawy o kinematografii w roku 2022 wg
podmiotow zobowigzanych (w min zi)

Lp. Zakres dziatalnosci podmiotu zobowigzanego Wartos¢ sktadki
1. Kina 12,33
2. Dystrybutorzy kin 0,27
3. Nadawcy telewizyjni 62,84
4. Operatorzy platform cyfrowych 52,58
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Lp. Zakres dziatalnosci podmiotu zobowigzanego Wartos¢ sktadki

5. Operatorzy telewizji kablowej 28,66

6. Dostawcy audiowizualnych ustug medialnych 32,77
Razem: 189,45

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie danych z Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej (PISF)

Od 2019 r. funkcjonuje takze ustawa o finansowym wspieraniu produkcji audiowizualnej, ktorej
gtébwnym celem jest wprowadzenie zachet utatwiajgcych kompleksowy rozwdj polskiego przemystu
audiowizualnego, rozwdj kultury i promocje polskiego dziedzictwa kulturowego na $wiecie. Mechanizm
przewiduje zwrot 30% tzw. kosztéw kwalifikowanych poniesionych na produkcje filmoéw i seriali
w Polsce !, Polski system zachet jest otwarty dla produkcji krajowych i miedzynarodowych, dla filméw
i seriali fabularnych, animowanych i dokumentalnych. Aby projekt mdgt uzyska¢ wsparcie, jego
producenci muszg, oprdcz zainwestowania w Polsce okreslonych w przepisach srodkéw finansowych,
wspotpracowac z polskimi twdrcami i ekipami filmowymi oraz zrealizowac zdjecia w polskich lokacjach
lub studiach filmowych. Po spetnieniu wymaganych kryteriéw wsparcie przyznawane jest automatycznie.

W 2022 roku z programu operacyjnego PISF ,,Produkcja filmowa” dofinansowano m.in. 38 projektow
na etapie rozwoju’® (w tym: 17 filméw dokumentalnych, 17 filméw fabularnych i 4 serie animowane),
85 projektow na etapie produkcji (w tym: 32 filmy fabularne, 40 filméw dokumentalnych, 10 filméw
animowanych i 3 serie animowane), 16 miedzynarodowych koprodukcji mniejszosciowych, 7 projektéw
bedacych produkcjg filméw mikrobudzetowych (fabularnych debiutéw rezyserskich), 11 projektéw
filméw dla mtodego widza lub widowni familijnej, 17 projektéw w ramach priorytetu , dewelopment
scenariuszowy” oraz 5 projektow w ramach stypendiéow scenariuszowych (w tym: 2 filmy fabularne
i 3 filmy dokumentalne).

W drugim kwartale 2022 roku PISF opracowat nowy Program Operacyjny (polsko-ukrainskie
inicjatywy filmowe), ktdrego celem jest wspieranie dziatan prowadzonych wspdlnie przez producentow
i twércéw polskich oraz ukraifskich lub o tematyce polsko-ukrainskiej. W ramach dedykowanego
programu 4 projekty otrzymaty dofinansowania na produkcje filméw dokumentalnych, a 2 na
»,dewelopment scenariuszowy”.

W 2022 r. na ekrany polskich kin weszto 298 filméw (240 filméw fabularnych, 19 dokumentalnych
i 39 animowanych), w tym 65 produkcji polskich. Frekwencja w kinach wyniosta 40 miIn oséb, co
stanowi wzrost o ponad 14 min w stosunku do roku 2021. W zwigzku z tym wzrosty rowniez wptywy
ze sprzedazy biletdw osiggajgc 695 min zt w stosunku do 451 min zt w roku 2021.

141 https://pisf.pl/zachety-informacje/

142 Rozwdj projektu filmowego to prace wstepne prowadzace do wyprodukowania filmu fabularnego,
dokumentalnego i animowanego: przygotowanie i pisanie scenariusza, poprawki scenariuszowe, tzw. script
doctoring, przygotowanie scenopisu obrazkowego, tzw. storyboard, przygotowanie projektéw plastycznych,
produkcja pilota, produkcja zwiastuna, tzw. trailera, wykonanie prébnych zdje¢, poszukiwanie inwestoréw
i/lub koproducentéw, przygotowywanie planéw finansowych, dokumentacji scenograficznej, itp.

116



|< 2]:[‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Wsrdd 10 najpopularniejszych filméw na polskich ekranach w rankingu Box Office za 2022 r. na
pigtym miejscu znalazt sie polski film Listy do M. 5, rez. tukasz Jaworski (ponad 1 mIn widzow), a film
Johnny, rez. Daniel Jaroszek na 10. miejscu (ponad 900 tys. widzow).

W 2022 r. wiele polskich filméw zdobyto nagrody na miedzynarodowych festiwalach, wsrdd nich m.in.:

e |0, rez. Jerzy Skolimowski — nominacja do Oscara (Nagrody Amerykanskiej Akademii Sztuki
Filmowej) w kategorii Miedzynarodowy Film Fabularny; dwie nagrody na Miedzynarodowym
Festiwalu Filmowym w Cannes; dwie nominacje do Europejskiej Nagrody Filmowej; nagroda
w New York Film Critics Circle; dwie nagrody w Los Angeles Film Critics Association; nominacja
do Cezara (Nagrody Francuskiej Akademii Sztuki Filmowej); nagroda Arab Critics Award;

e Syndrom Hamleta, rez. Elwira Niewiera, Piotr Rosotowski — dwie nagrody na Miedzynarodowym
Festiwalu Filmowym w Locarno;

e The Silent Twins, rez. Agnieszka Smoczyriska — dwie nagrody w British Independent Film Award;

e Chleb i sol, rez. Damian Kocur — Nagroda Specjalna Jury podczas Miedzynarodowego Festiwalu
Filmowego w Wenecji; nagroda Brgzowa Piramida podczas Miedzynarodowego Festiwalu
Filmowego w Kairze;

e Fucking Borholm, rez. Anna Kazejak — nagroda Europa Cinemas podczas Miedzynarodowego
Festiwalu Filmowego w Karlowych Warach;

e Kobieta na dachu, rez. Anna Jadowska — nagroda podczas Miedzynarodowego Festiwalu
Filmowego Tribeca w Nowym Yorku.

Wykres nr 101. Wartos¢ i dynamika przychodéw reklamowych reklamy kinowej w latach 2011-2022
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Zrédto: Raport Publicis Group, Rynek reklamy w Polsce w 2022 r.

W 2022 r. wptywy z reklamy kinowej wzrosty 0 102,6% w stosunku do roku poprzedniego. Pomimo

wyraznego wzrostu w latach 2021-2022 i odbudowywania swojej pozycji sprzed pandemii, nadal

wptywy z reklamy kinowej sg ponizej wartosci uzyskanej w 2019 r.2*

143 Raport Publicis Group, Rynek reklamy w Polsce w 2022 r.
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4. Rynki mediow - struktura, pochodzenie kapitatu,
przeksztatcenia wtasnosciowe

Nadmierna koncentracja wyrazajgca sie sitg rynkowa gtdwnych podmiotéw, dziatajgcych na
danym rynku, ogranicza mozliwosci rozwoju pozostatych przedsiebiorcow i ma negatywny wptyw na
pluralizm medidw. Ograniczenie zrédet informacji oraz niedostateczne finansowanie i brak zdolnosci
inwestycyjnych mniejszych dostawcédw mediéw obnizajg zdolnos¢ sektora do tworzenia zréznicowanej
oferty programowej. Wptywaja takze negatywnie na organizacje przez media forum debaty publicznej
(takze w skali lokalnej i regionalnej) oraz sprawowanie spotecznej kontroli. Dlatego tez poziom
koncentracji w mediach stanowi istotny obszar analizy z punktu widzenia ochrony pluralizmu.

Przy badaniu struktury rynkéw medidéw w niniejszym rozdziale zastosowano dwa wskazniki:

e TOP 4, okreslajacy procentowo sume udziatow czterech najwiekszych podmiotéw na danym
rynku. Zgodnie z metodologig stosowang w europejskim badaniu stanu pluralizmu w mediach

Media Pluralism Monitor***

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

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

rozdrobnionych, do 10 000 dla rynkéw zmonopolizowanych#,

Wysokos¢ obu wskaznikdw i ich zmiany w czasie pozwalajg mierzy¢ site rynkowa przedsiebiorcéw
oraz ustalaé¢, w jakim kierunku rozwijajg sie warunki konkurencji na danym rynku.

Pozycja dominujgca w prawie konkurencji nie zostata wyrazona w procentowym udziale
przedsiebiorcy w danym rynku wtasciwym. Przyjeto jednak, ze wartos¢ powyzej 40% udziatu moze
oznaczaé osiggniecie pozycji dominujacej!*®. Z analizy rozwigzah przyjetych w innych krajach
europejskich, w ktorych uregulowano prawnie granice udziatu przedsiebiorcéw medialnych w rynku,
mozna przyjac, ze stanem ostrzegawczym jest przekroczenie 20% tego udziatu, zas gérng dopuszczalng
granicg jest 30% 4.

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

— nizsza od 1 000 oznacza niski poziom koncentracji;

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

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

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

— rdéwna 10 000 oznacza monopol.
146 posiadanie pozycji dominujacej to mozliwo$é bardzo efektywnego oddziatywania na rynek, a zatem
zapobiegania skutecznej konkurencji, zaktécanie jej, a w skrajnych przypadkach nawet uniemozliwianie
funkcjonowania konkurencyjnych przedsiebiorstw. Przedsiebiorca posiadajgcy tak duzy udziat w rynku jest
w stanie dziata¢ samodzielnie, bez wspdtdziatania z konkurentami, przez co ma mozliwos$é narzucania im
warunkéw dziatalnosci, np. poprzez okreslanie cen czy kontrole dystrybucji itp.
147 Obserwator KRRiT, Regulacja koncentracji wfasnosci mediéw w wybranych krajach, 2021 r.
https://www.gov.pl/web/krrit/regulacja-koncentracji-wlasnosci-mediow-w-wybranych-krajach
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Badanie rynkéw medidéw z zastosowaniem poje¢ z zakresu prawa konkurencji wymagatoby
wyznaczenia rynkéw wiasciwych®. W rozdziale tym, opisujagc konkurencje w poszczegdlnych
segmentach medidw (telewizja, radio, ustugi VoD czy rozprowadzanie programow), ograniczono sie
do przedstawienia ogdlnego obrazu w oparciu o dostepne dane. Wartosci wskaznikdw TOP 4 i HHI
nalezy wiec traktowac jako pogladowe.

Struktura rynku telewizyjnego

TOP 4 dla rynku widowni programéw telewizyjnych (TVP, Polsat, TVN Discovery i TVP Puls)
w 2021 r. wynidst 79,8%, niewiele mniej niz rok wcze$niej - 81,81%. Wskaznik HHI**® nieznacznie wzrdst
i znajdowat sie na poziomie 1995, poprzednio 1965 ). Wysoki stopier koncentracji rynku widowni
telewizyjnej utrzymuje sie od lat z matymi wahaniami. Wskazuje to na dojrzatg faze rozwoju tego rynku.
Rosngaca liczba dostepnych programéw w bezptatnej telewizji naziemnej oraz duzy wybor programow
w ofercie operatordw ptatnej telewizji nie wptywaja istotnie na ugruntowang pozycje gtéwnych grup
telewizyjnych.

TOP 4 dla rynku telewizyjnego w ujeciu przychodowym (reklama i inne przekazy handlowe) w 2021 r.
wynosit 86%, co oznacza niewielki spadek w stosunku do 2020 . (87,8%). Jest to drugi rok z rzedu, gdy
przychody czterech najwiekszych firm telewizyjnych kurcza sie®?. Jednak zmiany te nie maja
charakteru znaczgcego. Poziom koncentracji na rynku przychoddw z reklamy telewizyjnej mierzony
z uzyciem wskaznika HHI w 2021 r. byt réwniez nieco nizszy uzyskujac poziom z 2019 r. %3,

Wskazniki TOP 4 i HHI zaréwno w rynku widowni, jak i w rynku przychodéw z reklamy swiadczg
o utrzymywaniu sie oligopolu®. Tym bardziej, ze biorgc pod uwage pozycje pozostatych uczestnikéw
rynku widaé wyrazne dysproporcje. Nadawcy z grupy TOP 4 osiggajg przewage poprzez faczenie funkgcji
nadawcy i brokera reklamy oraz praktyke tzw. pakietowania programéw w ofertach sprzedazy dla
operatordw ptatnej telewizji.

Od maja 2021 roku toczy sie przed Prezesem Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
postepowanie antymonopolowe przeciw Telewizji Polsat i czterem spétkom z koncernu Discovery
(wtasciciel TVN) - Discovery Communications Europe, Discovery Communications Benelux, Discovery
Polska i Eurosport w zwigzku z pakietyzacjg oferty handlowej przez te podmioty stosowanej
w umowach z operatorami ptatnej telewizji. Wyniki tego postepowania bedg miaty znaczacy wptyw
na sytuacje na rynku ptatnej telewizji.

Pochodzenie wiekszosci kapitatu w 2022 r. z punktu widzenia rynku widowni programoéw
telewizyjnych byto krajowe i wynosito 56,5%, tj. nieznacznie mniej niz w 2021 roku (60%). Natomiast

148 Rynek wtasciwy to rynek towardw, ktére ze wzgledu na ich przeznaczenie, cene oraz wtaéciwosci (w tym
jakos¢) sg uznawane przez ich nabywcdw za podobne (substytucyjne) oraz sg oferowane na obszarze, na ktérym, ze
wzgledu na ich rodzaj, wtasciwosci, preferencje konsumentdw, czy znaczgce rdznice cen i koszty transportu, panujg
zblizone warunki konkurencji.

149 Udziat czterech gtdéwnych podmiotdw na danym rynku. W grupie TOP 4 nadawcéw telewizyjnych znalazty sie
te same podmioty, ktdére zostaty uwzglednione w badaniu rynku widowni w rozdziale 1.

150 Wskaznik HHI identyfikuje poziom konkurencji na danym rynku i pomaga ocenié potencjalne skutki koncentracji
przedsiebiorstw.

151\W 2019 r. wskaznik ten wynosit 1965.

152 \W 2019 roku TOP 4 dla rynku przychoddw z reklamy i innych przekazéw handlowych wynosit 89%.

153 \W 2019 wskaznik ten wynosit 2404.

154 ponad 2500 - bardzo wysoka koncentracja, zblizona do oligopolu.
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bioragc pod uwage przychody reklamowe, nastgpit spadek udziatéw podmiotéow krajowych z 61%
do 51,5%.

W 2022 roku nie zaszty zmiany kapitatowe na rynku telewizyjnym, ktére miatyby wptyw na stopien
koncentracji sektora.

Struktura rynku audiowizualnych ustug medialnych na zadanie

Wskaznik TOP 4 dla rynku abonentéw ustug SVoD w 2021 r. osiggnat wartos¢ 80,4%, co

w poréwnaniu z 2020 r. (82%) oznacza niewielki spadek drugi rok z rzedu .

Badanie rynku abonentéw SVoD w 2021 r. z zastosowaniem wskaznika HHI dato wynik 1975, co
oznacza lekkie zahamowanie procesu koncentracji w stosunku do roku poprzedniego (2215)*°°.

Szacunkowy wskaznik TOP 4 dla rynku przychoddw z subskrypcji audiowizualnych ustug medialnych
na zadanie w 2021 r. wynidst 85,6% (w 2020 - 87,25%), co oznacza dalszy spadek wartosci tego
miernika'®’. Na bardzo wysokg koncentracje w 2021 r. wskazuje jednak wskaznik HHI dla rynku
przychodéw z SVoD, ktéry wynosi 3140 i pozostaje na tym samym poziomie cow 2020 .

Liderem rynku serwisdw subskrypcyjnych pozostaje Netflix, zaréwno pod wzgledem liczby
abonentéw SVoD, jak i przychodéw z subskrypcji. Odpowiednio jest to 35,7% i 54,4%.

Ustugi swiadczone przez serwisy z udziatem kapitatu zagranicznego (Netflix, Player.pl, Hbogo.pl,
Primewideo.com, Canal+ i pozostate zagraniczne) w 2021 roku obejmujg 80,2 % przychoddéw z tego
rynku. W 2020 roku udziat ten wynosit 79,5%.

W 2022 roku nie nastgpity zadne zmiany kapitatowe, ktére mogtyby wptyngé na stan konkurencji
w audiowizualnych ustugach medialnych na zgdanie w systemie SVoD.

Struktura rynku ptatnej telewizji satelitarnej

Wskaznik TOP 4 dla rynku abonentéow platform satelitarnych w 2021 roku, jak i w poprzednich
latach, niezmiennie wynosi 100%. Tak wysoki wskazZnik jest zwigzany z duopolem Cyfrowego Polsatu
i Canal+ (wraz z Orange). Wskaznik HHI nadal byt bardzo wysoki i w 2021 roku wynosit 5123
(rok wczeéniej — 5094)1%8 | Sytuacja ta powtarza sie na rynku przychodéw z tego sektora. Wskaznik
HHI dla rynku przychodéw w 2021 r. ksztattowat sie na poziomie 5024, podobnie jak
w 2020 roku — 5018%°, Nie nalezy tych wynikdw rozpatrywaé jako negatywne zjawisko. Istnienie
wiekszej liczby platform satelitarnych nie jest uzasadnione ze wzgledu na technologiczne
uwarunkowania w prowadzeniu takiej dziatalnosci.

Podmiot z polskim kapitatem - Cyfrowy Polsat w 2022 roku uzyskat 54% liczby abonentéw i 53,5%
przychoddéw z tego rynku.

Struktura rynku ptatnej telewizji kablowej

Wskaznik TOP 4 (Multimedia+Vectra, UPC, Inea i Toya) dla rynku abonentéw ptatnej telewizji
w sieciach kablowych ksztattowat sie w 2021 r. na poziomie 86%, co oznacza wzrost w stosunku do

155 W 2019 r. wskaznik ten wynosit 84,32%.
156 \W 2019 r. wskaznik ten wynosit 2097.
157 W 2019 r. wskaznik ten wynosit 91,54%.
158 \W 2019 r. wskaznik ten wynosit 4878.
159 \W 2019 r. wskaznik ten wynosit 5002.
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wartos$ci z 2020 r. — 81%%°. W 2021 roku podwyzszyta sie rowniez warto$¢ HHI dla takiego ujecia
rynku, ktéry wynidst 2984 (2020 r. - 2879)6%,

Dane dla wskaznika TOP 4 i HHI w ujeciu przychodowym s3 zblizone do danych przytoczonych
powyzej i wynosza odpowiednio: 86% i 3009 (w 2020 r. - 3103)%2, Rynek ten zmierza w kierunku
duopolu.

Polskie podmioty: Spdtka Vectra + Multimedia, Inea i Toya oraz mniejsi operatorzy kablowi o zasiegu
lokalnym (okoto 200) tgcznie posiadajg 62% rynku abonentdéw i rynku przychoddéw. Pozostate udziaty
nalezg do P4, operatora sieci telekomunikacyjnej Play, bedgcego obecnie wtasnoscig francuskiego
podmiotu - lliad Purple S.A.S., ktéry zakupit 100% udziatéw firmy UPC Polska od holenderskiego
koncernu Liberty Global®. Nastgpito to po uzyskaniu bezwarunkowej zgody Komisji Europejskiej na
te transakcje w marcu 2022 roku.

Struktura rynku radiowego

Wskaznik TOP 4 (RMF, Polskie Radio, Time i Eurozet) w 2021 r. dla audytorium programoéw
radiowych osiggnat warto$¢ 81,5% i utrzymat sie na zblizonym poziomie w poréwnaniu do roku 2020 -
81,8% %4, Wskaznik HHI w 2021 roku znajdowat sie na poziomie 2103, w 2020 roku - 1893 %5, Wartosci
te wskazujg na wzrost koncentracji sektora z udziatem gtéwnych grup radiowych.

W grupie TOP 4 dla rynku przychoddéw z reklamy radiowej znajdujg sie nieco inne podmioty
(RMF, Eurozet, Polskie Radio i Agora). Wskaznik ten w 2021 r. byt nizszy niz w przypadku audytorium
i wyniost 66%, powracajgc mniej wiecej do wartosci z 2019 r.*®® Drugi ze wskaznikdw, HHI, na tym
rynku osiggnat poziom 1278, co w stosunku do 2020 roku (1033) wskazuje na dalszy nieznaczny
wzrost'®’ . Rynek radiowy jest rynkiem dojrzatym, na ktérym nie zachodzj istotne zmiany. Wynika to
z ograniczonego dostepu do zasobdéw czestotliwosci. Zauwazalne zmiany moga nastgpié po wdrozeniu
DAB+ lub w wyniku dalszych konsolidacji i przejec.

W lutym 2019 r. Spétka Agora SA kupita 40% udziatow spotki Eurozet. W ramach umowy zyskata
tez mozliwosé przejecia do 2022 r. pozostatych 60% jej udziatdw od czeskiej spétki SFS Ventures.
Transakcja ta wymagata zgody Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéow. W styczniu 2021 r.
Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw zakazat tej transakcji. W dniu 27 lutego 2023 r.
Sad Apelacyjny w Warszawie wydat wyrok oznaczajgcy bezwarunkowg zgode na przejecie przez
Agore kontroli nad Eurozet sp. z 0.0. Wyrok jest prawomocny. W wyniku tego rozstrzygniecia Agora
mogta przeja¢ petng kontrole nad spdtkg Eurozet i doprowadzi¢ do konsolidacji uprawnien
wynikajgcych z koncesji, co moze by¢ szczegdlnie znaczace dla niektorych rynkéw lokalnych, na
ktérych zaréwno Agora, jak i spotki nalezgce do Eurozet, posiadajg koncesje.

160 \\/ 2019 r. wskaznik ten wynosit 84%.

161 \W 2019 r. wskaznik ten wynosit 2897.

162 \\ 2019 r. wskaznik ten wynosit 2897.

163 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/play-kupil-upc-polska-za-ile-od-kogo-liberty-global-odchodzi-prezes
164 W 2019 r. wskaznik ten wynosit 81,6%.

165 \W 2019 r. wskaznik ten wynosit 1910.

166 \W 2019 r. wskaznik ten wynosit 68%.

167 \WW 2019 r. wskaznik ten wynosit 1269.

121


https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/play-kupil-upc-polska-za-ile-od-kogo-liberty-global-odchodzi-prezes

I< 21'-[‘ KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

RMF FM, nalezace do niemieckiej Grupy Bauer Media, jest liderem rynku radiowego. Jego udziaty
ksztattujg sie na poziomie 37% (audytorium) i 24% (reklama). Pozostali nadawcy reprezentujg kapitat
polski.

Tabela nr 6. Warto$¢ wskaznikéw TOP 4 i HHI dla poszczegélnych rynkéw mediéw za 2022 r.168

l. Telewizja
Widownia
TOP 4 79,8% (81,74%) TVP, Polsat, TVN Discovery, Puls
HHI 1995 (1965) Wysoka koncentracja
Reklama
TOP 4 86% (87,8%) TVP, Polsat, TVN Discovery, Puls
HHI 2404 (2447) Woysoka koncentracja
1. VoD

Uzytkownicy

TOP 4 80,4% (82%) Netflix, Ipla, Player, cda premium
HHI 1975 (2215) Wysoka koncentracja
Przychody z subskrypcji
TOP 4 85,6% (87,25%) Netflix, Ipla, Player, cda premium
HHI 3140 (3140) Bardzo wysokie skoncentrowanie zblizone do oligopolu

lll. Ptatna telewizja — platformy satelitarne

Abonenci

TOP 4 100% (100%) Polsat Cyfrowy, Canal+, Orange

HHI 5123 (5094) duopol

Przychody abonamentowe

TOP 4 100% (100%) Polsat Cyfrowy, Canal+, Orange

HHI 5024 (5018) duopol

168 \WWartos$ci podane w nawiasach dotycza roku 2021.
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IV. Ptatna telewizja — sieci kablowe

Abonenci
TOP 4 86% (81%) Vectra + Multimedia, UPC, Inea i Toya
HHI 2984 (2879) Bardzo wysokie skoncentrowanie zblizone do oligopolu

Przychody abonamentowe

TOP 4 86% (84%) UPC, Vectra, Inea i Toya
HHI 3309 (3103) Bardzo wysokie skoncentrowanie zblizone do oligopolu

V. Radio

Audytorium
Top 4 81,5% (81,8%) RMF, Eurozet, Radio publiczne, Time
HHI 2103 (1893) Wysoka koncentracja
Przychody z reklamy

TOP 4 66% (87,7%) RMF, Time, Eurozet, Agora
HHI 1278 (1033) Umiarkowana koncentracja

Zrédto: Opracowanie Biura KRRiT

Koncentracja krzyzowa na rynku telewizyjnym, radiowym, prasowym i telekomunikacyjnym

Szczegblng uwage nalezy zwrdcic na pozycje rynkowe:

e Cyfrowego Polsatu (telewizja, obstuga brokerska kampanii reklamowych innych nadawcéw,

ptatna telewizja satelitarna, VoD, dostarczanie internetu, telekomunikacja);

e TVN Discovery (telewizja, obstuga brokerska kampanii reklamowych innych nadawcéw, udziaty

w spotce nc+ - ptatnej telewizji satelitarnej, VoD, prawa autorskie do utworéw audiowizualnych);

e Grupy Bauer (radio, prasa, internet);

e Agory (internet, radio, prasa).

KRRIT zwraca szczegdlng uwage na zagrozenia dla pluralizmu medidéw, jakie wystepuja na rynku

polskim, zwtaszcza w zakresie takich wartosci jak: prawa do utwordw, wtasne produkcje, dystrybucja

tresci (nadawanie, rozprowadzanie i VoD), techniczne warunki dostarczania tresci (sieci lub aplikacje).

Sytuacja taka oznacza nadmierng koncentracje i w znacznym stopniu ogranicza mozliwo$é rozwoju

pozostatych dostawcow tresci oraz blokuje wejscie na rynek nowym podmiotom.
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5. Edukacja medialna w dobie dezinformac;ji

Polacy czerpig wiedze gtdwnie z telewizji, portali internetowych, radia i mediéw spotecznosciowych,
a takze wyszukiwarek internetowych. Telewizja i portale internetowe jako zrédto informacji sg
popularne w podobnym wymiarze (odpowiednio 66% i 61%). Radio i media spotecznosciowe angazuja
odpowiednio: 49% i 45% odbiorcéw. Nalezy zwrdci¢ uwage na niski poziom korzystania z serwisow
fact-checkingowych (tylko 5%), mimo iz 22% badanych deklaruje, ze zetkneta sie z dziatalnosciag
organizacji sprawdzajgcych wiarygodnos¢ informacji.

Wykres nr 102. Zrédta aktualnych informacji o Polsce i $wiecie

serwisy fact-checkingowe
Wikipedia

internet - blogi/fora

M 5%
I 26%
L E

internet - serwisy branzowe (np. MedOnet, Business
Insider)

I
I o
I
I

acio | >
I
I <o

prasa (drukowana lub dostepna on line)

wyszukiwarki internetowe (np. Google, Bing, Duckduck
go)
internet - media spotecznosciowe (np. Facebook,
Twitter, Instagram)

internet - portale internetowe (np. Onet, WP)

telewizja

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych z raportu Digital Poland Dezinformacja oczami Polakéw, luty 2022 r.

Z badarn nad odpornoscia na zjawiska dezinformacji®®®

wynika, Ze polscy internauci maja
stosunkowo niskie kompetencje w zakresie rozrézniania faktéw od opinii. Tylko 4,5% badanych

potrafito prawidtowo rozréznié fakt od opinii w siedmiu zadanych pytaniach testowych.

169 https://akademia.nask.pl/badania/RAPORT_BezpWyb_ONLINE.pdf
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Wykres nr 103. Prawidtowe odpowiedzi respondentéw w zakresie odrézniania faktéw od

opinii (w %)
44,0%
25,1%
17,5%
0,
] —
3na7 4na’7 5na7 6na7 7na’7

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie raportu Bezpieczne Wybory. Badanie opinii o (dez)informacji w sieci, NASK i PBS,
marzec/kwiecier 2019 r.

W styczniu 2022 r. ukazat sie raport pt. Badanie podatnosci na dezinformacje przygotowany
na zlecenie Akademickiego Centrum Komunikacji Strategicznej'’® przez Fundacje Instytut Badan
Rynkowych i Spotecznych — IBRiS, w ktérym prezentowane sg wyniki wptywu dezinformacji na
spoteczenstwo w zaleznosci od miejsca zamieszkania. Badanie przygotowane zostato w kontekscie
wydarzen rozgrywajacych sie na granicy polsko-biatoruskiej. Jego celem byto m.in. zebranie wiedzy na
temat postrzegania fake newséw, jak i prawdziwych informacji przez dwie grupy — osoby
zamieszkujgce strefe przygraniczng objetg stanem wyjgtkowym oraz pozostatg cze$é spoteczenstwa.
Jak wynika z raportu, w przypadku przeczytania nieprawdziwych informacji w mediach
spotecznosciowych, uzytkownicy z grupy ogélnopolskiej najczesciej ignorujg post (72%). Jedynie 12%
badanych z grupy ogélnopolskiej zamieszcza komentarz, zwracajgc uwage, ze podana informacja jest
fake newsem.

Wykres nr 104. Odpowiedz na pytanie: Jakie Pan/Pani podejmuje dziatania, kiedy czyta Pan/Pani
nieprawdziwe informacje (tzw. fake newsy) w mediach spotecznosciowych?

nie wiem, trudno powiedzie¢ I 1%

pisze prywatng wiadomosé do osoby, ktdra I 1%
opublikowata nieprawdziwg informacje ?

pisze sprostowanie informacji na moim profilu w I 1%
mediach spotecznosciowych °

blokuje osobe, ktdra opublikowata post . 5%
zgtaszam zastrzezenie do posta, majac nadzieje, ze - 8%
zostanie usuniety °

pisze komentarz zwracajac uwage, ze podana
mentarz zwracajac uwage, o
informacja jest nieprawdziwa

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych z Badania podatnosci na dezinformacje, Akademickie Centrum
Komunikacji Strategicznej, styczer 2022 r.

170 https://www.wojsko-polskie.pl/aszwoj/u/74/20/74208706-ala3-43d3-8c2c-52e34b222dc5/biuletyn_nr_3.pdf
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Ci, ktorzy ignoruja nieprawdziwe informacje ukazujace sie w mediach spotecznosciowych, robig

to przede wszystkim z powodu niecheci do angazowania sie (36% - préba ogdlnopolska) lub niewiary,

ze ich dziatania bedg skuteczne (26% - proba ogdlnopolska).

Wyniki badania Bezpieczne wybory. Badanie opinii o (dez)informacji w sieci'’, przygotowanego
przez NASK i Pracownie Badan Spotecznych (PBS) na przetomie marca i kwietnia 2019 roku, wskazujg
na sposdb postrzegania przez respondentéw zrédet w internecie, w ktérych najczesciej mozina

zetkna¢ sie z dziataniami dezinformujgcymi lub majgcymi na celu wptywanie na wynik wyboréw

demokratycznych w Polsce.

Wykres nr 105. Procentowy rozktad odpowiedzi respondentéw na pytanie: gdzie mozna najczesciej
spotka¢ dziatania dezinformujace w internecie, majace na celu wptywanie na wynik wyboréw
demokratycznych w Polsce?

portale (typu Onet, WP etc.)

fanpage na Facebooku o tematyce politycznej
fora dyskusyjne

strony poswiecone tematyce politycznej

blogi, strony partii politycznej i/lub politykéw

grupy na portalach spotecznosciowych o tematyce
politycznej
profile partii i/lub politykéw na portalach
spotecznosciowych

strony partii politycznych

profile 0séb prywatnych na portalach
spotecznosciowych

blogi, strony prywatnych oséb
czasopisma on line

kanaty YouTube

wyszukiwarka Google (rézne zrédta)
strony organizacji pozarzagdowych
strony organizacji miedzynarodowych

inne (jakie ?)

| EEY
B 6%

B o17%

21,0%

17,3%

16,8%

16,2%

15,5%

13,1%

41,6%

39,5%

35,6%

35,0%

33,1%

30,5%

28,9%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie raportu Bezpieczne Wybory. Badanie opinii o (dez)informacji w sieci, NASK i PBS,

marzec/kwieciert 2019 r.

171 https://www.nask.pl/download/30/2599/RAPORTBezpWybONLINE.pdf
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Z badan Digital Poland zrealizowanych w lutym 2022 roku "

wynika, ze zbyt duza liczba fatszywych
informacji w internecie jest jednym z kluczowych problemdw, przed jakimi stoi nasz kraj. Uwaza tak
az 84% Polakow. Ankietowani w tym badaniu wskazujg nastepujgce obszary, w ktdrych dostrzezono

przynajmniej jedng fatszywg informacje.

Wykres nr 106. Popularnos¢ wybranych fatszywych informacji wsréd Polakéw (%)

52%
44%
22%
. .
klimat i energetyka zdrowie polityka nowe technologie

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych z raportu Digital Poland Dezinformacja oczami Polakéw, luty 2022 r.

Z pojeciem dezinformacji zetkneto sie 86% badanych. Kobiety (76%), osoby miode (74%),
mieszkancy wsi (75%) i osoby z wyksztatceniem podstawowym (66%) majg najwiecej problemoéw
z rozpoznawaniem dezinformacji.

Zdaniem respondentéw, w % przypadkow fatszywe informacje rozpowszechniane s celowo.
Znaczacy procent badanych wskazuje, ze powodem obecnosci fake newséw moze byé réwniez
skopiowanie i przestanie niesprawdzonej informacji z innego zrédta (37%). 1/5 ankietowanych sadzi,
ze fake news moze by¢ wynikiem pomytki lub btedu dziennikarza czy osoby przekazujacej informacje.

Wykres nr 107. Przyczyny pojawiania sie fake news w mediach (%)

75%
37%
21%
()
. = -
celowe dziatanie  wynik skopiowania pomytka przypadek trudno powiedziec
niesprawdzonej  dziennikarza/osoby
informacji z innego przekazujacej
zrédta informacje

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych z raportu Digital Poland Dezinformacja oczami Polakéw, luty 2022 r.

Cele atakéw dezinformacyjnych lub manipulacyjnych w internecie wskazane sg w wykresie ponizej.

172 pigital Poland, Dezinformacja oczami Polakow, luty 2022 r.
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Wykres nr 108. Cele atakéw dezinformacyjnych lub manipulacyjnych w internecie. Procentowy

udziat odpowiedzi respondentéw

inne (jakie?)

wojsko

mniejszosci etniczne/narodowe
firmy/koncerny
mniejszosci religijne
zwigzki zawodowe
organizacje pozarzadowe
policja

banki

samorzad terytorialny
wizerunek innych panstw
dziatacze spoteczni
produkty lub ustugi
wizerunek obcokrajowcow
media i dziennikarze
osoby prywatne

B 2,4%

B 4,1%

I 3,6%
I 9,3%
I 9,5%
I 9,5%
I 10,1%
I 10,4%
I 11,3%
I 11,3%
I 12,4%
I 13,2%
I 13,5%
I 15,3%
I 16,3%
I 17,2%

wizerunek Polakéw
mniejszosci seksualne
wymiar sprawiedliwosci
wizerunek Polski

stuzba zdrowia i lekarze
kosciét katolicki
indywidualni politycy
aktorzy, muzycy, celebryci
partie koalicji rzadowe;j
system oswiaty i nauczyciele
partie opozycyjne

rzad i instytucje centralne

I 20,5%
I 20,5%
I 21,9%
I 22,2%
——— 22,7%
I 23,9%
I 26,5%
I 26,8%
. 27,5%
I 31,1%
I 36,5%
T 41,5%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie raportu Bezpieczne Wybory. Badanie opinii o (dez)informacji w sieci, NASK i PBS,
marzec/kwiecier 2019 r.

Rozktad obiektéw ataku moze sie zmienia¢ w zwigzku z aktualng sytuacjg polityczng, spoteczng
i miedzynarodowaq, jednak niezaleznie od tych zmian, instytucje panstwa oraz osoby za nie
odpowiedzialne beda przedmiotem dezinformacji i manipulacji. Stwarza to realne zagrozenie dla
bezpieczenstwa informacyjnego i moze mie¢ negatywny wptyw na postrzeganie biezgcej i przysztej
sytuacji, wywotywanie niepokojéw spotecznych, antagonizowanie grup spotecznych czy tez poczucie
zagrozenia wobec braku zaufania do dziatan panstwa i jego organéw.

W odpowiedzi
rozpowszechniania fatszywych informacji, ankietowani wskazujag w pierwszej kolejnosci na

na pytanie, kto powinien by¢ zaangazowany w proces ograniczania

niezaleznych dziennikarzy, ekspertdw oraz niezalezne organizacje pozarzadowe. 26% badanych

wskazuje odpowiedzialnosé¢ platform internetowych i wyszukiwarek za zatrzymanie proceséw
dezinformacji.
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Wykres nr 109. Odpowiedzi na pytanie, kto powinien by¢ zaangazowany w proces ograniczenia
rozpowszechniania fatszywych informacji (%)

platformy i wyszukiwarki internetowe (Google,
I 26%
Facebook, Apple)

politycy NG 28%
naukowcy [N 30%

Unia Europejska oraz organy miedzynarodowe (np. .
ONZ) I 31%

rzad, w tym Ministerstwo Edukacji i Nauki [ NN 33%
organizacje weryfikujace informacje (fact-checkerzy) [N 36%

niezalezne organizacje pozarzagdowe, inne niz fact-
checkerzy

eksperci w danej dziedzinie |GG 49%

——— 38%

niezalezni dziennikarze [N 50%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych z raportu Digital Poland Dezinformacja oczami Polakéw, luty 2022 r.

Jak wynika z raportu Stowarzyszenia Demagog oraz Instytutu Monitorowania Mediéw (IMM), jedna
z najwazniejszych kwestii zwigzanych z rozprzestrzenianiem sie zjawiska dezinformacji jest wojna
na Ukrainie 13, W listopadzie 2022 r. w sieci pojawito sie ponad 73 tysigce polskojezycznych wpiséw
i komentarzy, ktére w negatywny sposdb odnosity sie do Ukrainy oraz Ukrairnicéw. Szacunkowy zasieg
antyukrainskiej narracji wynosit ponad 34 mln kontaktéw. Az 92% wszystkich wpiséw antyukraiiskich
w tym czasie opublikowano na Twitterze. Serwis ten wygenerowat 36,4% catego zasiegu narracji
wymierzonej przeciwko Ukrainie i Ukraincom w mediach spotecznosciowych. Demagog i IMM
zidentyfikowaty w listopadzie 2022 roku 10 kont na Twitterze, ktore sg najbardziej aktywne
w powielaniu antyukraiiskiej propagandy w sieci. Niektére z nich prowadzg statg narracje
antyukrainska. Najwieksze zasiegi majg takze komentarze pod artykutami (nawet tymi, ktére znajduja
sie w serwisach pogodowych) i wpisy na forach. Fake newsom zazwyczaj towarzyszy mowa nienawisci.

Systematyczny monitoring dezinformacji prowadzi réwniez Polska Agencja Prasowa w ramach
projektu fact-checkingowego pod nazwag Fake Hunter!’*, Od wybuchu wojny na Ukrainie $rednio
20-25 wpiséw miesiecznie identyfikowanych jest jako dezinformacja w réznych jezykach, zwigzana
z wojng i uchodZcami, a takze z relacjami Polska-Ukraina w kazdej sferze (politycznej, gospodarczej
i historycznej). Przedmiotem dezinformacji sg takze dziatania samorzaddéw, rzagdéw oraz Parlamentéw
i Prezydentéw obu panstw, jak rowniez innych krajéw zaangazowanych w konflikt po stronie Ukrainy.
Badane sg m.in. tagi: #ukraina, #rosyjska inwazja, #wojna na Ukrainie, #ukraidscy uchodzcy.

73Stowarzyszenie Demagog i Instytut Monitorowania Medidw, Antyukrairiska propaganda w mediach
spotecznosciowych, styczen 2023 r.
174 https://fake-hunter.pap.pl/
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Prawie 15 tys. przekazéw prokremlowskiej dezinformacji zebrat i zweryfikowat od 2015 roku unijny
zespdt East StratCom Task Force, ktéry swoje materiaty publikuje na portalu EUvsDisinfo”>. Ponad
tysigc zweryfikowanych przekazéw dotyczyto Polski, w tym ponad 140 ukazato sie w internecie
w 2022 roku'’8, a jest to jedynie wycinek tego, co rzeczywiscie mozna byto znalezé w sieci po tym,
jak Rosja napadta na Ukraine.

Juz w pierwszych tygodniach rosyjskiej agresji na Ukraine uwazni obserwatorzy internetu
zauwazyli, ze na kontach w mediach spotecznosciowych znanych wczesniej z publikowania tresci
antypandemicznych czy antyszczepionkowych, zaczety sie pojawiaé przekazy powielajgce
prokremlowska narracje o wojnie na Ukrainie. W serwisie fact-checkingowym Konkret24 na
poczatku kwietnia 2022 r. opublikowano wyniki analizy kont na Twitterze, ktére kilka tygodni
wczesniej osiggaly zasiegi poprzez tresci antyszczepionkowe, a po wybuchu wojny przestawity sie na
antyukraifska i prorosyjska narracje wojenng'”’. Ta ,automatyczna” zmiana tematyki postéw na
wielu profilach byta analizowana przez rézne osrodki. Potwierdzajg to m.in. badania Instytutu Badan
Internetu i Mediow Spotecznosciowych (IBiMS). Wynika z nich, ze az 9 na 10 kont w mediach
spotecznos$ciowych, ktére juz w dniach 21-22 lutego 2022 r. uaktywnity sie w prorosyjskiej
propagandzie na temat Ukrainy, wczeéniej szerzyto treéci antyszczepionkowe 78,

W badaniu zrealizowanym w ramach panelu eksperckiego Kryzyzsometr przez warszawska
agencje public relations Alert Media Communications w listopadzie 2022 r. ponad 100 specjalistéw
PR (rzecznikéw, dyrektoréw i managerdéw PR z polskich firm, instytucji paristwowych i samorzagdowych
oraz organizacji pozarzadowych)'’® zapytano, jakie beda Zrddta kryzysdw w internecie w 2023 roku.
Zdaniem respondentdw, bedg to fake newsy, fale negatywnych komentarzy i trolling w nastepujacych
proporcjach.

Wykres nr 110. Odpowiedz na pytania, jakie beda zrédta kryzysu w 2023 r. (w %)

trolling 38%

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIiT na podstawie danych z badania Kryzyzsometr, Alert Media Communications, listopad 2022 r.

175 https://euvsdisinfo.eu/

176 https://euvsdisinfo.eu/disinformation-cases/?disinfo_keywords%5B%5D=77563&date=01.01.2022+-
+27.12.2022&disinfo_countries%5B%5D=77563

177 https://konkret24.tvn24.pl/polityka/konta-antyszczepionkowe-pracuja-dla-kremla-potwierdzilo-sie-ze-
paliwo-bylo-ze-wschodu-ral1100795

178 https://www.rp.pl/konflikty-zbrojne/art35762701-trolle-dezinformuja-na-temat-ukrainy;
https://konkret24.tvn24.pl/raporty/wojna-w-ukrainie-trendy-w-dezinformacji-2022-roku-nowe-fronty-6551446
179 https://cyberdefence24.pl/social-media/kryzysy-w-sieci-w-2023-zagrozeniem-fake-newsy-fale-
negatywnych-komentarzy-i-trolling
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Zdaniem autoréw raportu problem kryzyséw wywotanych przez fake newsy narasta. Sprzyjajgce
warunki do powstawania catych ,wylegarni” fake newsdw i fatszowania rzeczywistosci stworzyty
historycznie pandemia i wojna na Ukrainie, a jeszcze wcze$niej fatalne standardy uprawiania polityki
przez Donalda Trumpa. Niektdrzy z badanych zwracajg takze uwage na rosnace zjawisko fake newsow
w mediach tradycyjnych: ,jesli fatszowanie rzeczywistosci realizowane jest przez duze, zadomowione
spotecznie redakcje, to ich wpfyw jest dewastujqcy. Jak ogromne spustoszenie spoteczne moze to
wywoftac, widzimy np. w Rosji, gdzie de facto duza czes¢ spoteczeristwa Zyje w wirtualnej rzeczywistosci
tworzonej przez tamtejsze media”.

Dziatania nadawcoéw publicznych

W walce z dezinformacjg nie mozna poming¢ aktywnosci nadawcéw radiowych i telewizyjnych.
Wsrdd nich szczegdlng role, ze wzgledu na zadania i obowigzki wynikajace z realizacji misji, petnig
media publiczne %,

W ramach tych aktywnosci w programach rozgtosni publicznych, najczesciej w audycjach
informacyjnych, publicystycznych i edukacyjnych, omawiano zjawiska dezinformacji, fake newsdéw czy
specyfike funkcjonowania deep-fake na przyktadzie wojny rosyjsko-ukrainskiej. Do wyjasnienia tych
zagadnien zapraszano ekspertéw, naukowcow, ktdrzy wskazywali, jak oddzieli¢ prawde od ktamstwa
informacyjnego. Moéwiono o dezinformacji, manipulacji i propagandzie w mediach. Wskazywano na
swiadomosc¢ ochrony danych osobowych. Podnoszono problem sztucznej inteligencji, wskazujac przy
tym na potrzebe wiedzy o znaczeniu targetowania, pozycjonowania i sekwencjonowania oraz na istote
umiejetnosci sSwiadomego i krytycznego korzystania z mediéw.

Oproécz dziatan programowych publiczni nadawcy radiowi zaangazowani byli w szereg dziatan
pozaantenowych. Najczesciej spotki radia publicznego byly organizatorami spotkan, debat, wizyt
studyjnych czy warsztatéow skierowanych do pedagogdw, licealistéw, studentdw, podczas ktérych
omawiane byly kwestie dezinformacji, fake newséw, zagrozen w swiecie cyfrowym oraz przeszkdd
w krytycznym odbiorze medidw.

Na szczegdlng uwage wsrdd zrealizowanych projektéw zastuguje otwarcie przez Radio Kielce SA -
Centrum Edukacji Medialnej (CEM)*®! - pierwszej placowki w Polsce, ktérej celem jest przygotowanie
miejsca do nauki o mediach i wychowania do mediéw, a w szczegdlnosci tego, jak odrdzniaé
dezinformacje od informacji oraz jak w takich przypadkach nalezy reagowad.

RAwnie znaczacym projektem jest Akademia Radiowa Polskiego Radia Koszalin SA, ktéra
realizowana jest we wspétpracy z Politechnikg Koszalinskg i Akademig Pomorskg w Stupsku. Celem tej
inicjatywy jest ksztatcenie kadry dziennikarskiej. Zajecia zardwno teoretyczne, jak i praktyczne
obejmujg m.in. umiejetnos¢ weryfikacji pozyskanych informacji, wiedze o mediach elektronicznych —
historia, zakres dziatania, podziat ze wzgledu na sposdb finansowania, zagadnienia prawne — ochrona
danych osobowych i wizerunku, prawa autorskie czy znajomos¢ etyki zawodowej w pracy dziennikarza.

Podobnie jak radio publiczne, réwniez TVP SA wskazywata w swoich programach (zaréwno
ogdlnokrajowych, wyspecjalizowanych, jak i regionalnych) na problem dezinformacji oraz skutecznej

180 ystawa o radiofonii wskazuje, ze media publiczne majg za zadanie upowszechnia¢ edukacje medialng
(art. 21 ust. 1a pkt. 11 ustawy o radiofonii i telewizji), a programy i inne ustugi radia i telewizji publicznej powinny
temu stuzy¢ (art. 21 ust. 2. pkt 10).

181 https://www.youtube.com/watch?v=-nKyV8ZSrWs
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przed nig obrony. Tematyka ta obecna byta w audycjach: informacyjnych, publicystycznych,
edukacyjnych, dokumentalnych i rozrywkowych.

TVP SA wspierata i realizowata réwniez kampanie spoteczne dotyczace dezinformacji czy zagrozen
ptynagcych ze $wiata nowych technologii, m.in.:

e, Stop Fake News Wtgcz Weryfikacje”, wskazujaca na zjawisko fake newsow;

e Fejkoodporni”, uswiadamiajgca spoteczenstwu, czym jest dezinformacja i fake newsy, jakie
stwarzajg one zagrozenia oraz jak sie przed nimi broni¢;

e Odtacz sie, potacz sie”, uzmystawiajgca rodzicom, ile strat ponosi dziecko, ktére ciggle
wpatruje sie w ekran.

Dziatania w zakresie dezinformacji obejmowaty réwniez programy oddziatéw terenowych TVP SA.
Podobnie jak w rozgtosniach regionalnych Polskiego Radia, tematyka ta pojawia sie najczesciej
w audycjach informacyjnych i publicystycznych.

Publiczny nadawca telewizyjny z przekazem na temat dezinformacji i ochrony przed nig obecny jest
rowniez w ofercie multimedialnej. W ubiegtym roku TVP SA przygotowata we wspdtpracy z profesor
Agnieszkg Ogonowska cykl z serii "Edukacja medialna" poswiecony celom, szansom i zagrozeniom
zwigzanym z tg tematyka. W materiale poruszono m.in. takie aspekty: czym jest krytyczne myslenie
i jak je rozwijaé, czym jest cyberbezpieczenstwo i jak chroni¢ sie przed fake newsami, jak Swiadomie
korzystac z réznych $rodkdw przekazu®2,

Fact-checking: Kodeks Dobrych Praktyk

Jak zauwazono we wstepie do tegorocznej Informacji, problem dezinformacji i fake newsoéw,
na ktéry KRRIiT zwracata uwage w opracowaniu Fake news — dezinformacja online'®, nasilit sie
zdecydowanie wraz z wybuchem pandemii COVID-19. Zauwazono woéwczas znaczny wzrost publikacji,
szczegllnie w mediach internetowych oraz spotecznosciowych, ktére wprowadzaty uzytkownikéw
w btad, powielaty niesprawdzone i niepotwierdzone informacje na temat przyczyn wybuchu pandemii,
sposobdéw zwalczania choroby, a takze ewentualnych skutkéw dla catych spoteczerstw. Do czasu
wybuchu pandemii szereg instytucji podejmowato kwestie zagrozen dezinformacjg badajac odpornos¢
na nig réznych grup spotecznych, opisujgc problem, a nawet wymieniajgc go jako jeden z gtéwnych
elementéw tzw. wojny hybrydowej i cyberprzestepczosci.

Z badar opublikowanych w czasopiémie American Journal of Tropical Medicine and Hygiene 8

wynika, ze analizowane przez naukowcow fatszywe wiadomosci, w powszechnym odbiorze, miaty
znamiona wiarygodnosci, gdyz konstrukcjg jezykowa przypominaty porady medyczne, jakich internauci
czesto szukajg w sieci.

Kolejny raz zjawisko dezinformacji nasilito sie po wybuchu wojny na Ukrainie. Instytut Badania
Internetu i Mediéw Spotecznosciowych (IBIMS) odnotowat wowczas 120 tys. préb dezinformacji tylko
w ciggu jednej doby (1-2 marca 2022 r.), co oznacza wzrost o 20000% w stosunku do 1 lutego 2022 r.
Dystrybucja tresci o charakterze negatywnym wobec pomocy Ukraincom odbywa sie gtéwnie na

182 Informacja o audycjach TVP SA w formie wideocastéw ukazata sie réwniez na stronie KRRIiT,
https://www.gov.pl/web/krrit/edukacja-medialna-w-tvp-we-wspolpracy-z-krrit. Materiat przygotowany na
podstawie informacji TVP SA.

183 https://www.gov.pl/web/krrit/fake-news--dezinformacja-online

184 https://www.cyberdefence24.pl/fake-newsy-o-covid-19-przyczyna-smiercia-ponad-800-osob
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grupach na Facebooku, z ktérych wiele liczy kilkanascie, a czasem nawet kilkadziesigt tysiecy
cztonkéw &,

Jednoczesdnie Instytut Monitorowania Medidw odnotowat, ze w okresie 18-28 lutego 2022 r.
w mediach internetowych, w tym na portalach i w mediach spotecznosciowych, opublikowano ponad
6000 materiatéw zawierajacych wzmianki o potrzebie weryfikacji komunikatéw zamieszczanych
w internecie.

W Polsce istnieje co najmniej kilkanascie organizacji, stowarzyszen czy projektéw zajmujacych
sie na co dzien fact-checkingiem. Do najwazniejszych z nich nalezg: #FakeHunter, Demagog.org,
odfejkuj.info, Konkret24.pl, cyberDefence24.pl, zglostrolla.pl, sprawdzam.afp.com, NASK czy
Stowarzyszenie Pravda.

W czerwcu 2022 r. jedenascie organizacji i instytucji podpisato Kodeks Dobrych Praktyk w zakresie
dezinformacji'®®. O powstanie takiego dokumentu wnioskowat zaréwno Janusz CieszyAski, Minister
w Kancelarii Premiera odpowiedzialny za cyfryzacje, jak tez Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji®’.
W dokumencie zawarto kluczowe ustalenia dotyczgce sposobu walki z dezinformacjg oraz wskazano
rekomendowane dziatania. Sygnatariuszami Kodeksu sga: twércy kanatu Crazy Nauka, CyberDefence24,
FakeHunter, Instytut Zamenhofa, Fundacja Rozwoju Przez Cate Zycie, Fundacja Nauka. To Lubie,
Spider’s Web+, Stowarzyszenie Demagog, Stowarzyszenie Pravda, Stowarzyszenie Sie¢ Obywatelska
Watchdog Polska i Naukowa i Akademicka Sie¢ Komputerowa — Panistwowy Instytut Badawczy
(NASK-PIB).

Autorzy Kodeksu, nie chcgc pozostawaé obojetnymi na zjawisko dezinformacji, przygotowali
opracowanie, ktére pomaga zrozumieé¢ procesy zachodzace w przestrzeni informacyjnej,
charakteryzuje je oraz wskazuje na sposoby zapobiegania szerzeniu sie szkodliwych tresci. W Kodeksie
znalazt sie m.in.: opis narzedzi takich jak trolle czy boty, za pomoca ktérych rozpowszechniane sg tresci
dezinformacyjne, wymienione i opisane zostaty najpopularniejsze metody dziatan dezinformacyjnych,
a takze wskazowki, jak odrdéznia¢ informacje i opinie w kontekscie dezinformacji oraz jak informowac
0 pojawianiu sie takich tresci. Autorzy publikacji zwracajg uwage na fact-checking, czyli szczegétowa
weryfikacje informacji, np. poprzez sprawdzanie i poréwnywanie zrédet tresci oraz obrazow.

Sygnatariusze podkreslajg wage zgtaszania i blokowania tresci o charakterze dezinformacyjnym
poprzez witasciwe organa i organizacje oraz zwracajg uwage na kluczowa role platform
spotecznosciowych w tym procesie. Media spotecznosciowe wprawdzie deklarujg walke
z dezinformacjg, ale w opinii ekspertéw ich dziatania sg niewystarczajgce. Potrzebne s3 regulacje
na poziomie legislacyjnym, presja spoteczna i transparentnos¢ platform pod wzgledem dziatania
algorytmow.

W opinii Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, cho¢ Kodeks nie posiada wszystkich cech przypisanych
kodeksom dobrych praktyk, o ktérych mowa w ustawie o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym® (np. sposdb rozwigzywania sporéw, monitorowanie realizacji kodeksu przez
sygnatariuszy, stosowanie sankcji w przypadku naruszen), jest on pozgdanym dziataniem zmierzajacym

185 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wzrost-dezinformacja-polski-internet-atak-rosja-na-co-uwazac
186 https://www.nask.pl/download/30/4421/Kodeksdobrychpraktyk.pdf

187 https://www.gov.pl/web/krrit/edukacja-medialna--glos-organizacji-pozarzadowych?2

188 Ustawa z 23 sierpnia 2007 r., o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, Dz.U.2017.p0z.2070
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do ujednolicenia zasad weryfikacji informacji, wzajemnego weryfikowania informacji przez rézne
organizacje oraz integracji catego srodowiska odpowiedzialnego za walke z dezinformacja.

Kampanie edukacyjne i informacyjne

W zwigzku z ostatnimi wydarzeniami takimi jak wojna na Ukrainie czy pandemia COVID-19, zostato
przeprowadzonych kilka kampanii przygotowanych zaréwno przez administracje panstwa, agendy
rzagdowe, jak i organizacje pozarzagdowe.

e Fejkoodporni” - kampania spofeczna zainaugurowana pod koniec stycznia 2022 r. przez
Centrum Operacyjne Ministra Obrony Narodowej i Akademickie Centrum Komunikacji
Strategicznej. Pokazuje, czym jest dezinformacja i fake news, jakie stwarzajg zagrozenia i jak
sie przed nimi broni¢. Kampanii towarzyszyta publikacja opisanego wczesniej raportu Badanie
podatnosci na dezinformacje;

e #FakeHunter - Edu'® - ogélnopolska kampania edukacyjna skierowana do uczniéw i nauczycieli
szkét srednich realizowana w czerwcu 2022 r. Celem projektu byto uswiadomienie problemu
dezinformacji, walka z fake newsami i nauczenie mtodziezy weryfikacji tresci publikowanych
w internecie. Projekt zostat zrealizowany przez: Polskg Agencje Prasowg, Ministerstwo
Edukacji i Nauki, Centrum GovTech Polska oraz Instytut Badan Edukacyjnych. W ramach
kampanii odbywaty sie zajecia edukacyjne, podczas ktdrych uczniowie dowiadywali sie
m.in. jakie mechanizmy stojg za powstawaniem fake newséw, jak rozpozna¢ fake newsa,
gdzie sprawdzaé watpliwe informacje, kto i w jakim celu je produkuje i dystrybuuje oraz jak
Swiadomie korzysta¢ z medidw spotecznosciowych. Szkoty w Polsce miaty otrzymac pakiet
edukacyjny, sktadajacy sie ze scenariusza zajeé, ¢wiczen praktycznych oraz szkolen wideo
przygotowanych przez zespét spotecznego portalu fact-checkingowego PAP #FakeHunter.

Szkolenia wideo sg dostepne bezptatnie dla wszystkich internautéw w specjalnej zaktadce na
stronie #FakeHunter!®, Tutaj réwniez mozna zapoznaé sie z raportami fackt-checkingowymi.
Dziennikarze serwisu codziennie sprawdzajg informacje przesytane przez internautéw, ktére ich
zdaniem moga byc fatszywe. #FakeHunter dziata juz ponad dwa lata i zweryfikowat ponad 2 tys. fake

newsow.

e ,Nie badZ botem. Witgcz myslenie!” ! — kampania edukacyjna Stowarzyszenia Demagog
realizowana w styczniu 2022 r. Ma pomdc uzytkownikom w skutecznym odrdznianiu faktéw
od fake newsow. Najwazniejszym elementem kampanii edukacyjnej sg rozmowy z ekspertami
i popularyzatorami wiedzy. Rozmowy dotyczg m.in. fact-checkingu, przyczyn powstawania
fake newsow czy popularnosci teorii spiskowych. Eksperci méwig, na co zwraca¢ uwage przy
czytaniu, komentowaniu i udostepnianiu informacji, jak dziatajg boty czy trolle oraz na czym
polega popularnosé niektérych, nie zawsze prawdziwych, tresci w internecie.

189 https://pap-mediaroom.pl/nauka-i-technologie/fakehunter-edu-rusza-ogolnopolska-kampania-edukacyjna na-
temat-przeciwdzialania; https://fakehunter.pap.pl/

190 https://fake-hunter.pap.pl/edukacja; https://fakehunter.pap.pl/

191 https://demagog.org.pl/
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Inne dziatania w zakresie walki z dezinformacja

W celu zwalczania zjawiska dezinformacji powstato wiele inicjatyw m.in.:

7192 przeznaczony dla ucznidw

e podrecznik ,Z tarcza! Jak chroni¢ sie przed dezinformacjg
szkét ponadpodstawowych. W publikacji znajduje sie m.in. opis zaktécen srodowiska
informacyjnego i negatywnego wptywu dezinformacji na spoteczefnstwo. Pokazuje takze
trendy rozwoju fake newsdéw w internecie. Druga cze$¢ zawiera przyktady taktyk
manipulacyjnych wystepujgcych na konkretnych platformach spotecznosciowych, takich jak
Facebook, YouTube, TikTok czy Wykop. Autorzy piszg m. in.: o ekonomii uwagi, wskazujg
dlaczego ludzie wierzg w fake newsy oraz przystepnym jezykiem ttumaczg m.in. czym s3

194 195

boty, cyborgi, astroturfing!®3, fatszywe konta, farmy trolli®* czy dezinformacja organiczna

Podpowiadajg takze, jak odrdznié prawdziwe informacje od fatszywych i czym sg alternatywne

portale informacyjne®®. Podajg réwniez przyktady stuzace rozpoznawaniu deep fake!¥’.
Projekt powstat we wspodtpracy z Ambasadg USA w Polsce, a partnerami publikacji byto
Stowarzyszenie Demagog i Fundacja Szkota z klasg. Podrecznik objety zostat honorowym
patronatem Janusza Cieszyniskiego, Pethomocnika Rzadu ds. Cyberbezpieczeristwa;

e eksperckie seminarium dotyczace wptywu fake newsow na dzieci i mtodziez zorganizowane
w czerwcu 2022 r. przez Polskie Centrum Programu Safer Internet, Fundacje Dajemy Dzieciom
Site oraz Panstwowy Instytut Badawczy NASK wraz z Fundacjg Orange. Grono edukatordw,
rodzicéw i oséb zainteresowanych tematykg bezpieczeristwa online omawiato na nim sposoby
radzenia sobie z fatszywymi informacjami w sieci i metodami nauczania uczniéw, w jaki sposdb
weryfikowaé informacje oraz jak nauczyciele mogg chronic¢ dzieci przed fake newsami;

e konkurs ,Detektor” - w odpowiedzi na fale fatszywych informacji, ktére pojawiajg sie
w przestrzeni publicznej, Instytut Medidw, Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej

77198

Uniwersytetu Gdanskiego zorganizowat akademicki konkurs fact-checkingowy , Detektor” %%,
skierowany do studentéw dziennikarstwa, komunikacji spotecznej i innych kierunkéow

192 https://ik.org.pl/

193 Astroturfing - ,pozornie spontaniczne, obywatelskie akcje lub inicjatywy podejmowane w celu wyrazenia
poparcia albo sprzeciwu dla idei, polityka, ustugi, produktu, wydarzenia, kiedy naprawde kierujg nimi specjalisci
w zakresie PR”; https://mfiles.pl/pl/index.php/Astroturfing

1% Troll — ,pogardliwa nazywa osoby, ktéra w internecie celowo szerzy fatszywe opinie, sieje zamet, czesto
na czyjes zlecenie.” https://obserwatoriumjezykowe.uw.edu.pl/hasla/7170-2/. Farma trolli (albo fabryka trolli)
»to firma lub organizacja zatrudniajgca albo zrzeszajgca trolli, ktéorym zleca nagtasnianie w internecie
(zwtaszcza w mediach spotecznosciowych) okreslonego przekazu propagandowego, sianie dezinformacji itd.”;
https://obserwatoriumjezykowe.uw.edu.pl/hasla/7192-2/

195 Dpezinformacja organiczna — dezinformacja rozprzestrzeniana przez uzytkownikéw poprzez klikniecia,
polubienia, udostepnienia, co prowadzi do zwiekszenia zasiegu danej informacji; na podstawie podrecznika
»,Z tarczg! Jak chroni¢ sie przed dezinformacjg”; https://cyberodporni.pl/wp-content/uploads/2021/12/
Podrecznik-Z-tarcza-Jak-chronic-sie-przed-dezinformacja.pdf

1% Alternatywne portale informacyjne — strony lub blogi kreujace sie na rzetelne zrédto informacji. Najczesciej
stuzg do rozprzestrzeniania dezinformacji i teorii spiskowych. Dystrybucja tresci prowadzona jest za pomoca
profili facebookowych oraz w zamknietych grupach. https://cyberodporni.pl/wp-content/uploads/2021/12/
Podrecznik-Z-tarcza-Jak-chronic-sie-przed-dezinformacja.pdf

197 Deepfake - (ang. deep learning , gtebokie uczenie” oraz fake ,fatszywy”) — technika obrébki obrazu, polegajaca
na faczeniu obrazéw twarzy ludzkich przy uzyciu technik sztucznej inteligencji. Uzyskane w ten sposdéb tudzgco
realistyczne ruchome obrazy stosowane sg w nagraniach filmowych, stwarzajagc mozliwosci manipulacji;
https://pl.wikipedia.org/wiki/Deepfake

198 https://www.gov.pl/web/krrit/konkurs-detektor-wyloni-mlodych-factcheckerow
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zwigzanych z mediami. Jego celem byto wytonienie talentéw w dziedzinie fact-checkingu
w Polsce. Zadania w konkursie polegaty na wykryciu fake newsa w sieci i zweryfikowaniu go
dowolny sposdb. W ramach przygotowania do finatu autorzy najlepszych zgtoszen wzieli
udziat w warsztatach organizowanych przez Stowarzyszenie Demagog. Patronat honorowy
nad konkursem objat 6wczesny Przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, Witold
Kotodziejski;

o profile na Facebooku i Twitterze #WtgczWeryfikacje (@WeryfikacjaNASK), uruchomione
po wybuchu wojny na Ukrainie przez Naukowg i Akademicka Sie¢ Komputerowg NASK. Na obu
profilach, eksperci z NASK weryfikujg nieprawdziwe informacje oraz wskazujg potencjalne
przejawy dziatan dezinformacyjnych. Zbierane i analizowane sg przyktady préb wptywania
w ten sposdb na nastroje spoteczne w Polsce, np. poprzez dziatania zmierzajgce do wywotania
paniki (np. poprzez rozprzestrzenianie sie, we wschodnich regionach Polski, informacji
o zblizajgcej sie blokadzie importu ropy naftowej z Rosji, ktéra spowoduje brak paliwa na
stacjach benzynowych).

Poza dziataniem weryfikacyjnym na stronie #WtaczWeryfikacje na obu platformach
spoteczno$ciowych mozna znalezé liste profili, ktédre mogly zostaé swiadomie lub nieswiadomie
uzyte w akcji dezinformacyjnej wraz z zaleceniem dla ich uzytkownikéw, by dochowali szczegdlnej
ostroznosci w kwestii publikowanych tam tresci.

Na profilach udostepniony zostat takze adres mailowy, na ktéry mozna zgtaszac tresci budzace

watpliwos¢. Dziatania te wsparte zostaty kampanig informacyjng przeprowadzong przez Kancelarie

199 W jej ramach, w okresie miedzy czerwcem a lipcem 2022 r., w radiu

200

Premiera Rady Ministrow
i telewizji zostaty wyemitowane spoty reklamowe **° ostrzegajace przed dezinformacja, a jednoczesnie

promujgce ww. profile uruchomione przez NASK na Facebooku i Twitterze.
Think Tanki

Wraz z rozwojem technologicznym, a takze wzrostem zagrozen geopolitycznych (np. wojna na
Ukrainie) oraz wojng hybrydows, znaczacg role w identyfikowaniu, przewidywaniu oraz edukacji
w obszarze infosfery odgrywajg zaplecza analityczno-eksperckie, tzw. think tanki. Nalezg do
nich m.in. o$rodki funkcjonujgce przy Akademii Sztuki Wojennej (Centrum Badan nad
Bezpieczenstwem Akademickie Centrum Komunikacji Strategicznej oraz Akademickie Centrum

)21, ktérych celem jest prowadzenie szkolen, badan i analiz, debat

Polityki Bezpieczeristwa
oraz rozwijanie myslenia w dziedzinie szeroko rozumianego bezpieczenstwa narodowego

i miedzynarodowego 2%,
Do zadan tych o$rodkéw nalezy m.in.2%%:

e organizacja konferencji naukowych, seminaridw i warsztatow z zakresu bezpieczenstwa
informacji;

199 Radio Eska, Polskie Radio Wroctaw + Radio RAM, Polskie Radio PR1, PR3, TV Echo24 Wroctaw, Radio RFM FM,
Polskie Radio Rzeszdow, Polskie Radio Lublin / Radio Freee, TVP 1,TVP2, Polsat, TV TRWAM,TV Puls, TV Puls2,
TV Echo24 Wroctaw, TVP3 Wroctaw, TVP3 Lublin, TVP3 Rzeszéw

200 https://www.youtube.com/watch?v=0GBk8g9Kz2I

200 https://www.wojsko-polskie.pl/aszwoj/o-centrum-cbb/

202 Tamze.

203 https://www.wojsko-polskie.pl/aszwoj/cyberbezpieczenstwo-laboratorium/
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e analiza zachowan uzytkownikéw sieci;

e diagnoza zagrozen dla ochrony informacji oraz przygotowanie rekomendacji oraz propozycji
rozwigzan legislacyjnych — z uwzglednieniem kontekstu merytorycznego charakterystycznego
dla poszczegdlnych gatezi gospodarki, sSrodowisk i catego spoteczenstwa;

e stworzenie katalogu zagrozen oraz przygotowanie wytycznych prezentowanych przy
wykorzystaniu nowoczesnych sposobéw dotarcia do odbiorcéw;

e badanie zakresu oddziatywania medidw elektronicznych na sfere publiczng w warunkach
cyfrowych;

o okreslenie nowej roli i znaczenia dostawcy tresci w kontekscie realizacji polityki panstwa
wobec ochrony bezpieczenstwa narodowego i zwigzanego z nim bezpieczeristwa informacji;

e organizacja szkolen;

e badanie, jak polityka informacyjna, polityka kryzysu w warunkach rozwoju nowych technologii
w mediach sprawdza sie wobec zadan dotyczacych cyberprzestepczosci i zagrozen dla
bezpieczenstwa narodowego, czy stanowi jedyny sposéb rozwoju.

Oproécz analiz i opracowan, w ramach dziatalnosci Akademii Centrum Komunikacji Strategicznej
w 2022 r. zostata zorganizowana Il edycja konferencji ,,Niepodlegtos¢ Informacji”, podczas ktdrej
minister obrony narodowej stwierdzit: z dezinformacjg trzeba walczyc, potrzebne sq instytucje, ktére
oddzielajg ktamstwa od prawdy. W XXI wieku przy wykorzystaniu mediéw spotecznosciowych mamy
Z jednej strony wielkq szanse, Zeby dotrzec z prawdziwg rzetelnq informacjq do bardzo szerokich grup
odbiorcow, ale z drugiej strony media spotecznosciowe sq przedmiotem ataku, sq wykorzystywane
do siania dezinformacji.

Podczas konferencji przedstawiciele Centrum Operacyjnego MON, Akademickiego Centrum
Komunikacji Strategicznej, Centrum ds. przeciwdziatania dezinformacji Rady Bezpieczeristwa
Narodowego i Obrony Ukrainy podpisali porozumienie, ktdrego celem jest wspdlne przeciwdziatanie
dezinformacji, wymiana wiedzy i doswiadczen, a takie zapewnienie wzajemnego wsparcia
eksperckiego 2%,

Kolejna grupa ekspertéw skupiona jest wokét portalu Defence24.pl, na famach ktérego publikowane
sg aktualne informacje, analizy, komentarze, wywiady m.in. z zakresu cyberbezpieczenstwa i mediéw
spotecznosciowych. W specjalnych zaktadkach poswieconych tym tematom mozna znaleié
opracowania i informacje dotyczace zagrozen oraz dziatan zwigzanych ze sSwiatem wirtualnym.
Redagowany przez grupe ekspertéw portal jest zrodtem wiedzy na temat najnowszych technologii
i zjawisk zwigzanych z infosfera.

204 https://www.wojsko-polskie.pl/aszwoj/articles/aktualnosci-acks/ii-edycja-konferencji-niepodleglosc-
informacji-za-nami/
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Unijny kodeks postepowania w zakresie dezinformacji — wybrane sprawozdania sktadane przez
sygnatariuszy kodeksu (TikTok, Meta, Google)?®

Platformy spoteczno$ciowe sg jedng z gtéwnych aren teatru wojennego. Jak wskazujg dane,
tweety zawierajgce fatszywe informacje byty o 70% czesciej ,,podawane dalej” niz wpisy oparte na
faktach 20°.

TikTok w swoim sprawozdaniu z realizacji postanowien unijnego Kodeksu postepowania w zakresie
dezinformacji za okres 16 czerwca—16 grudnia 2022 r. podat, ze od rozpoczecia dziatah militarnych na
Ukrainie zaobserwowano pojawienie sie informacji, ktére zaprzeczaty istnieniu panstwa ukrainskiego,
fatszywie przedstawiaty obraz dziatan wojennych, wydarzen czy zaangazowania krajéw w ten konflikt.
Ilustrujac opisane w postach wydarzenia, pojawiaty sie réwniez filmy lub zdjecia, ktdre przedstawiaty
inne konflikty wojenne badz byty zaczerpniete z filméw lub gier.

W ocenie TikTok najwieksza aktywnos¢ dezinformacyjna ukierunkowana byta gtéwnie na takie
kraje europejskie jak Niemcy, Wtochy i Wielka Brytania. Na dalszych miejscach pojawita sie Francja
oraz Polska. Osoby stojgce za atakami tworzyty fatszywe konta majgce na celu wzmacnianie tresci
przedstawiajgcych prorosyjski punkt widzenia dyskursu zwigzanego z tym konfliktem. TikTok ilustrujgc
skale naruszen zwigzanych z dezinformacjg w obszarze wskazat, ze usunat 1292 filmy. Proaktywnych
usuniec filmoéw byto 1027, a w wyniku sprawdzania faktow z uzyciem stéw zwigzanych z Rosjg i Ukraing
— 29 filmdw. Pojawity sie rowniez 2 konta podszywajace sie pod prominentnych politykéw ukrainskich
i rosyjskich.

W przypadku Polski dane wskazuja, ze we wskazanym okresie zidentyfikowano i usunieto
z powodu naruszenia polityki dotyczacej dezinformacji®®’: 43 388 fatszywe konta, 2 006 filméw oraz
zablokowano 498 kont. Jak wskazujg dane w raporcie, usuniete filmy wyswietlono 19 713 692 razy,
co pokazuje skale rozprzestrzeniania sie szkodliwych informacji. TikTok podaje rowniez, ze w badanym
okresie wspodtpracujgca z platforma organizacja fact-checkingowa sprawdzita 44 filmy pod wzgledem
prawdziwosci prezentowanych tresci.

W przypadku Meta, w sprawozdaniu wskazano, ze tylko w Ill kwartale 2022 r. podjeto dziatania
przeciwko 1,5 mld fatszywych kont (z czego 99,6% proaktywnie) dostepnych na Facebooku. Wedtug
szacunkow firmy stanowito to okoto 5% globalnych miesiecznych aktywnych uzytkownikéw. Ponadto
w badanym okresie na Facebooku opatrzono etykietg ,fact-checking” ponad 1,7 min informacji, a na
Instagramie ponad 52 000. Wedtug Meta, jednak 95% oséb nie klika na tresci, ktore sg opatrzone tego
typu etykieta.

205 Kodeks zawarty w porozumieniu z Komisjg Europejskg w 2018 roku i znowelizowany w czerwcu 2022 r.;
sprawozdania opracowane na potrzeby wewnetrznych prac Komisji Europejskiej i ERGA (Europejska Grupa
Regulatoréw ds. Audiowizualnych Ustug Medialnych).

206 https://cyberdefence24.pl/cyberbezpieczenstwo/cybermagazyn-media-spolecznosciowe-teatrem-dzialan-
wojennych.

207 pezinformacja, ktéra nawotuje do nienawisci lub uprzedzen, btedne informacje zwigzane z sytuacjami
kryzysowymi, ktore wywotujg panike, btedne informacje medyczne, ktére mogg spowodowacé uszczerbek na
zdrowiu fizycznym, tresci wprowadzajgce w btad zwigzane z procesami obywatelskimi, teorie spiskowe, ktére
mogg wywotywac nienawis¢ lub uprzedzenia, atakowaé konkretng osobe lub grupe chroniong, wzywa¢ do
dziatania z uzyciem przemocy, zaprzeczaé, ze doszto do brutalnego lub tragicznego wydarzenia lub powigzane
z przemocg, wprowadzajgce opinie publiczng w btad.

138


https://cyberdefence24.pl/cyberbezpieczenstwo/cybermagazyn-media-spolecznosciowe-teatrem-dzialan-wojennych
https://cyberdefence24.pl/cyberbezpieczenstwo/cybermagazyn-media-spolecznosciowe-teatrem-dzialan-wojennych

|< '{11" KRAJOWA RADA
RADIOFONII i TELEWIZJI

Jesli chodzi o sprawozdanie Google, to do maja 2022 roku zablokowano ponad 8 min postéw
dotyczacych inwazji na Ukraine. Natomiast od 24 lutego 2022 roku z YouTube usunieto za naruszenie
polityki firmy w zakresie dezinformacji, mowy nienawisci i przemocy ponad 9 tys. kanatéow i ponad
80 tys. filméw dezinformujgcych na temat kryzysu na Ukrainie. YouTube zablokowat réwniez ponad
800 kanatéw i ponad 4 min filméw zwigzanych z konfliktem Rosja/Ukraina.

Zmieniajgca sie technologia, oprdécz oczywistych korzysci, otworzyta szerzej drzwi dziataniom
niepozgdanym, takim jak dezinformacja, manipulacja, brak informacji o pochodzeniu prezentowanych
wiadomosci. Liczba nieprawdziwych informacji pojawiajgcych sie szczegdlnie w mediach
spotecznosciowych kreuje fatszywy obraz $wiata i réznicuje grupy spoteczne, wzbudzajac lek i brak
zaufania do instytucji publicznych.

Kluczowym elementem w walce z tymi niepozgdanymi zjawiskami jest podnoszenie
Swiadomosci spotecznej. Dlatego coraz bardziej istotna staje sie potrzeba edukacji medialnej
wszystkich grup spotecznych i wiekowych. Skoordynowana wspotpraca oraz dzielenie sie najlepszymi
praktykami réznych instytucji publicznych, pozarzagdowych, a takze organdw panstwa moze przyniesé
rzeczywistg korzys¢ spoteczng. Wazina jest szczegdlnie rola srodowiska dziennikarskiego oraz
redakcji poszczegélnych mediéw. Niezbedne staje sie sformutowanie kodeksu dobrych praktyk
dziennikarstwa informacyjnego i publicystycznego jako wspdlnej inicjatywy wszystkich obecnych
w polskich mediach srodowisk, ktére prowadza takay dziatalno$é, niezaleznie od sposobu dystrybucji
tresci. Bez wspdlnych norm i zasad mowa nienawisci i dezinformacja coraz czesciej pojawiajaca sie
w mediach nie zostanie ograniczona. KRRIT bedzie propagatorem takiego rozwigzania i liczy w tej
sprawie na aktywnosc¢ i wspoétprace wszystkich medidw.
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