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DECYZJA Nr DPI 22/2003

Na podstawie art. 17 w zwiazku z art. 12 ust. 1 oraz art. 12 ust. 2 pkt 2 ustawy z dnia
15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji i konsumentow (Dz. U. Nr 122, poz. 1319
z pozn. zm.) Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentow wydaje zgode¢ na
dokonanie koncentracji, polegajacej na przejgciu przez spotke Agora S.A. z siedziba
w Warszawie kontroli nad spotka Wibor Sp. z 0.0. z siedziba w Nowym Saczu, poprzez
nabycie 51,01% udzialow w tej spotce.

UZASADNIENIE

W dniu 11 pazdziernika 2002 r. do Prezesa Urz¢gdu Ochrony Konkurencji
1 Konsumentéw wptyneto zgloszenie zamiaru koncentracji przedsigbiorcéw, polegajacej na
przejeciu przez Agor¢ S.A. z siedziba w Warszawie (dalej Agora) kontroli nad spotka
Wibor Sp. z 0.0. z siedziba w Nowym Saczu (dalej Wibor). W zwiazku z tym, 1z:

- spetnione zostaty niezbedne przestanki uzasadniajace obowiazek zgloszenia zamiaru
koncentracji, bowiem taczny obrot ww. przedsigbiorcow w roku obrotowym
poprzedzajacym rok zgloszenia przekraczal warto$¢ okreslona w art. 12 ust. 1 ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentéw (dalej zwanej tez ustawa antymonopolow3), tj.
50 mln. euro,

- nabycie udzialow innego przedsigbiorcy, powodujace przejecie bezposredniej kontroli
nad przedsigbiorca jest jednym ze sposobdw koncentracji, okre§lonym w art. 12 ust. 2
pkt 2 ww. ustawy,

- nie wystgpuje w tej sprawie, zadna okoliczno$¢ z katalogu przestanek wymienionych
w art. 13 ww. ustawy, powodujaca odstapienie od koniecznos$ci zgtoszenia koncentracji,

Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow wszczat postgpowanie w powyzszej
sprawie, o czym powiadomit stron¢ pismem z dnia 17 pazdziernika 2002 .

Z informacji zawartych w zgloszeniu wynika, ze transakcja zostata zgloszona bez
naruszenia terminu, o ktorym mowa w art. 94 ust. 4 ustawy antymonopolowej. Zgloszenie
WID zostalo wystosowane do organu antymonopolowego w dniu 9.10.2002 r.
Przedwstepna umowa pomigdzy Agora a Panem Ryszardem Frycem, dotychczasowym



wladcicielem 51,01% udziatow w kapitale zaktadowym spotki Wibor, zostata podpisana
2.10.2002 r. Zgodnie z postanowieniami zawartymi w tej umowie, strony zobowiazaty sig¢
do podpisania ostatecznej umowy sprzedazy udziatow dopiero po uzyskaniu stosownych
zgdd 1 zezwolen, m.in. zgody Prezesa UOKIiK na przeprowadzenie ww. koncentracji.

Przyczyny i opis koncentracji.

Koncentracja ma na celu rozszerzenie dziatalno$ci radiowej grupy kapitatowe;j
Agory, poprzez dziatalno$¢ prowadzona przez Wibor na matopolskim rynku lokalnym.
Wibor rozpowszechnia program radiowy pod nazwa Radio ECHO oraz sprzedaje czas
antenowy na ogloszenia i reklamy.

Koncentracja ma dokona¢ si¢ w formie przejgcia kontroli przez Agorg nad calym
przedsigbiorstwem Wibor. Stosownie do tresci umowy przedwstegpnej sprzedazy udziatdéw
z dnia 2 pazdziernika 2002 r., przejgcie kontroli przez Agorg nad Wibor nastapi poprzez
nabycie 11.223 (jedenastu tysigcy dwustu dwudziestu trzech) udziatdw Wibor,
stanowiacych 51,01% kapitatu zakladowego Wibor. Lacznie z dotychczas posiadanymi
udzialtami Agora bedzie wiascicielem 100% kapitatu zakladowego Wibor 1 bedzie
uprawniona do 100% gloséw na Zgromadzeniu Wsp6lnikow tej spotki.

Opis przedsigbiorcow biorqcych udzial w koncentracji

A/ Agora SA

Spotka Agora powstata przed wyborami parlamentarnymi w 1989 r. Wydawana przez tg
spotke "Gazeta" stata si¢ pierwszym niezaleznym dziennikiem w Polsce. Od 1999 roku
Agora jest notowana na gietdach w Warszawie i Londynie. Struktura akcjonariatu tej spotki
przedstawia si¢ nastgpujaco:

Tab. 1

Liczba akcji % kapitatu % glosow
Agora-Holding Sp. z o.0. 14 591 559 25,7% 41,8%
Akcje A (uprzywilejowane) 4 281 600 7,5% 28,2%
Akcje do dystrybucji wsréd pracownikow 8 532 763 15,0% 11,3%
Pracownicy (akcje imienne) 13 523 200 23,8% 17,8%
Cox Poland Investments, Inc. 5 818 450 10,3% 10,3%
Akcjonariat rozproszony 22 824 316 40,2% 30,1%
Kapitat zakladowy 56 757 525 100% 100%

Stan na 30 grudnia 2002

Agora prowadzi dziatalno$¢ na wielu rynkach mediowych. Naleza do nich:

1. Rynek dziennikow ogolnokrajowych.

Agora jest wydawca ,,Gazety Wyborcze;” — jednego z najbardziej poczytnych
dziennikow ogolnokrajowych. Wedtug danych posiadanych przez UOKIiK, udzial ,,Gazety
Wyborczej” w sprzedazy egzemplarzowej gazet codziennych o zasiggu ogolnopolskim
wyniost w 2000 r. ca Tajemnica przedsigbiorcy %. Strukture tego rynku przedstawia
ponizszy wykres.
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Udziat Agory w 2000 r. w przychodach z reklamy dziennikdéw o zasiggu
ogolnokrajowym wyniost Tajemnica przedsi¢biorcy %. Strukturg tego rynku przedstawia
ponizszy wykres.
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Natomiast w 2002 r. udzial we wptywach reklamowych dziennikow o zasiggu
ogolnokrajowym, definiowany jako stosunek wartosci cennikowej reklam wymiarowych



w ,,Gazecie Wyborczej” do tacznej wartosci cennikowej reklam wymiarowych w tytutach
monitorowanych przez Agora-Monitoring, wyniost Tajemnica przedsigbiorcy %.

2. Rynek czasopism

Agora jest wydawca kilkunastu czasopism. Sa to m.in. ,,Cztery Katy:, ,,Poradnik

Domowy”, ,,Kuchnia”, ,fadny Dom”, ,Motomagazyn”, , Kwietnik”, , Wiedza i Zycie”.
Ponizej, w tabeli nr 2, przedstawiono udziat Agory w réznych segmentach tego rynku —
definiowany jako udziat we wplywach reklamowych magazynow w 2001 r. (dane
dotyczace reklam wymiarowych wycenianych na podstawie obowiazujacych cennikow).

Tab. 2

Udzial Agory w rynku czasopism liczony w segmentach tematycznych wedlug

wplywow cennikowych bez uwzglednienia rabatow

Lp. Tematyka czasopism — segment Laczny udzial czasopism
nalezacych do Agory w segmencie
1. |Zwiazane z budowaniem, remontowaniem i|Tajemnica przedsi¢biorcy
urzadzaniem mieszkan
2. | Dla rodzicow matych dzieci Tajemnica przedsigbiorcy
3. |Kobiece Tajemnica przedsigbiorcy
4. | Kulinarne Tajemnica przedsig¢biorcy
5. | Motoryzacyjne Tajemnica przedsigbiorcy
6. | Po$wigcone roslinom i ogrodom Tajemnica przedsig¢biorcy
7. | Popularno-naukowe Tajemnica przedsig¢biorcy

Zrédlo Agora Monitoring

3. Rynek reklamy zewnetrznej

Agora - poprzez spotke AMS - dziala na rynku reklamy zewngtrznej, osiagajac ca

30% udziatu w rynku. W 2002 r. AMS odnotowal duzy spadek poziomu sprzedazy. Ponizej
przedstawiono udziaty przedsigbiorcow dziatajacych na tym rynku w roku 2001.

Konkurencja na rynku reklamy zewngtrznej

Pozostate Outdoor Group

L6% 7% Stroer

7%

Europlakat
8%

Town & City
10%

Clear Channel
Cityboard Media 10%
12%

Zrédlo 2001 Media Watch




4. Rynek prasy bezplatnej

W roku 2001 spotki nalezace do grupy kapitalowej Agora wydawaty nastgpujace

bezptatne tytuty prasowe:
v' City Magazine (gazeta o charakterze kulturalno-rozrywkowym, rozpowszechniana

w aglomeracji katowickiej, Krakowie, todzi, Poznaniu, Trdjmiescie, Warszawie,
Wroctawiu; $redni naklad za trzy pierwsze kwartaty 2002 r. wynidst Tajemnica
przedsigbiorcy egz. w Warszawie 1 Tajemnica przedsigbiorcy egz. w pozostatych
miastach),

Metro (gazeta o charakterze informacyjnym, rozpowszechniana w Warszawie /ukazuje
si¢ 2 razy w tygodniu; $redni naktad za trzy pierwsze kwartalty 2002 r. wyniost
Tajemnica przedsigbiorcy egz./ oraz w aglomeracji katowickiej i Bielsku-Bialej
/ukazuje si¢ jako tygodnik; $redni naktad za trzy pierwsze kwartaty 2002 r. wyniost
Tajemnica przedsigbiorcy tys. egz./),
Bezptatna Gazeta Wyborcza L6dz
rozpowszechniana na terenie £.odzi),
Bezptatna Gazeta Wyborcza Trojmiasto (gazeta o charakterze informacyjnym,
rozpowszechniana w Trojmiescie).

(gazeta o charakterze informacyjnym,

5. Rynek rozgtosni radiowych
Od 1996 roku Agora zaczgla angazowac si¢ kapitatowo w sektor radiowy. Dzi$§ grupa
radiostacji sktada si¢ z 22 rozgtos$ni lokalnych.

Tab. 3

Wykaz spoélek nadajacych programy radiowe, w ktorych Agora SA posiada udzialy* oraz
prowadzonych przez nie rozglo$ni

L.p. |Nazwa Nazwa podmiotu udzial % AGORY Wojewodztwo, w
nadawanego SA w kapitale ktorym dziala
programu zakladowym oraz w |radiostacja oraz udzial
radiowego glosach na w lokalnym rynku

zgromadzeniu reklam radiowych wg
wspolnikow / cennikow w I poélroczu
walnym 2002 y.***
zgromadzeniu
1.|RES 95,7 FM Lokalne Rozglo$nie 100% Podkarpackie -
(Rzeszow) Radiowe, Sp. z 0.0. z Tajemnica
siedziba w Warszawie przedsiebiorcy %
2.1103,4 POP FM Wielkopolskie
(Poznan) Tajemnica
przedsigebiorcy %
3.|Radio C 96,6 FM | City Radio, Sp. z 0.0. z 100% Slaskie — Tajemnica
siedzibg w Czestochowie przedsiebiorcy %
4.|O'LE O’LE, Sp. z 0.0. z siedziba 100% Opolskie — Tajemnica
w Opolu przedsigebiorcy %
5. | KAROLINA Karolina, Sp. z 0.0. z 100% Slaskie — Tajemnica
siedziba w Tychach przedsi@biorcy %
6. | Radio Na Fali ZUH Uznam, Sp. z 0.0. z 100% Zachodniopomorskie —
siedziba w Szczecinie Tajemnica
przedsigbiorcy %




L.p. |Nazwa Nazwa podmiotu udzial % AGORY Wojewodztwo, w
nadawanego SA w kapitale ktérym dziala
programu zakladowym oraz w |radiostacja oraz udzial
radiowego glosach na w lokalnym rynku

zgromadzeniu reklam radiowych wg
wspolnikow / cennikow w I poélroczu
walnym 2002 r.***
zgromadzeniu
7.|Radio KLASYKA |ROM, Sp. z 0.0. z siedzibg 100% Mazowieckie —
w Warszawie Tajemnica
przedsigbiorcy %
8.|POMOZE Radio Pomoze, Sp. z 0.0. z 100% Kujawsko-pomorskie —
siedziba w Bydgoszczy Tajemnica
przedsigbiorcy %
9.| TREFL Radio Trefl, Sp. z0.0.z 99,96% Pomorskie —
siedziba w Sopocie Tajemnica
przedsig¢biorcy %
10. | Radio ELITA Elita, Sp. z 0.0. z siedziba w 99,08% Kujawsko-pomorskie —
Bydgoszczy Tajemnica
przedsi¢biorcy %
11. | Radio KOLOR | KKK FM S.A. z siedziba we 84,18% Dolnoslaskie —
Wroctaw 90,4 FM | Wroctawiu Tajemnica
Zlote Przeboje przedsigbiorcy %
12. | Radio POGODA IM 40, Sp. z 0.0. z siedziba 72% Mazowieckie — 33,8%
w Warszawie
13. | Radio ECHO Wibor, Sp. z o.0. z siedziba 48,99% Malopolskie — 15,2%
w Nowym Saczu
14. | Radio Wielkopolska | Multimedia Plus, Sp. z 0.0. z 48% Wielkopolskie — b.d.
siedziba w Sremie
15.|JAZZ FM Jan Babczyszyn Radio Jazz 42% Wielkopolskie —
FM, Sp. z 0.0. z siedziba w Tajemnica
Poznaniu przedsiebiorcy%
16.| TOK FM Inforadio, Sp. z 0.0. z 41,7% Regionalne - - b.d.
siedzibg w Warszawie
17.|Radio WANDA Radio Wanda, Sp. z0.0. z 27% Matopolskie —
siedziba w Krakowie Tajemnica
przedsigbiorcy %
18.| WALBRZYCH Twoje Radio, Sp. z0.0. z 19% Dolnoslaskie —
siedziba w Watbrzychu** Tajemnica
przedsig¢biorcy %
19. | Radio MAZOWSZE | Radio Mazowsze, Sp. z 0.0. 23,95% Mazowieckie — b.d.
z siedziba w L.omiankach
20. | Radio PULS Bis Media, Sp. z 0.0. z 4,99% Lubelskie — Tajemnica
siedziba w Lublinie przedsigbiorcy %
21.|Radio TOP Regionalne 4% Slaskie — b.d.
Przedsigbiorstwo
Zwiazkowe, Sp. z 0.0. z
siedzibg w Katowicach
22.|Radio KLAKSON | Radio Klakson, Sp. z 0.0. z 4% Dolnoslaskie -
siedzibg we Wroctawiu ) )
Tajemnica

(posiada trzy koncesje
obejmujace Opole, Wroctaw




L.p. |Nazwa Nazwa podmiotu udzial % AGORY Wojewodztwo, w
nadawanego SA w kapitale ktérym dziala
programu zakladowym oraz w |radiostacja oraz udzial
radiowego glosach na w lokalnym rynku

zgromadzeniu reklam radiowych wg
wspolnikow / cennikow w I poélroczu
walnym 2002 r.***
zgromadzeniu

i Zielona Gorg) przedsig¢biorcy%o

* Agora SA posiada ponadto udzialy w spotkach: Biuro Obstugi Radiowej, Sp. z 0.0. z siedzibag w Poznaniu
(47%), Barys Sp. z o.0. z siedziba w Tychach (90%) oraz Agencja Reklamowa Jowisz, Sp. z o.o.
z siedziba w Jeleniej Gorze (99,12%), jednakze spoiki te nie prowadza dziatalno$ci radiowej, a jedynie
dziatalno$¢ operatorska oraz sprzedaja czas antenowy.
** Twoje Radio, Sp. z 0.0. jest spotka zalezna od Agora SA, poniewaz Agencja Reklamowa Jowisz, Sp. z o0.0.
z siedzibg w Jeleniej Gorze (bedaca spotka zalezna od Agora SA) posiada 77 % udziatow i gltosow tej
spofki.
*** W podanych informacjach nie sa uwzglgdnione stosowane opusty, sa to dane szacunkowe.

Tab. 4

Przychdd ze sprzedazy reklam osiagni¢tych w 2001 przez radiostacje i spotki
operatorskie powigzane kapitalowo z Agora.

SPRZEDAZ REKLAM

Radiostacje i spotki operatorskie

ROK 2001

Lokalne Rozglo$nie Radiowe, Sp. z 0.0.

Tajemnica przedsi¢biorcy

City Radio, Sp. z 0.0.

Tajemnica przedsi¢biorcy

O'le, Sp. z 0.0.

Tajemnica przedsi¢biorcy

Karolina, Sp. z 0.0.

Tajemnica przedsi¢biorcy

/ aktad Ustugowo - Handlowy Uznam, Sp. z o0.0.

Tajemnica przedsi¢biorcy

ROM, Sp. z o.0.

Tajemnica przedsi¢biorcy

Radio Trefl, Sp. z o.0.

Tajemnica przedsi¢biorcy

Elita, Sp. z 0.0.

Tajemnica przedsi¢biorcy

KKK FM, Sp. z 0.0.

Tajemnica przedsi¢biorcy

Twoje Radio, Sp. z 0.0.

Tajemnica przedsi¢biorcy

[Agencja Reklamowa Jowisz, Sp. z 0.0.

Tajemnica przedsi¢biorcy

IM 40, Sp. z 0.0.

Tajemnica przedsi¢biorcy

Barys, Sp. z 0.0.

Tajemnica przedsi¢biorcy

Biuro Obstugi Radiowej, Sp. z 0.0.

Tajemnica przedsi¢biorcy

Jan Babczyszyn Radio Jazz FM, Sp. z o.0.

Tajemnica przedsi¢biorcy

Inforadio, Sp. z o.0.

Tajemnica przedsi¢biorcy

Radio Mazowsze, Sp. z 0.0.

Tajemnica przedsi¢biorcy

Radio Pomoze, Sp. z 0.0.

Tajemnica przedsi¢biorcy




SPRZEDAZ REKLAM

Radiostacje i spotki operatorskie ROK 2001
Multimedia Plus, Sp. z 0.0. Tajemnica przedsi¢biorcy
Radio Wanda, Sp. z o.0. Tajemnica przedsi¢biorcy
Wibor, Sp. z 0.0. Tajemnica przedsi¢biorcy

6. Rynek internetowy
Agora jest rowniez obecna na rynku internetowym poprzez wilasny portal gazeta.pl.

B/ Wibor Sp. z o.0.

Wiascicielem 51.01% udzialow w spotce Wibor jest Pan Ryszard Fryc. Ponadto posiada on
100% udziatow w spotce Centrum Finansowo-Ubezpieczeniowe Sp. z 0.0. z siedziba
w Nowym Saczu oraz jest komandytariuszem w spoétce ,,.Borys” D. Latawski Spotka
komandytowa z siedziba w Nowym Saczu.

Wibor dzialta na rynku rozpowszechniania programoéw radiowych i1 reklamy
radiowej. Rozpowszechniany przez t¢ spotke program radiowy wystepuje pod nazwa Radio
Echo. Zakres geograficzny jego dziatalno$ci wyznaczony jest poprzez zasigg techniczny
nadajnikow 1 ogranicza si¢ do wojewodztwa matopolskiego.

Procentowy udziat Radia Echo w matopolskim rynku rozgto$ni radiowych wynidst
w I potroczu 2002 r.:

v wedlug kryterium warto$ci cennikowej reklam - 15,2% (wedtug badan CR Media);
Tajemnica przedsigbiorcy % (wg danych skorygowanych przez Agorg),

v wedhug kryterium stuchalnosci - 4,23% (wedtug badan prowadzonych przez SMG/KRC
Poland Media S.A.).

Organ antymonopolowy zwaZyl, co nastepuje:

I. Rynki, na ktore koncentracja wywiera wplyw.

Zgodnie z definicjami zawartymi w zataczniku do rozporzadzenia Rady Ministrow
w sprawie zgloszenia zamiaru koncentracji przedsiebiorcow:

a) rynkiem wlasciwym, na ktory koncentracja wywiera wpltyw w uktadzie horyzontalnym
(poziomym), jest kazdy rynek produktowy, na ktérym zaangazowani sa co najmniej
dwaj przedsigbiorcy uczestniczacy w koncentracji (rynki wspdlne) 1 gdzie koncentracja
prowadzi do uzyskania lacznego udziatu w rynku geograficznym w wysokosci wigksze;j
niz 20%.

b) rynkiem wlasciwym, na ktory koncentracja wywiera wptyw w uktadzie wertykalnym

(pionowym), jest kazdy rynek produktowy, jezeli rownoczes$nie:

- dziala na nim co najmniej jeden przedsigbiorca uczestniczacy w koncentracji,

- jest on rownoczes$nie rynkiem zakupu lub sprzedazy (poprzedni lub nastgpny
szczebel obrotu), na ktorym dziata ktorykolwiek z pozostatych przedsigbiorcow
uczestniczacych w koncentracji,


http://www.gazeta.pl/

- indywidualny lub ftaczny wudziat w rynku przedsigbiorcow uczestniczacych
w koncentracji na tych rynkach przekracza 30%, bez wzgledu na to, czy aktualnie
istnieje powiazanie typu dostawca-odbiorca migdzy tymi przedsigbiorcami.
c) rynkiem wlasciwym, na ktéry koncentracja wywiera wptyw w ukladzie
konglomeratowym, jest kazdy rynek produktowy, na ktorym migdzy przedsigbiorcami
uczestniczacymi w koncentracji nie istnieja zadne powiazania (uktady) horyzontalne
1 wertykalne, ale przynajmniej jeden przedsigbiorca uczestniczacy w koncentracji posiada
wigce] niz 40% udziatu w jakimkolwiek rynku wiasciwym.

Majac na uwadze powyzsze definicje, nalezy stwierdzié, iz:

Ad a) Agora i Wibor nie prowadza dziatalno$ci na wspdlnych rynkach - rynkiem
whasciwym produktowo 1 geograficznie dla spotki Wibor jest malopolski rynek
rozpowszechniania programoéw radiowych 1 reklamy radiowej, na ktorym Agora jest
obecna jedynie jako mniejszosciowy udzialowiec (27% glosow na zgromadzeniu
wspolnikow) Radia Wanda oraz mniejszosciowy udziatowiec (41,7% glosow na
zgromadzeniu wspolnikéw) w Inforadio Sp. z 0.0. rozpowszechniajacej ponadregionalne
radio TOK FM. Brak jest zatem wspdlnych rynkow dla uczestnikow taczenia. Tym samym
nalezy uznaé, iz brak jest rynkow, na ktore przedmiotowa koncentracja wywierataby
wplyw w ukladzie horyzontalnym.

Ad b) Majac na uwadze zakres dziatalno$ci zaré6wno Agory, jak 1 Wiboru, nalezy
stwierdzi¢, iz w powyzsze] transakcji nie ma rynku wilasciwego, na ktory ta koncentracja
wywierataby wptyw w uktadzie wertykalnym.

Ad c) Material zgromadzony w sprawie pozwala na stwierdzenie, Ze koncentracja wywiera
wptyw - w ukladzie konglomeratowym - na rynek dziennikow ogolnokrajowych:
w odniesieniu do sprzedazy egzemplarzowej oraz wplywow z reklamy (udzial Agory
wynosi odpowiednio Tajemnica przedsigbiorcy % i Tajemnica przedsigbiorcy %).

I1. Ocena skutkow koncentracji.

Oceniajac niniejsza koncentracjg¢, organ antymonopolowy przeanalizowat jej skutki
na nastgpujacych rynkach:

A/ matopolskim rynku rozpowszechniania programoéw radiowych 1 reklamy radiowej —
uznajac za zasadne przeanalizowanie skutkow koncentracji na tych rynkach, organ
antymonopolowy wziat pod uwagg, ze sa to rynki wlasciwe dla podmiotu, nad ktérym
nastapi przejgcie kontroli w wyniku niniejszej koncentracji, na ktore w ograniczony sposob
(bgdac mniejszosciowym udzialowcem Radia Wanda i TOK FM) moze oddziatywaé
rowniez Agora;

B/ krajowym rynku sieci lokalnych rozglo$ni radiowych — uznajac za zasadne
przeanalizowanie skutkoOw koncentracji na tym rynku, organ antymonopolowy wziat pod
uwage, iz przedmiotowa koncentracja wynika ze strategii Agory dotyczacej budowy
wlasnej sieci rozglosni lokalnych; zatem nalezato oceni¢ wplyw nabycia spotki Wibor na
pozycje rynkowa Agory w tym zakresie;



C/ matopolskim rynku rozpowszechniania programéw radiowych i1 reklamy radiowe;j
(rynki, na ktérych w wyniku niniejszej koncentracji rozpocznie dziatalno$¢ Agora)
w aspekcie wplywu na te rynki, rynku dziennikow ogodlnokrajowych (rynku
konglomeratowego dla Agory) - wuznajac za zasadne przeanalizowanie skutkow
koncentracji w tym zakresie, organ antymonopolowy wzial pod uwage ewentualne
zagrozenia plynace z mozliwosci oddziatywania pomigdzy soba rynkow (przenoszenia
pozycji rynkowej) nalezacych do szeroko rozumianych rynkéw mediowych, ktorych
elementem wspolnym jest rynek reklamy.

Przeprowadzona przez organ antymonopolowy analiza wykazata, co nastepuje:
Ad A/  Malopolski rynek rozpowszechniania programow radiowych i reklamy

radiowej
Charakterystyka rynku

Rynek rozpowszechniania programéw radiowych i rynek reklamy radiowej sa
rynkami $ci§le ze soba powiazanymi. Analiza shtuchalnosci rozglosni radiowych
1 uzyskiwanych przez nie wptywow z reklamy wskazuje na prawidtowos¢, zgodnie z ktora
wigksza stuchalno$¢ radia powoduje zwigkszone wpltywy reklamowe. Podstawowym
bowiem kryterium - stosowanym przez reklamodawcow, przy wyborze rozglosni radiowej,
do ktoérej skierowany zostanie budzet reklamowy - jest gwarancja dotarcia do jak
najliczniejszej grupy odbiorcéw. Gwarancja ta jest natomiast tym wigksza, im wigksza jest
stuchalno$¢ radia.

Matopolski rynek rozpowszechniania programéw radiowych — tak jak i rynek
krajowy - charakteryzuje si¢ znaczacymi administracyjnymi i technicznymi barierami
wejscia, a mianowicie:

— bariera administracyjna polega na obowiazku uzyskania koncesji na nadawanie
programu radiowego; koncesje wydawane sa przez Krajowa Rade Radiofonii
i Telewizji (KRRiT);

— bariera techniczna wiaze si¢ z ograniczona iloscia czestotliwosci, ktéra
w rzeczywisto$ci determinuje ilo§¢ podmiotdéw dziatajacych na rynku.

KRRIiT udzielajac koncesji, precyzyjnie okresla warunki prowadzenia dziatalnosci
(co wynika z ustawy o radiofonii 1 telewizji). W szczegdlnos$ci w odniesieniu do radiowych
nadawcow lokalnych, koncesja okresla czas minimalnego nadawania programow
lokalnych, charakter nadawanego programu (zapis programowy) i limit nadawanych
reklam. KRRiT kontroluje takze wykonywanie warunkdéw koncesji. Ewentualne naruszenie
warunkow koncesji moze by¢ podstawa do jej odebrania.

Ze wzgledu na rodzaj koncesji 1 typy finansowania, mozna wyodrebni¢ nastepujace
rozgtosnie radiowe, ktorych programy sa rozpowszechniane na obszarze woj.
matopolskiego:

» radio publiczne (Polskie Radio Program 1, Polskie Radio Program 2, Polskie Radio
Program 3, Polskie Radio Katowice, Polskie Radio Bis); spotki radia publicznego sa
finansowane z abonamentu oraz z wpltywow reklamowych,

» ogolnokrajowe radiostacje komercyjne, zasilane finansowo z wptywow z reklamy (np.
RMF FM, Radio ZET),

10



radiostacje komercyjne o zasiggu ponadregionalnym (Radio TOK FM),

rozgtosnie nalezace do tzw. sieci radiowych — (Eska, Plus),

lokalne i regionalne radiostacje komercyjne, finansowane gtownie przez lokalne rynki
reklamowe (do tej grupy zalicza si¢ réwniez, przejmowane w wyniku niniejszej
transakcji, Radio Echo).

Y V VY

Na obszarze wojewddztwa malopolskiego, do stuchaczy dociera ze swoim sygnatem
okoto 36 radiostacji. Analiza stuchalnosci tych radiostacji wskazuje, iz najwigkszym
zainteresowaniem ze strony odbiorcow spotykaja si¢ radia ogdlnopolskie. Ponad 60 %
rynku stuchalnosci przypada na Radio RMF FM, Program I PR, Radio Zet. Stacje radiowe,
ktére zajmuja dalsze miejsca, zdobyly juz zdecydowanie mniejszy udzial w rynku. Sposréd
pozostatych 33 radiostacji, ktére sa styszalne na obszarze woj. matopolskiego, procentowy
udziat w stuchalnosci rozktada si¢ pomiedzy 5,27 a 0,01%.

Do lokalnych radiostacji o najwigkszej stuchalno$ci nalezy zaliczy¢: Radio Wanda,
Radio Echo, Radio Blue FM, Radio Alfa oraz Radio Karolina.

Tab. S
Analiza stuchalnosci rozglo$ni styszalnych na obszarze Malopolski
Lp Stacja Udzial w rynku sluchalnosci
1. Radio RFM FM 33,56%
2. Polskie Radio Program 1 15,93%
3. Radio Zet 14,12%
4. Radio Maryja 5,27%
5. Radio Wanda (Krakow) 4,72%
6. Polskie Radio Program 3 4,72%
7. Radio Echo 4,23%
8. Radio Blue FM (Krakow) 3,53%
9. Polskie Radio Krakéw 1,69%
10. |Radio Alfa (Krakow) 1,51%
11. |Radio Karolina (Katowice) 1,22%
12. | Radio Plus Krakow 1,19%
13. |Radio Maks (Tarnéw) 1,04%
14. |Radio Plus Tarnow 0,90%
15. |Radio Wawa 0,80%
16. |Radiostacja 0,70%
17. |Polskie Radio Katowice 0,43%
18. |Radio Mega FM (Pszczyna) 0,37%
19. | Polskie Radio Program 2 0,34%
20. |Radio Bielsko 0,33%
21. |Radio Alex (Zakopane) 0,26%
22. |Radio TOK FM 0,22%
23. |Radio 95,1 FM Bytom 0,12%
24. |Radio Jazz (Krakow) 0,11%
25. |Polskie Radio Rzeszow 0,09%
26. | Polskie Radio Kielce 0,08%
27. |Radio Akademickie Krakow 0,08%
28. |Radio Delta (Bielsko Biata) 0,05%
29. |Radio Lan Proszowice 0,04%
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Lp. Stacja Udzial w rynku sluchalnosci
30. |Radio Bieszczady (Sanok) 0,03%
31. |Polskie Radio Bis 0,02%
32. |Radio Flash (Katowice) 0,02%
33. |Radio Opera FM (Krakow) 0,02%
34. |Polskie Radio Opole 0,01%
35. |Radio CCM 0,01%
36. |Radio Eska 103,3 FM 0,01%

Zrédio danych: Badanie Radio Track, SMG/KRC Poland Media SA

Okreslona powyzej stuchalno$¢ radiostacji lokalnych — tak jak to wskazano na
wstepie - znajduje odzwierciedlenie w wielkosci przychodu, jaki nadawcy uzyskuja z tytulu
sprzedazy reklam. Najwigksi udziatowcy na matopolskim rynku reklamy to: Radio Blue,
Radio Wanda, Radio Echo, Radio Alfa, PR Krakow i Plus Tarnéw. Radiostacje te posiadaja
okoto 95% udzialu w matopolskim rynku reklamy.

Tab. 6
Szacunkowa wielkos$¢ rynku reklamy
Rynek reklamy radiowej - woj. malopolskie (wartos$¢ szacowana)
2000 2001 1-VI2002 udzialy I-VI 2002

BLUE Gdow 0 785650 828473 23,4%
WANDA Krakow 889651 1126984 658556 18,6%
ECHO Nowy Sacz 1743230 1543765 551947 15,6%
ALFA Krakow 908103 1069441 486082 13,7%
PR KRAKOW 1030458 830251 419425 11,8%
PLUS Tarnéw 1219111 1137989 391066 11,0%
MAKS Tarnéw 481179 379537 212308 6,0%
RMF FM Krakéw 5014241 2405110 0 0,0%
RMF FM Zakopane 265525 90420 0 0,0%
Rynek — suma 11551498 9369147 3547858

Zrédlo: dane CR Media Monitoring 2000 — czerwiec 2002, skorygowane o wlasne szacunki Agory dotyczqce rabatéw.

Ocena skutkow koncentracji
na matopolski rynek rozpowszechniania programow radiowych i reklamy radiowej.

Majac na uwadze powyzej przedstawione dane, organ antymonopolowy uznat, iz
przejecie przez Agorg spotki Wibor nie wywrze negatywnych skutkéw na konkurencje¢ na
matopolskim rynku rozpowszechniania programow radiowych i rynku reklamy. Przyjmujac
powyzsze stanowisko, Prezes UOKiK mial na wzgledzie w szczegolnosci nastgpujace
okolicznoSci:

— Matlopolski rynek rozpowszechniania programéw radiowych jest rynkiem
konkurencyjnym; na obszar ten dociera ze swoim sygnalem ponad 20 radiostacji
lokalnych oraz kilkanascie rozglosni ogélnokrajowych i regionalnych. Tym samym
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stuchacz ma bogata ofert¢ zarowno lokalnych radiostacji jak 1 rozglosni
wykraczajacych poza lokalny charakter.

— Za konkurencyjny nalezy rowniez uzna¢ lokalny rynek reklamy radiowej. Mozna
zauwazy¢, 1z na tym rynku brak jest wyraznego lidera; szes¢ rozglo$ni lokalnych
dos¢ rownomiernie podzielito pomigdzy siebie, blisko 90% matopolskiego rynku
reklamy (nalezy przypomnie¢, iz Radio Echo, na rynku reklamy radiowej woj.
malopolskiego posiada okoto 15,6% udziatéw). Z poréwnania stuchalnosci 1 udziatu
w rynku reklamy poszczeg6lnych radiostacji wyraznie wida¢ zalezno$¢ pomigedzy
tymi dwoma czynnikami - im wigksza stuchalnos¢, tym przychody z tytulu reklamy
sa wyzsze. Zatem nalezy stwierdzi¢, iz powodzenie ekonomiczne przedsigwzigcia
zwiazanego z radiem w duzej mierze zalezy od ciekawej oferty programowej, ktora
nadawca jest w stanie zaprezentowac stuchaczom, bo ich liczba z kolei zdeterminuje
wielkos$¢ przychodu z reklamy. Stuchacz na matopolskim rynku posiada dos¢ bogata
oferte radiostacji lokalnych 1 to on w gtownej mierze przesadza o sukcesie na rynku
reklamy.

— Agora nie posiada wigkszo$ciowego pakietu zadnego z nadawcow dzialajacych na
tym rynku. Tym samym, w wyniku niniejszej koncentracji nie umocni swojej
pozycji poprzez zwigkszenie liczby radiostacji w woj. matopolskim. Sumujac nawet
udziat rozglo$ni radiowych, w ktorych Agora posiada¢ bedzie udziaty
wigkszosciowe 1 mniejszosciowe - w stuchalnosci rozglosni radiowych na rynku
matopolskim - nalezy stwierdzi¢, ze udziat Agory wynosi¢ bedzie ca 5,17%. Majac
za$ na uwadze, ze to sluchalno$¢ decyduje o wptywach z reklamy, udzial Agory
w tym segmencie nie powinien rowniez doprowadzi¢ do uzyskania dominujacej
pozycji na rynku reklamy.

— Wiaczenie Radia Echo do sieci stacji radiowych Agory, nie spowoduje utraty
lokalnego charakteru tego radia. O lokalnym charakterze rozglosni radiowej
decyduja zapisy koncesyjne okreslajace szczegdtowo tematyke programu. Zmiana
charakteru programu — bez stosownej zgody ze strony KRRiT — spowodowacé moze
cofnigcie konces;ji.

Ad B/  Krajowy rynek sieci lokalnych rozglos$ni radiowych

Charaktervstvka rynku

Na szeroko rozumianym rynku radiowym ros$nie znaczenie sieci lokalnych stacji
radiowych. Tworzenie sieci umozliwia prowadzenie wspolnej polityki - czy to
programowej, czy to cenowej - co z pewnosciag wplywa na redukcje¢ kosztow, a z drugiej
strony pozwala na przygotowanie pelniejszej oferty dla reklamodawcow. Do stacji
zrzeszonych w sieciach trafiaja w glownej mierze budzety reklamowe z rynkow lokalnych,
jednakze z uwagi na znaczny obszar pokrycia kraju przez sieci radiostacji i wspolna
polityke reklamowa sa one potencjalnymi konkurentami dla stacji ogélnopolskich.

W zwiazku z tym, iz w zasadzie wolne czestotliwosci lokalne zostaly juz
rozdysponowane, przedsigbiorcy, ktorzy rozpoczgli tworzenie sieci radiostacji lokalnych
moga obecnie powigksza¢ obszar swojej dziatalnos$ci jedynie poprzez przejecia juz
dzialajacych nadawcow lokalnych.
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Ze strony nadawcow lokalnych przystapienie do grupy zrzeszajacej sieC stacji
lokalnych jest czgstokro¢ jedyna mozliwoscia dla dalszego dziatania radia. Sytuacja
finansowa matych rozglosni lokalnych jest trudna. Na taki obraz ma wplyw kilka
czynnikow:

v" reklamodawcy preferuja stacje radiowe o duzym zasiegu styszalnosci,
v" lokalne rynki reklamowe sa zbyt male, by utrzymac¢ kilka stacji radiowych,

v' nastapito ogolne pogorszenie sytuacji finansowej reklamodawcow, szczegdlnie firm
lokalnych, ktorych nie sta¢ na prowadzenie kampanii reklamowych,

v wiladcicielami lokalnych radiostacji sa przede wszystkim niewielkie firmy lub osoby
fizyczne, nie posiadajace duzych mozliwosci finansowych.

W rezultacie takiej sytuacji, wigkszo$¢ nieduzych stacji lokalnych w 2002 r.
odnotowata straty. Widoczng tendencja na rynku nadawcoéw lokalnych jest poszukiwanie
inwestorow, ktorzy zdecyduja si¢ na zaangazowanie wilasnych $rodkow w utrzymanie
1 rozwoj radiostacji.

Tym samym uzna¢ mozna, iz konsolidowanie si¢ radiostacji w sieci jest pewna
odpowiedzia na stagnacj¢ na rynku reklamy, cho¢ zapewne nie jest to jedyny powod.

Zdaniem organu antymonopolowego omawiany rynek jest rynkiem mtodym
i nieustabilizowanym. Swiadczyé moze o tym chociazby fakt pojawiania si¢ nowych
podmiotow (np. grupa Ad.point. czy Gold FM), jak rowniez procesy przejmowania przez
wiascicieli sieci radiowych, kolejnych lokalnych rozglosni. Okoliczno$¢ ta wskazuje, iz jest
jeszcze wolna przestrzen na rynku do zagospodarowania przez nowe podmioty. Fakt
tworzenia sig sieci 1 pojawiania si¢ nowych przedsigbiorcow, §wiadczy o tym, iz nawet tak
znaczne bariery wejscia na rynek, jak przy dziatalno$ci radiowej, nie przesadzaja
ostatecznie o ksztalcie 1 strukturze rynku. Z pewnoscia, zla sytuacja finansowa nadawcow
lokalnych, ktorzy dysponuja tym dobrem rzadkim, jakim sa czgstotliwosci, sprawia iz
wspomniane bariery — w odniesieniu do sieci stacji radiowych - w istocie sprowadzaja si¢
jedynie do bariery finansowe;j.

Proces grupowania lokalnych rozglosni radiowych przyniost powstanie takich grup
jak: Eska S.A., radiostacji grupy Agora S.A., Ad.point i Plus. W biezacym roku rozpoczgto
rowniez budowe nowej sieci — Gold FM.

Eska i Agora kontroluja juz kilkadziesiat stacji w najwigkszych miastach Polski —
Lodz, Warszawa, Poznan, Wroctaw, Bydgoszcz, Trojmiasto, Torun, Biatystok, Olsztyn,
Kielce, Zielona Goéra, Leszno, Pita, Gorzow, Opole, Krakow, Lublin, Betchatéw, Torun,
Czgstochowa, Szczecin, Tychy. Do tych stacji trafia tez znaczna czg$¢ budzetow
reklamowych kierowanych na rynki lokalne.
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Udziat poszczegdlnych stacji radiowych w rynku reklamy radiowej
w 2001 r.

Radio ZET RMF FM
22%

Pozostaie/

20%

Grupa Eska
39 PRI Grupa Agory 7%

PR3

Zrédlo: CR Media

Agora

Agora posiada udzialy wigkszosciowe lub mniejszosciowe w 22 radiostacjach.
Laczna moc nadajnikow stacji nalezacych do sieci agory wynosi 28,7 kW. Rozgtosnie
zwiazane z Agora maja charakter muzyczny z niewielka iloscia audycji stownych.

Agora nie budowala dotychczas wspolnego wizerunku rozglo$ni np. poprzez
wprowadzenie jednolitej nazwy czy wspolnej polityki reklamowej. W ostatnim okresie sa
jednak wprowadzane pewne posunigcia w tym zakresie — np. mozliwe wydaje si¢
wprowadzanie nazwy BLUE, jako taczacej rozgtosnie nalezace do Agory ' i prowadzenie
wspolnych dziatan dotyczacych reklamy 2. Eaczny udzial w rynku reklamy radiowej
w Polsce stacji nalezacych do Agory szacuje si¢ na 10% (trzecie miejsce w kraju),
natomiast udzial w stuchalno$ci, odnoszonej do rynku krajowego, okresla si¢ na poziomie
ca 4%.’

Sie¢ Agory rozwija si¢ przede wszystkim w oparciu o przejgcia istniejacych juz
rozglos$ni radiowych (jedynie trzy rozglosnie bgdace w sieci Agory powstaly w wyniku
otrzymania koncesji od KRRiT).

Eska

Wiascicielem sieci Eska sa Zjednoczone Przedsigbiorstwa Rozrywkowe S.A.
W grupie tej dziata obecnie ponad 20 rozglos$ni radiowych. Laczna moc nadajnikow stacji
nalezacych do sieci Eska wynosi 95,9 kW. Programy rozpowszechniane przez sie¢ Eska,
zawieraja przede wszystkim muzyke (okoto 70% zawartosci programowej) oraz informacje
lokalne 1 publicystyke. Grupg docelowa sieci stanowig osoby w wieku 15-39 lat. Sie¢ jest
koordynowana programowo, organizacyjnie 1 finansowo przez wlasciciela. Eska

! Press 1/2003
% Press 2/2003
3 Press 3/2003
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przedsigwzigla odpowiednie kroki, aby stworzy¢ zrgby wspdlnej polityki, w szczegdlnosci
reklamowej, radiostacji wchodzacych w sktad jej sieci. Grupa Eska uzyskata w 2001 r. 7%
udzial w rynku reklamy radiowej (czwarte miejsce w kraju).

Sie¢ Eski rozwijata si¢ w przewazajacej mierze poprzez nowe koncesje, otrzymywane
od KRRIT (z 24 stacji nalezacych do sieci, az 18 powstato na skutek udzielenia ZPR S.A.
koncesji).

Gold FM

Na poczatku biezacego roku Zjednoczone Przedsigbiorstwa Rozrywkowe S.A.
przystapity do budowy nowej sieci radiowej — Gold FM. Bedzie ona skierowana do
stuchaczy powyzej 35 roku zycia. Profil sieci okresla si¢ jako muzyczno-kulturalny. Format
muzyczny sieci to tzw. ,,easy litening” — gtownie muzyka srodka lat 70 1 80. Zalazek sieci
stanowia nalezace do Eski Radio Torun i poznanskie Super FM oraz warszawska stacja, na
ktora spotka otrzymata koncesje w ubiegtym roku.

Ad.point

Ad.point — grupa powstata w 2000 r. Zrzesza takie spotki nadajace programy radiowe
jak: Radio Warmia-Mazury WAMA S.A., PUH Hitt Sp. z o0.0., Radio Warta Sp. z o.0.,
Radio Las Vegas Sp. z 0.0., Radio SBB Rodlo Sp. z o0.0.

Plus

W ramach kos$ciota katolickiego powstala sie¢ stacji wspotpracujacych ze Spotka
Producencka PLUS. Obecnie tworzy ja 20 nadawcow diecezjalnych 1 archidiecezjalnych
(z poczatkiem marca br. — z powodu zmian programowych - sie¢ opuscily cztery
rozgtoénie*). Rozgloénie dziatajace w sieci Plus maja ten sam format muzyczny, uktad
programow, wspolne logo 1 nazwe. Wspotwlascicielem Spotki Producenckiej PLUS jest
w 50% Episkopat Polski. Spotka boryka si¢ z problemami finansowymi i poszukuje
inwestora strategicznego.

Ocena skutkow koncentracji
na krajowy rynek sieci lokalnych rozgtosni radiowych.

Oceniajac wplyw niniejszej koncentracji na rynek sieci radiostacji lokalnych, organ
antymonopolowy uznal, iz nie spowoduje ona negatywnych skutkow dla rozwoju
konkurencji na tym rynku, w szczego6lnosci z nastepujacych powodow:

— Agora dziata na przedmiotowym rynku w otoczeniu liczacych si¢ konkurentow. Obecnie
na rynku - obok Agory - dzialaja jeszcze nastgpujace sieci: Eska, Ad.point, Plus. Na
rynek wkracza takze Gold FM. Wydaje si¢ oczywistym, iz nawet po realizacji transakcji,
Agora nie begdzie miala realnych mozliwosci w zakresie jednostronnego ksztattowania
np. cen na rynku reklamy; co wigcej nalezy przypomnie¢, iz to stuchalno$¢, a nie
ewentualna niska cena czasu antenowego przyciaga reklamodawcow do radia. Tym

4 ibidem
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samym to jakos$¢ programu oraz zainteresowanie stuchacza bgdzie decydowac o sukcesie
finansowym rozgtosni;

— Fakt poszerzenia dziatalno$ci Agory w zakresie nadawania programéw radiowych, nie
wplynie na struktur¢ rynku sieci lokalnych nadawcow; przejmowana przez Agor¢
rozgtosnia radiowa nie nalezy do konkurencyjnej wobec Agory sieci, w zwiazku z czym
transakcja nie wplynie negatywnie na stan posiadania konkurentéw Agory;

— Rynek sieci lokalnych rozgtosni radiowych w Polsce jest rynkiem w poczatkowej fazie
rozwoju - tworza si¢ nowe podmioty (np. Gold FM), nastgpuja przejgcia stacji lokalnych
przez roézne grupy sieci nadawcow lokalnych. Koncentracje na rynkach miodych,
nieuksztaltowanych nalezy traktowac liberalniej, niz koncentracje na rynkach w pelni
uksztaltowanych, na co wskazuje réwniez orzecznictwo antymonopolowe.” Ewentualny
zakaz koncentracji pozbawilby Agorg mozliwosci rozwoju, ktory to rozwdj jest wpisany
w charakter tego rynku i podmiotow na nim dziatajacych;

— Dodatkowo nalezy wskazaé, iz tworzenie sieci radiowych nie stanowi zagrozenia dla
lokalnego charakteru programu tych radiostacji, gdyz kwestie zwiazane
z przestrzeganiem odpowiednich proporcji pomigdzy iloscia lokalnych programow
radiowych, a programami o innym charakterze, naleza do kompetencji KRRiT, ktora
nadzoruje wykonywanie koncesji.

Ad C/ Wplyw rynku konglomeratowego na malopolski rynek rozpowszechniania
programow radiowych i reklamy radiowe;j.

Z punktu widzenia przepisow antymonopolowych poszczegdlne rynki mediowe
(prasa, radio, telewizja) stanowia rynki odrgbne. W mysl przepiséw ustawy o ochronie
konkurencji 1 konsumentow za wspolny rynek — zaréwno pod wzgledem produktowym jak
1 geograficznym — mozna uzna¢ jedynie rynek towarow (ustug), ktore ze wzgledu na ich
przeznaczenie, ceng oraz wlasciwosci, w tym jakos¢, sa uznawane przez ich nabywcow za
substytuty oraz sa oferowane na obszarze, na ktéorym ze wzgledu na ich rodzaj
1 wlasciwosci, istnienie barier dostgpu do rynku, preferencje konsumentow, znaczace
roznice cen 1 koszty transportu, panuja zblizone warunki konkurencji. W $wietle
przedmiotowej definicji prasa, radio i telewizja — jakkolwiek sa ze soba powiazane,
zwlaszcza z uwagi na rynek reklamy - stanowia odrgbne rynki (w ramach, ktérych
wystepuja kolejne rynki wiasciwe). Z tych wzgledéw stopien koncentracji powinien by¢
oceniany dla kazdego z rynkéw osobno. Natomiast majac na uwadze element wspdlny dla
rynku medidw (prasa, radio, telewizja), jakim jest reklama, szczegolnie nalezy zwrdcicé
uwage, czy wystepuje, a jezeli tak, to na ile jest silna, ewentualna mozliwo$¢ przenoszenia
sity rynkowej przedsigbiorcy dziatajacego na kilku rynkach mediowych.

Jak ustalono w niniejszym postgpowaniu Agora prowadzi dziatalnos¢ na wielu
rynkach mediowych. Rynkiem konglomeratowym dla Agory jest rynek dziennikow
ogolnopolskich, wyznaczony poprzez: wysokos¢ przychodu z reklamy 1 wielkos$¢
sprzedazy egzemplarzowej. Udziat Agory w tak okreslonym rynku konglomeratowym
przekracza 40%, osiagajac odpowiednio Tajemnica przedsigbiorcy % 1 Tajemnica
przedsigbiorcy %.

> wyrok sadu Antymonopolowego Antymonopolowego dnia 8.10.1997 sygn. Akt XVII Ama 39/97
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A zatem, w celu dokladnej analizy przedmiotowej koncentracji nalezato zbadaé
mozliwo$ci powiazan oraz ewentualne oddzialywanie na siebie rynku dziennikow
o zasiggu ogolnokrajowym i rynku radiowego. Przy ocenie ewentualnego oddzialywania
obydwu tych rynkéw na siebie, nalezato zwrdci¢ szczegdlng uwage na reklame — element
wspolny dla obu tych rynkow.

Agora posiada bardzo silnie usytuowana na rynku gazet¢ codzienng o zasiggu
ogolnopolskim (,,Gazeta Wyborcza”) z mutacjami lokalnymi, ktora jest nosnikiem zar6wno
prasowej reklamy lokalnej jak i ogolnopolskiej. Pojawia sig, zatem potencjalna mozliwos¢
powiazania przez Agorg rynkow reklamy prasowej i radiowe;.

Obecnie zarowno nalezace do Agory radiostacje lokalne jak i lokalne oddzialy
wydawcy Gazety Wyborczej posiadaja odrebne dzialy sprzedazy, podlegajace odrgbnie
usytuowanym w strukturze spotki kierownikom, odrg¢bne bazy klientow oraz osobne
cenniki na $wiadczone przez siebie ustugi reklamowe.

W 1996 r. Agora podjela probe prowadzenia wspolnego dziatu sprzedazy dla
radiostacji radiowej (KKK FM) i dla lokalnego wydania Gazety Wyborczej. Po kilku
miesigcach eksperyment przerwano, poniewaz nie przyniost oczekiwanych rezultatow,
a z ekonomicznego punktu widzenia taka sprzedaz okazata si¢ nieuzasadniona.

Co wigcej, do niedawna nawet sie¢ radiowa Agory nie posiadata wspolnej polityki
reklamowej. Dopiero z poczatkiem biezacego roku w strukturze Agory powstal dziat
sprzedazy krajowej, utworzony do obstugi wszystkich spéotek radiowych, w ktorych Agora
posiada udziaty. Rola dzialu polega na zachgcaniu klientéw 1 agencji reklamowych do
zlecania kampanii w stacjach z udzialem Agory, na budowaniu i promowaniu ich
wizerunku oraz negocjowaniu z brokerami radiowymi warunkow zlecen przy zdobywaniu
ogolnopolskich budzetow. Podkreslenia jednak wymaga, iz wspolpraca w powyzszym
zakresie z rozgto$niami, w ktorych Agora nie posiada wigkszosciowych udziatow, bedzie
mozliwa jedynie, gdy zarzady tych spotek podejma stosowne decyzje.

Zauwazy¢ przy tym nalezy, ze podobne inicjatywy podejmowane sa rowniez przez
inne rozgtosnie radiowe. W lutym br. Grupa Medialna Lokalne Radio — zawiazana przez 18
niezaleznych rozgto$ni — opracowata wspdlny cennik reklamowy. Do grupy tej dotaczyly
nastgpnie - w ramach osobnego porozumienia — kolejne 24 stacje radiowe. Grupa ta oferuje
ceny reklam na poziomie ca czterokrotnie nizszym niz ceny oferowane przez Agorg, czy
Radio Eska.

Roéwniez Radio Zet podjelo wspotpracg z lokalnymi nadawcami. Stworzony przez
RRM (biuro sprzedazy czasu reklamowego Radia Zet) Niezalezny Projekt Radiowy, ma
skupia¢ 20-30 lokalnych rozglo$ni radiowych. Kampania reklamowa w Radiu Zet,
poszerzona o stacje lokalne, ma by¢ atrakcyjniejsza pod wzgledem zasiggu i ceny,
zwlaszcza wobec kampanii planowanych w RMF FM (gtownego konkurenta Radia Zet).

Oceniajac ewentualny wplyw silnej pozycji Agory na rynku reklamy w prasie
codziennej na jej udzial w rynku reklamy radiowej, organ antymonopolowy nie dopatrzyt
si¢ zagrozen.

Prezes UOKIK uznal, iz na rynku reklamy, ktory jest w znaczny sposob uzalezniony
od reklamodawcow, stworzenie wspolnej oferty reklamowej przez Agorg, musiatoby
z pewnoscia poprzedza¢ zainteresowanie tego typu usluga ze strony reklamodawcow.
Podjecie przez Agorg takiego przedsigwzigcia powinno przynie$¢ natomiast obnizenie
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kosztéw reklamy zarowno prasowej, jak 1 radiowej. A zatem tego rodzaju dzialania
nalezatoby postrzega¢ raczej jako swoistego rodzaju bodziec pro-konkurencyjny, ktory
wymusitby na konkurencji Agory, obnizanie cen reklamy.

Ponadto nalezy pamigtac, iz radio 1 prasa jest istotnym nos$nikiem reklamy, ale nie
jedynym. Reklama telewizyjna, sadzac po zainteresowaniu reklamodawcow, jest przez nich
uznawana za lepszy sposob dotarcia do klienta. Zatem majac na uwadze pozytywne aspekty
zwigzane z ewentualnym laczeniem reklamy radiowej 1 prasowej przez Agorg, oraz
potencjalny dostgp reklamodawcow do innego rodzaju medidéw jakim jest telewizja, wydaje
sig, iz w chwili obecnej nie mozna stwierdzi¢ zadnego zagrozenia dla konkurencji,
ptynacego z faktu posiadania silnej pozycji Agory na ogodlnopolskim rynku gazet
codziennych i angazowania si¢ w przedsigwzigcia zwiazane z rynkiem radiowym.

* %k %k

Przepis art. 17 ustawy antymonopolowej stanowi, ze Prezes UOKiK wydaje zgode
na dokonanie koncentracji, w wyniku ktorej nie powstanie lub nie umocni si¢ pozycja
dominujaca na rynku 1 wskutek czego konkurencja na rynku nie zostanie istotnie
ograniczona. Analiza skutkoOw niniejszej koncentracji - przeprowadzona powyzej — nie
wykazata zagrozen ptynacych z przejecia przez Agore spotki Wibor. Organ
antymonopolowy, uznajac za zasadne wyrazenie zgody na dokonanie przedmiotowe;j
koncentracji, wziat pod uwage w szczego6lnosci nastgpujace przestanki:

— brak jest rynkéw wiasciwych, na ktore koncentracja moglaby wywiera¢ wpltyw w ujgciu
horyzontalnym i wertykalnym,

— ewentualne oddzialywanie rynku konglomeratowego na rynek rozglosni radiowych nie
powinno mie¢ charakteru antykonkurencyjnego; obecnie Agora nie stosuje oferty
taczacej reklam¢ prasowa i radiowa, natomiast ewentualne wprowadzenie takiego
produktu, bedzie zalezato od zapotrzebowania rynkowego,

— pozycja na rynku reklamy jest bardzo S$ciSle uzalezniona od reklamodawcow
1 stuchaczy, w zwiazku z tym charakter samego rynku nie sprzyja mozliwosci dziatania
niezaleznie od kontrahentow, co jest jednym z elementow dominujacej pozycji
rynkowej przedsigbiorcy,

— rynek sieci radiostacji lokalnych jest obecnie w fazie rozwoju; Agora nie jest jedyna
spoika, ktora taka sie¢ tworzy.

Po przeanalizowaniu omawianej transakcji Prezes Urzedu uznal, Ze nie umocni si¢
ani nie powstanie pozycja dominujaca na zadnym z omawianych powyzej rynkow.
Koncentracja ta nie wptynie réwniez na ograniczenie konkurencji na rynku wiasciwym.
Stad wyrazenie zgody na dokonanie koncentracji jest uzasadnione.

Wobec powyzszego orzeczono jak w sentencji.

Na niniejsza decyzje¢ na podstawie art. 78 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji
1 konsumentdéw, stronie przystuguje odwolanie do Sadu Ochrony Konkurencji
1 Konsumentow za posrednictwem Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji 1 Konsumentow,
w terminie dwoch tygodni od dnia dorgczenia.

Z upowaznienia Prezesa
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