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DECYZJA Nr RPZ - 38/2006

Na podstawie art. 105 § 1 k.p.a. w zwiazku z art. 80 ustawy z dnia 15 grudnia 2000r.
o ochronie konkurencji i konsumentow (tekst jednolity - Dz. U. z 2005 r. Nr 244, poz. 2080
Z po6zn. zmianami) oraz stosownie do art. 28 ust. 6 ww. ustawy 1 § 6 rozporzadzenia Prezesa
Rady Ministrow z dnia 19 lutego 2002 r. w sprawie okreslenia wtasciwosci miejscowej
i rzeczowej delegatur Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (Dz. U. z 2002 r. Nr 18,
poz. 172 ze zm.), po przeprowadzeniu post¢gpowania antymonopolowego, wszczgtego na
wniosek Cinema City Poland sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie

- w imieniu Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow,

umarza si¢ postepowanie w sprawie koncentracji polegajacej na przejgciu przez Cinema
City Poland sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie kontroli nad czg$cia przedsigbiorcy Kinepolis
sp. z 0.0. z siedziba w Poznaniu.

UZASADNIENIE

W dniu 18.09.2006 r. wptyneto do Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji
i Konsumentow, (zwanego dalej Prezesem Urzgdu), zgloszenie zamiaru koncentracji
przedsigbiorcow, polegajacej na przejeciu przez Cinema City Poland sp. z 0.0. z siedziba
w Warszawie (zwanego dalej Cinema City) kontroli nad czg$cia przedsigbiorcy Kinepolis sp.
z 0.0. z siedziba w Poznaniu (zwanego dalej Kinepolis).

W zwiazku z tym, iz:
spelnione zostaty dwie z niezbgdnych przestanek uzasadniajacych obowiazek zgtoszenia
zamiaru koncentracji, bowiem:
= laczny obrét przedsigbiorcoOw uczestniczacych w koncentracji - w roku obrotowym
poprzedzajacym rok zgloszenia zamiaru koncentracji — przekroczyt wartos¢ okreslona
w art. 12 ust. 1 ustawy z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkurencji
1 konsumentow (tekst jedn. Dz. U. z 2005 r. Nr 244, poz. 2080 z p6zn. zmianami,
zwanej dalej ustawa o ochronie konkurencji) tj. rownowarto§¢ 50 min EURO,
= przejecie kontroli nad spotka — poprzez nabycie czesci majatku tej spoltki, jest jednym
ze sposobow koncentracji, okreslonych w art. 12 ust. 2 pkt 2 ustawy o ochronie
konkurencji,
a jednoczesnie, mimo, iz obrdt przejmowanej czgsci przedsigbiorcy Kinepolis, liczony przy
uwzglednieniu tresci § 11 ust. 2 rozporzadzenia Rady Ministrow z dnia 23.05.2001 r.
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w sprawie sposobu obliczania obrotu przedsiebiorcow uczestniczqcych w koncentracji (Dz.U.
nr 60 z 2001 r., poz. 611), w zadnym z dwoch lat obrotowych poprzedzajacych rok zgtoszenia
nie przekroczyl na terytorium RP 10 mln euro, to jednak z uwagi na to, iz art.13 pkt la ww.
ustawy ma zastosowanie jedynie wowczas, gdy w wyniku koncentracji nie powstanie lub nie
umocni si¢ pozycja dominujaca na rynku, na ktorym nastgpuje koncentracja, konieczne byto
przeprowadzenie post¢gpowania w celu potwierdzenia lub wykluczenia tego faktu

w dniu 18.09.2006 r. organ antymonopolowy wszczal postgpowanie antymonopolowe w tej
sprawie.
W trakcie postgpowania organ antymonopolowy ustalil i zwazyl, co nastepuje:

Uczestnicy koncentracii i ich grupy kapitalowe.

Cinema City Poland sp. z o.0. z siedziba w Warszawie (aktywny uczestnik
koncentracji) prowadzi dziatalno§¢ w zakresie prowadzenia kin (PKD 92.13.Z — projekcja
filmow) na terytorium RP. Na czele grupy kapitatowej, do ktorej nalezy Cinema City Poland
sp. z 0. 0. stoi spotka Cinema City Inernational N.V. Grupa prowadzi dzialalno$¢ na rynku
kinowym w Izraelu, Polsce, Czechach, Butgarii 1 na Wegrzech. Na mocy umowy z Imax
Corporation, Cinema City posiada wytacznos$¢ na budowg i prowadzenie kin IMAX w Polsce,
na Wegrzech, w Czechach, Butgarii 1 Rumunii.

Ponizej przedstawione sa pozostate spotki nalezace do grupy kapitalowej Cinema City
Poland sp. z 0.0. majace siedzibe w Polsce:

Tab.1. Grupa kapitalowa Cinema City
Spotka przedmiot dzialalnosci

IT Poland Development 2003 | kupno i sprzedaz nieruchomosci w szczegélnosci z przeznaczeniem na
Sp. Z 0.0. dziatalno$¢ kinowa (PKD 70.12.Z) oraz inna dziatalno$¢ rozrywkowa,
gastronomiczng oraz powierzchnie biurowe; wynajem nieruchomo$ci na
dziatalno$¢ kinowa, inna dzialalno$¢ rozrywkowa, gastronomiczng oraz
wynajem  powierzchni  biurowych  (PKD  70.20.Z);  zarzadzanie
nieruchomo$ciami (PKD 70.32.7).

Spotka swiadczy swoje ustugi przede wszystkim spotce Cinema City Poland
sp. z 0.0. Wszystkie nieruchomos$ci bedace wiasnoscia lub wynajmowane
przez IT Poland Development 2003 sp. z 0.0. s przeznaczane w pierwszej
kolejnosci na dziatalnos$¢ kinowa Cinema City Poland sp. z 0.0.

Cinema City International | nie podjeta dziatalnosci
(Poland) sp. z 0.0.

Star Poland sp. z 0.0. w zakonczyla dziatalnosc
likwidacji
Stars Poland sp. z 0.0. w zakonczyla dziatalnosc
likwidacji

Janki Properties Poland sp. z | zakonczyta dziatalnos¢
0.0. w likwidacji

New Age Media sp. z 0.0. organizowanie (pozyskiwanie reklamodawcow oraz przygotowywania akcji
reklamowych) reklamy kinowej (PKD 74.40.Z).

spotka obecnie $wiadczy ustugi wylacznie na rzecz kin Cinema City oraz
Kinepolis sp. z 0.0.




Forum Film Poland sp. z 0.0. | dystrybucja filméw kinowych (PKD 92.12.Z). spotka oferuje swoje ustugi
wszystkim operatorom kin w Polsce.

All Job Poland sp. z o.0. ustugi rekrutacyjne i udostgpniania pracownikéow (PKD 74.50.Z) na rzecz
innych spotek z grupy Cinema City.

New Cinemas Poland sp. z doradztwo w zakresie dziatalnosci gospodarczej i zarzadzania (PKD 74.14.7),
0.0. zarzadzania nieruchomosciami komercyjnymi na zlecenie (PKD 70.32.Z) oraz
$wiadczenia ustug reklamowych (PKD 74.40.Z).

spotka $wiadczy ushugi w powyzszym zakresie na rzecz innych spoétek grupy
kapitalowej Cinema City.

Cinema City Poland sp. z 0.0. jest operatorem kin wielosalowych (tzw. multiplekséw)
w nastgpujacych miejscowosciach:
1. Warszawa 1 okolice — 6 kin: Arkadia, Bemowo, Sadyba, Galeria Mokotoéw,
Cinema City Janki, Promenada,
2. Krakéw — 3 kina: Galeria Kazimierz, Plaza, Zakopianka,
3. Katowice — 2 kina: Punkt 44, Silezia,
4. Wroctaw — 1 kino,
5. Poznan — 1 kino,
6. Gdansk — 1 kino,
7. Lodz -1 kino,
8. Czestochowa — 1 kino,
9. Torun - 1 kino,
10. Ruda Slaska — 1 kino.

Kinepolis sp. z o.0. z siedzibg w Poznaniu (pasywny uczestnik koncentracji)
prowadzi dziatalno§¢ w zakresie prowadzenia kina (PKD 92.13.Z — projekcja filméw). Kino
»Kinepolis Poznan” (rozpoczgto dziatalnos¢ w 2001r.) jest jedynym multipleksem tego
operatora w Polsce. Posiada 20 sal. Spotka nalezy do migdzynarodowej grupy kapitatowej
Kinepolis N.V. z siedziba w (dalej zwana grupa Kinepolis), ktora takze jest operatorem kin
1 posiada 22 kompleksy kinowe w Belgii, Francji, Hiszpanii, w Polsce oraz Szwajcarii. Druga
spotka z grupy Kinepolis dziatajaca w Polsce jest Kinepolis Poznan sp. z 0.0. Przedmiotem jej
dziatalno$ci jest wynajem nieruchomo$ci na wilasny rachunek. Spotka jest wiascicielem
nieruchomosci, na ktoérej zlokalizowany jest multipleks kinowy w Poznaniu oraz punkty
ustugowe $wiadczace ustugi zwigzane z dziatalno$cia kina.

Przyczyny 1 zakres koncentracii.

Przyczyna koncentracji jest che¢ kontynuowania przez Cinema City Poland sp z o.0.
strategii rozwoju swojej dzialalnosci na rynku polskim. Jednocze$nie, grupa kapitalowa
Kinepolis Group NV ma zamiar zakonczenia dziatalnosci w Polsce. Ponadto, zdaniem Strony,
koniecznos$¢ konsolidacji operatoréw kin jest podyktowana silng i ciagle rosnaca konkurencja
ze strony podmiotéw oferujacych filmy na innych no$nikach tzn. DVD, VHS, telewizji
cyfrowej 1 kablowej, telewizji ogélnodostepnej oraz sieci Internet.

Koncentracja ma dokona¢ si¢ w formie okreslonej w art. 12 ust. 2 pkt 2 ustawy
o ochronie konkurencji poprzez nabycie przez Cinema City Poland sp. z 0.0., czg$ci majatku
spotki Kinepolis sp. z 0.0., prowadzacego do przejecia kontroli przez Cinema City Poland sp.
z 0.0. nad czegs$cia przedsigbiorcy Kinepolis sp. z 0.0.



Zgodnie z umowa sprzedazy zorganizowanej czgsci przedsigbiorstwa zawartej w dniu
22 sierpnia 2006r., Cinema City Poland sp. z 0.0. nabgdzie czgs¢ aktywow Kinepolis sp. z 0.0.
W postaci zorganizowanej czesci przedsigbiorstwa, stanowiacej, zgodnie z art. 1 ust. 1 tej
umowy, zesp6t materialnych i niematerialnych sktadnikow (art. 55' Kodeksu Cywilnego)
zwiazanych bezposrednio z dziatalnoscia kina, na ktora sktadaja sig:
1. wyposazenie niezbedne do prowadzenia dziatalno$ci kinowej opisane szczegoétowo
w zataczniku nr 4 do Umowy,

2. prawa i obowiazki wynikajace z uméw i porozumien m.in. umowy o prace (ktorych
przejecie nastapi zgodnie z art. 23' Kodeksu Pracy) pracownikéw wymienionych
w zalaczniku nr 6 do Umowy

3. warto$¢ niematerialna zorganizowanej czg$ci przedsigbiorstwa, w tym jej pozycje
rynkowa oraz prawo do przejgcia klientow zorganizowanej czgsci przedsigbiorstwa,

z wylaczeniem nastgpujacych sktadnikow:

1. firmy, logo i1 innych oznaczen okreslajacych przedsigbiorstwo,

2. srodkéw trwatych 1 obrotowych nie nalezacych do wyposazenia,

3. wierzytelno$ci, zobowiazan i1 obciazen zwiazanych z funkcjonowaniem
przedsigbiorstwa, innych niz wyszczegdlnionych w zat. nr 5,

4. pozostalych materialnych i niematerialnych sktadnikow przedsigbiorstwa,

5. know-how.
W tym samym dniu, tj. 22 sierpnia 2006r. Cinema City Poland sp. z o.0. oraz

[usunigto].

Wszystkie umowy bedace podstawa dokonania przedmiotowej koncentracji zawieraja
warunek zawieszajacy w postaci uzyskania zgody na koncentracj¢ od Prezesa Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow.

Obrot zrealizowany przez kino ,,Kinepolis Poznan” wynidst w 2004r. ok. [usunigto]
euro, a w 2005r. ok. [usuni¢to] euro.

Rynek wlaSciwy.

W mysl art. 4 pkt 8 ustawy o ochronie konkurencji, przez rynek wtasciwy rozumie si¢
rynek towardw, 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 ktorym ze
wzgledu na ich rodzaj 1 wiasciwos$ci, istnienie barier dostgpu do rynku, preferencje
konsumentéw, znaczace roznice cen 1 koszty transportu, panuja zblizone warunki
konkurencji.

Jak wynika z powyzszej definicji, ocena oddzialtywania koncentracji na stan
konkurencji wymaga okreslenia rynkow wihasciwych zarowno w aspekcie geograficznym, jak
i produktowym, na ktére koncentracja wywiera wptyw.

W zgloszeniu zamiaru koncentracji strona zaprezentowala niejednolite stanowisko
w odniesieniu do definicji rynku wlasciwego zarowno w wymiarze produktowym jak
1 geograficznym. Zdaniem zglaszajacego, Cinema City dziala na krajowym rynku kin
wielosalowych (str. 13 WID-u), rynku kin w Poznaniu i okolicach oraz krajowym rynku sieci



multipleksow (str.16 WID-u), natomiast Kinepolis sp. z 0.0. na lokalnym (obejmujacym
Poznan i okolice) rynku kin (str. 13 WID-u).

Biorac pod uwage podstawowe rodzaje dziatalno$ci uczestnikéw analizowanej
koncentracji i tym samym ptaszczyzny ich wspoélzawodnictwa, Prezes Urzedu wyodrebnil na
potrzeby niniejszego postgpowania nastepujace rynki wlasciwe:

1. rynek wyswietlania filméw w kinach wielosalowych w regionie poznanskim,
2. krajowy rynek dystrybucji filmow kinowych,
3. krajowy rynek reklamy kinowe;j.

Ad.1. Rynek wys$wietlania filméw w kinach wielosalowych w regionie poznanskim.

a) rynek wtasciwy w ujeciu produktowym.

W opinii zglaszajacego, z punktu widzenia konsumenta kina jednosalowe
1 multipleksy, mimo istnienia réznic miedzy nimi zaliczaja si¢ do jednego rynku
produktowego. Gtéwnym powodem jest to, iz w dzialalnosci kinowej kluczowym kryterium,
ktorym kieruja si¢ widzowie jest film, jego walory artystyczne i rozrywkowe, nie za$
charakter kina. Mniejsze znaczenie ma przy tym, czy jest on nowoscia kinowa czy nie. Stad
tez wielu operatorow kin decyduje si¢ na seanse filmow, ktore nie stanowia nowosci, ale ze
wzgledu na swe walory artystyczne ciesza si¢ popularnoscia wéréd widzow. Dodatkowo
strona wskazata, 1z usytuowanie kin wielosalowych w okolicach centrow handlowych
sprawia, iz dla pewnej grupy osob substytutem seansu kinowego bgdzie czas spgdzony
w samym centrum handlowym. Oprocz tego, bliskim substytutem dla wys$wietlania filmow
w kinach jest mozliwos$¢ ich obejrzenia w domu dzigki ofercie filmowej na DVD i VHS oraz
telewizji kablowej 1 satelitarnym platformom cyfrowym oferujacym wyspecjalizowane kanaty
filmowe, w szczegdlnosci kanaly typu premium, jak np. kanat HBO. Im bardziej atrakcyjna
jest oferta filmowa w telewizji (takze tej ogdlnodostgpnej), tym mniejsze zainteresowanie
seansami kinowymi ws$rod konsumentéw. Ponadto, rozwdj technologiczny umozliwi
konsumentom dostep do popularnych filméw (w tym premier) w domu za posrednictwem
ustugi ,,video on demand” oraz ustugi internetowej dystrybucji filméw. Wedlug gazety
Dziennik, w dniu 15 wrzesnia 2006 r. miata rozpocza¢ dzialalno$¢ pierwsza w Polsce
wirtualna wypozyczalnia filméw — Netino'. Zaoferuje ona mozliwo$é obejrzenia filmu
w domu za optata w wysokosci 4-10 zt bez koniecznos$ci zakupu dekodera czy abonamentu na
ustugi telefoniczne lub telewizyjne. Zdaniem Strony nalezy przyjaé, ze w przewidywalnej
przysztosci rynek kinowy, ustuga ,,video on demand” oraz internetowej dystrybucji filmow
beda stanowi¢ jeden rynek produktowy.

Zglaszajacy podnidst rowniez, iz nie bez znaczenia dla dziatalno$ci kinowej w Polsce
pozostaje nielegalne ,,$ciaganie” nowosci filmowych z sieci Internet, czgsto jeszcze przed ich
premiera kinowa.

' Wedhuig artykulu z gazety Dziennik z dnia 14.09.2006 r., pierwsza wirtualna wypozyczalnia filméw bedzie
Netino, ktorej whascicielem jest firma internetowa Akson Net, w artykule z dnia 12.09.2006 r. Gazeta Wyborcza
podaje, iz w chwili obecnej ustuge wideo na zadanie testuje w Polsce HBO. Klienci HBO majg uiszczaé
dodatkowo stata optatg miesigczng za mozliwos¢ zamowienia filmu. Do wyboru bedzie kilkadziesiat filmow,
ktoérych lista bedzie zmieniana co tydzien. Poza Akson Net oraz HBO ustuge t¢ zamierza wprowadzi¢ TP S.A.,
grupa ITI (wlasciciel TVN), ktora jeszcze w tym roku wejdzie na rynek z trzecia platforma cyfrowa, jak rowniez
spotki Dialog, Multimedia Polska, Cyfra+ oraz Vectra i UPC,



Dostegpnos¢ nowosci filmowych w innych formach, niz tylko w kinie, w stosunkowo
krotkim okresie po premierze kinowej skutkuje postgpujacym spadkiem liczby widzéw w
kinach. W 2004 r. Kinepolis Poznan odwiedzito [usunicto] widzow, a w 2005 r. juz tylko
[usunigto]. Wedtug danych GUS, w roku 2005 liczba widzéw w kinach spadta do 24 836 170
z 33 223 152 w 2004 roku.

Konkurencja dla rynku kinowego ze strony podmiotow oferujacych filmy na innych
no$nikach stanowi znaczace zagrozenie dla operatoréw kin, co skutkuje koniecznoscia ich
konsolidacji.

Prezes Urzedu uznal, ze z punktu widzenia konsumenta, obejrzenie filmu w kinie jest
innego rodzaju forma rozrywki niz obejrzenie filmu na ekranie telewizora w domu (bez
wzgledu na to czy bedzie to telewizja, wideo, czy tez Internet). Wiaze si¢ ono bowiem
z samym faktem wyj$cia poza dom, obejrzeniem filmu na duzym ekranie w odpowiedniej
oprawie technicznej (dzwigkowej, wizualnej), spgdzeniem czasu w towarzystwie innych osob,
a takze skorzystaniem z innych ustug dodatkowych oferowanych przez kina (kawiarnie, bary,
sklepy, centra rozrywki dla dzieci). Widz zainteresowany najnowsza produkcja filmowa nie
ma innej mozliwos$ci niz obejrzenie jej w kinie. Na innych nos$nikach, czy tez w telewizji
nowos$¢ dostgpna jest dopiero po kilku miesiacach (w przypadku DVD, jak wskazuje strona,
po 3-4 miesiacach). Oprocz tego, ze wzgledu na specjalnie przygotowane do tego celu sale,
jedynie kino moze zapewni¢ najwyzsza jako$¢ obejrzenia filmu. Niewykluczone, iz w Polsce
w niedalekiej przysztosci, tak jak 1 w innych krajach, nastapi rozwo6j wideo na zadanie czy
internetowych wypozyczalni filméw, jednakze ze wzgledu na charakterystyczne i
niezast¢powalne cechy kin, nalezy uznac je za odrgbny rodzaj rozrywki. Podobnie wypowiada
si¢ M. Greindinger, prezes Cinema City w artykule ,,Cinema City idzie na gielde”*. Wobec
postawionej przez autora artykutu tezy: ,,zagrozeniem dla kin - oprocz rozplenionego
piractwa, czy oferty wypozyczalni DVD - moze by¢ wprowadzenie przez operatorow
telekomunikacyjnych 1 telewizji kablowej takich ustug jak wideo na zadanie, czy telewizja
wysokiej rozdzielczosci”, prezes Cinema City stwierdzit: ,,nie boimy sig takiej konkurencji.
Kino to sposob spedzania czasu poza domem, gdzie wspdlnie oglada si¢ nowy film na duzym
ekranie. Kiedy pojawila si¢ telewizja, tez wieszczono kinom zagtadeg, a maja si¢ coraz lepiej.”

Biorac pod uwageg charakterystyczne cechy multipleksow, na ktore wskazywala
roOwniez Strona post¢gpowania, kina wielosalowe nalezy wyodrgbni¢ jako odrgbny rynek
produktowy. Wyrdzniajacymi wlasciwosciami multipleksow jest to, iz sa to nowoczesne
obiekty kinowe zlokalizowane zazwyczaj w centrach handlowych lub ich sasiedztwie,
oferujace znacznie bardziej bogata oferte filmowa (rézne seanse filmowe wyswietlane w tym
samym czasie w poszczegdlnych salach, co powoduje, iz mozliwe jest zorganizowanie
,»wWyjscia do kina” dla catej rodziny). Dodatkowo, stala oferta multipleksow sa tzw. snack bary
oferujace przekaski i napoje a takze kawiarnie, restauracje. W odroznieniu od nich, kina
jednosalowe to zazwyczaj starsze obiekty, o skromniejszym wyposazeniu 1 z ubozsza oferta
filmowa, gdzie nowosci filmowe wyswietlane sa pdzniej niz w multipleksach. Porownujac
repertuar filmowy poznanskich kin z dnia 7 kwietnia 2006 (zat. nr 10 do WID-u) i 7 wrze$nia
2006r. (str. 23 WID-u), mozna stwierdzi¢, iz multipleksy maja bardzo zblizona oferte,
natomiast w zdecydowanej wigkszosci nie pokrywa si¢ ona z oferta kin jednosalowych. Sama
Strona potwierdzita, iz najblizszym bezposrednim konkurentem dla danego multipleksu jest
inny multipleks, gdyz ich oferty filmowe w znacznym stopniu sa takie same, podczas gdy
kina jednosalowe oferuja inne filmy (str. 22 WID-u). Strona wskazata, iz kieruja one swoja

2 zrodto: ,, Cinema City idzie na gietde”, 22.11.2006r., www. filmweb.pl,



ofert¢ do innej grupy widzo6w niz multipleksy. Czgsto jest to waska, niszowa grupa
konsumentoéw, okreslona poprzez odpowiedni dobdr repertuaru. Nie mozna takze nie
zauwazy¢ istotnych roznic cen biletow, ktére w przypadku kin jednosalowych w regionie
poznanskim ksztaltuja si¢ na poziomie (bilety pelnoptatne) ok. 10-15 zt, a multipleksow 17-
227t Bilety w multipleksach sa wyzsze o ok. 13% w tygodniu i ok. 40% w weekendy.

Tab.2. Ceny biletéw w kinach w regionie poznanskim w zl

kino

pon-pt do godz. 17

pt po godz. 17 — niedz.

Kinepolis

17

22

Cinema City

17

21

Multikino

17

21

Amarant*

14

(czwartek 11)

Apollo*

15

Malta*

14

Muza*

15

(czwartek 12)

Rialto*

15

(czwartek 12)

Halszka w Szamotulach*

10

Wielkopolanin w Buku*

12

Baszta w Srodzie Wikp.*

10

Zrodto: Wid, str. 18
*w przeciwienstwie do multipleksow, nie stosuja wyzszych cen od piatku do niedzieli

Nalezy réwniez podkresli¢, iz nawet gdyby przyjaé, iz multipleksy stanowia faktyczna
konkurencje dla kin jednosalowych (a wigc rynek produktowy obejmuje oba typy kin), czego
nie mozna wykluczy¢ w innych niz aglomeracja poznanska miastach Polski, to i tak analiza
doprowadzitaby do prawie identycznych wnioskéw dotyczacych udzialow 1 pozycji rynkowe;.
Ze wzgledu na bardzo duze roznice w skali dziatalno$ci, doliczenie do wartos$ci rynku
potencjatu lub efektu dziatania kin jednosalowych niewiele zmienitoby taczny udzialt w tym
rynku uczestnikdw koncentracji - przekraczatby on znacznie 60%.

Spadek liczby widzow w 2005 r. wzgledem roku 2004, na ktéry powoluje si¢ strona
twierdzac, 1z bezposrednia jego przyczyna byla dostgpnos¢ nowosci na innych nos$nikach,
spowodowany byl glownie brakiem dobrych filméw’. Prognozy dotyczace 2006r. byly
bardziej optymistyczne w zwiazku z ciekawszym repertuarem. ,,Wedlug nieoficjalnych
informacji w 2005 roku polskie kina wielosalowe odwiedzito 17 mln osob, zostawiajac
w kasach 255 mlin zt za bilety. Tylko w ciagu trzech kwartaléw tego roku byto to 19,6 min
widzow i 296 min zt przychodow™”.

b) rynek wtasciwy w ujeciu geograficznym.

W kwestii wymiaru geograficznego rynku witasciwego, Prezes Urzedu podzielit
stanowisko Strony, iz dla tego rodzaju dziatalno$ci rynek obejmuje miasto Poznan
i jego okolice (region poznanski). Uwzglednia on odleglos¢, jaka konsumenci moga pokonaé
w ciagu 30 min. jazdy samochodem’. Potencjalnymi odbiorcami oferty kin wielosalowych sq

3 zrodto: ,,Nove kino chee podbic rynek”, 17.10.2006r., www.napisy.info/News67.html,

“zrodto: , Multipleksy ruszajq na gielde”, 23.11.2006r., www.mediaregionalne.pl za Gazeta Wyborcza,

> Wobec braku stosownego orzecznictwa, zarobwno polskiego, jak i europejskiego, odnoszacego si¢ do zakresu
rynku geograficznego lokalnych rynkow wyswietlania filmow, przyjeto, przez analogi¢ do metody okre$lania
rynku geograficznego handlu detalicznego artykutami spozywczymi i powszechnego uzytku, ze zasigg tego
rynku wyznacza promien o dtlugosci odpowiadajacej czasowi dotarcia do tego rynku samochodem najdalej
potozonych konsumentoéw. Przyje¢to tez, ze wzglgdu na niepordéwnywalnie wigksze rozproszenie kin, w relacji do
»gestosci” sieci obiektow handlowych, a takze mniej regularny (okazjonalny) charakter wizyt w kinie niz


http://www.media/

wigc mieszkancy Poznania, powiatu poznanskiego i obrzezy powiatéw: ko$cianskiego,
grodziskiego, szamotulskiego, obornickiego, gnieznienskiego, $remskiego, S$redzkiego.
Lacznie oferta tych kin jest skierowana do ponad 1 miliona 100 tys. 0s6b°.

¢) uczestnicy rynku i ich udzialy rynkowe

Uczestnikami rynku wys$wietlania filméw w kinach wielosalowych w regionie
poznanskim sa nastgpujace kina:
. Kinepolis, Poznan,
« Cinema City, Poznan,
«  Multikino, Poznan,

Udziaty rynkowe uczestnikow tak okreslonego rynku witasciwego mozna ustala¢ na
podstawie miernikdw: liczby ekrandéw, liczby miejsc, liczby sprzedanych biletow, wartosci
sprzedanych biletow. Dwa pierwsze odnosza si¢ do potencjalu kin, natomiast dwa nastgpne
wskazuja jak posiadane mozliwosci przektadaja si¢ na rzeczywista skalg dziatalnosci.

Liczbg ekranow i ilo$¢ miejsc dysponowanych przez uczestnikow rynku i wyliczone
na tej podstawie udzialy przedstawia ponizsza tabela:

Tab.3. Liczba ekranéw i miejsc w kinach wielosalowych w regionie poznanskim

ki liczba liczba ekranow liczba mieisc liczba miejsc
no ekranéw | W 2007r. * Bl w2007k, *

Kinepolis 20 | 54% 20 44% | 7338 | 63% | 7338 | 56%
Cinema City | 9 | 24% 9 20% | 2064 | 18% | 2064 16%
Multikino 8 | 22% 16 36% | 2300 | 20% | 3700 | 28%

lacznie 37 1100%] 45 100% | 11702] 100% | 13102 | 100%

zroédlo: opracowanie UOKIK na podst. WID str.33-34,
*uwzglednia plany otwarcia w 2007r. kolejnego Multikina w Poznaniu

Udziaty poszczegdlnych uczestnikow badanego rynku, mierzone sprzedaza biletow
(ilosciowo 1 wartosciowo), przedstawia ponizsza tabela.

Tab.4. Sprzedaz biletow - udzialy w rynku kin wielosalowych w regionie poznanskim
[usunigto]

Dane powyzszej tabeli wskazuja, iz rynek jest silnie zoligopolizowany. Wskaznik
dyskretny koncentracji C; wynosi 100%’. Natomiast indeks HHI®* przed dokonaniem

dokonywania zakupdéw art. spozywczych, ze czas ten jest dluzszy (i odleglos¢ wigksza) niz przyjety w
orzecznictwie czas (20 minut — por. np. sprawy Komisji Europejskiej: M 803 Rewe/Billai M 1221 Rewe Mainl),
okreslajacy zakres terytorialny rynku handlu detalicznego artykutami spozywczymi.
% w tym Poznania — 568 tys. 0sob, powiatu poznanskiego — 288 tys. i ok. 250 tys. ww. powiatow, potencjalnych
widzow mieszkajacych w odlegtosci do 35 km od Poznania (30 min jazdy samochodem),
7 Wskaznik dyskretny koncentracji (C,,) wskazuje taczny udzial w rynku ,m” najwigkszych przedsigbiorstw
(,m” moze przyja¢ dowolng warto$¢ np. 3, 4, 8, 15), C,, = SUMA S, gdzie S; jest udziatem na rynku firmy i.
¥ Indeks HHI (indeks Herfindahla — Hirschmana) - suma kwadratow indywidualnych udzialéw w rynku
wszystkich uczestnikow rynku wiasciwego, waha si¢ w granicach od 0 do 10.000 (jezeli udzialty w rynku
mierzone sa w procentach) lub od 0 do 1 (jezeli okresla si¢ je za pomoca utamkow). W galezi przemystu, w
ktorej dziala tylko jedno przedsigbiorstwo (monopol), wskaznik HHI wynosi 10.000, natomiast na
konkurencyjnym rynku HHI zmierza do zera. Przypisuje on wigksza wage udziatom w rynku wigkszych firm, co
pozostaje w zgodzie z ich relatywnym znaczeniem na rynku. W zaleznos$ci od warto$ci przyjmowanych przez
wskaznik HHI badany rynek wtasciwy mozna scharakteryzowac jako:

e rynek nieskoncentrowany (HHI ponizej 1000),



koncentracji dla [ péirocza 2006r. wyniost 3672 (gdy udziaty mierzone sa iloscia sprzedanych
biletow) 1 3724 (udziaty - wartosciowo). Po uwzglednieniu zmian na rynku, ktore zasztyby w
wyniku zrealizowania planowanej koncentracji, wskaznik HHI wzréstby do poziomu 5512
pkt (ilosciowo) i1 5648 pkt (warto$ciowo). Przy tym poziomie koncentracji (znaczaco
wyzszym niz 1800 pkt), wzrost wskaznika o wigcej niz 100 punktéw, co ma miejsce w
analizowanym przypadku, rodzi konieczno$¢ szczegdtowej analizy z punktu widzenia oceny
stopnia zagrozenia dla konkurencyjno$ci rynku.

Nalezy podkresli¢, iz jakikolwiek podmiot, ktory nabytby Kinepolis, przejatby tym
samym jego wysokie udziaty w rynku przekraczajace 40%.

Wyk.1 Udzialy w rynku kin w regionie poznanskim w okresie 1.01.2004 - 30.06 2006
[usunigto]

Ad 2. Krajowy rynek dystrybucji filmow kinowych.

a) rynek wiasciwy w ujeciu produktowym.

Rynek dystrybucji filmow przy wykorzystaniu jako no$nika tasmy filmowej 35mm
jest rynkiem odrgbnym od rynkow ich dystrybucji za pomoca innych no$nikéw (kaset VHS
ptyty VCD 1 DVD) i innych technik rozpowszechniania — telewizji 1 Internetu. Przesadzaja o
tym zardwno odrgbne kanaty dystrybucji, warunki, w tym czas rozpowszechniania, a takze
ceny dostepu do filmu.

b) rynek wlasciwy w ujeciu geograficznym.

Biorac pod uwage, iz umowy ramowe i/lub szczegdlowe na poszczegdlne tytuly
zawierane sa na szczeblu krajowym i dotycza wszystkich kin sieci w danym kraju, oferta
filmowa przygotowywana jest w polskiej wersji jezykowej (dubbing, napisy) rynek wiasciwy
w ujeciu geograficznym nalezy uznaé za krajowy.

c) uczestnicy rynku i ich udzialy rynkowe.

Na rynku dystrybucji filméw do kin, uczestnicy analizowanej koncentracji
reprezentuja stron¢ popytowa rynku, zglaszajac zapotrzebowanie na poszczegélne filmy
a takze strong¢ podazowa (dystrybutoréw) poprzez spotke Forum Film sp. z 0.0. w Warszawie
nalezaca do grupy Cinema City.

Udziaty poszczegélnych operatoréw sieci kin (mierzone ilosciowo) w rynku
dystrybucji filmow do kin przedstawia ponizsza tabela:

Tab.5.Udzialy w rynku
[usunigto]
Z powyzszych danych wnika, iz laczny udziat uczestnikéw koncentracji w rynku dystrybucji
filmow (strona popytowa) wynidst w 2005r. ok. [usunigto]. Nalezy zauwazy¢ jednocze$nie, iz

o rynek umiarkowanie skoncentrowany (HHI pomigdzy 1000 a 1800),
o rynek wysoce skoncentrowany (HHI powyzej 1800)

? Tak tez Komisja Europejska — por. sprawa M 1219 Seagram/Polygram.



w calym kraju otwierane sa nowe kina wielosalowe, co powoduje, iz wskazany udzial w
rynku nie przeklada si¢ bezposrednio na silng 1 stabilna pozycj¢ rynkowa. Poniewaz
elementem konkurencji migdzy kinami jest bogactwo oferty filmowej, zadne z kin, nawet
posiadajace relatywnie wysoki udzial w rynku, nie moze pozwoli¢ sobie na ograniczenie si¢
do repertuaru oferowanego przez jednego dystrybutora. Nie lezy to w interesie kin (w tym
przypadku uczestnikow koncentracji) ani dystrybutoréw. Natomiast, jak wynika z analizy
nadestanych przez strong wybranych umoéw z najwigkszymi dystrybutorami filmow
[usunig¢to], warunki uméw dotychczas zawieranych z Kinepolis 1 Cinema City w
zdecydowanej wigkszosci sa porownywalne, co pozwala sadzi¢, iz Cinema City pomimo
swojego wzglednie wysokiego udziatu w ,,zakupach filméw” nie jest w stanie wynegocjowac
warunkow, ktore stawiatyby go w korzystniejszej sytuacji handlowej niz konkurentow.

Po drugiej, tj. podazowej stronie wystgpuja dystrybutorzy — wyspecjalizowani
przedsigbiorcy, dysponujacy prawami licencyjnymi do rozpowszechniania filmoéw. W Polsce
taka dziatalno$¢ prowadzi kilkunastu dystrybutoréw'’: m.in. United International Picture sp.
z 0.0. w Warszawie, Warner Bros. Poland sp. z 0.0. w Warszawie, Monolith Films sp. z o0.0.
w Warszawie, CinePix sp. z 0.0. w Warszawie, ITI Film Studio sp. z 0.0. w Warszawie;
Solopan sp. z 0.0.w Warszawie; SPI International Polska sp. z 0.0. w Warszawie; Forum Film
sp. z 0.0.w Warszawie, Vision Film Distribution Company w Warszawie, Best Film CO sp. z
0.0. w Warszawie, Gutek Film sp. z 0.0. w Warszwie, Kino Swiat sp. z 0.0. w Warszawie,
Studio Interfilm Biuro Dystrybucji Filméw w Warszawie, Mayfly sp. z 0.0. w Warszawie.

Z uwagi na specyfike rynku dystrybucji filméw do kin, udziaty rynkowe jego
uczestnikOw sa zmienne (uzaleznione od sukcesu kasowego dystrybuowanych filméw)
1 czesto ro6znig si¢ w nastepujacych po sobie latach.

W latach 2003-2005 najwigksze udzialy rynkowe mieli nast¢pujacy dystrybutorzy:
Forum Film sp. z 0.0. w Warszawie, United International Pictures sp. z 0.0. w Warszawie,
Warner Bros. Poland sp. z 0.0. w Warszawie, Monolith Films sp. z 0.0. w Warszawie oraz
SPI International Polska sp. z 0.0. w Warszawie.

w roku 2003:
Tab.6 Udzial w rynku dystrybucji filméw do kin w Polsce w 2003r.
. . . Widzowie —
Dystrybutor Wplywy Widzowie | Wplywy — udzial .
udzial

WARNER 88.911. 150| 6.493.073 27,59% 27,51%
UIP 59583265 4.235.031 18,49% 17,95%
SYRENA 36 673 998| 2.877.381 11,38% 12,19%
SPI I SPInka 36489 568| 2.647.247 11,32% 11,22%
FORUM FILM 35070250] 2.669.106 10,88% 11,31%
MONOLITH 17319767 1.191.096 5,38% 5,05%
GUTEK FILM 12.454.258 903.697 3,87% 3,83%
VISION 10.145.386 733.337 3,15% 3,11%
BEST FILM 8.756.446 608.432 2,72% 2,58%
KINO SWIAT 7.837.260 608.385 2,43% 2,58%
ITI CINEMA 4.631.726 320.124 1,44% 1,36%
CINEPIX 2.430.937 175.174 0,75% 0,74%
INTERFILM 1.911.137 137.667 0,59% 0,58%

1% w niniejszej czesci decyzji wykorzystano informacje zawarte w postanowieniu z dnia 5 grudnia 2005r. (sygn.

akt RWA-40-8/05/GM) dotyczace udzialow rynkowych poszczegdlnych dystrybutorow filmowych w Polsce.
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Zrodto: dane wg ES-Media

- w roku 2004:
Tab.7 Udzial w rynku dystrybucji filméw do kin w Polsce w 2004r.

Dystrybutor Wplywy Widzowie | Wplywy — udzial Wll(lisg;z;e B
UIP 113.808.619 24,44% 23,89%
WARNER 84.447.542| 5.885.229 18,14% 17,63%
MONOLITH 63.831.539] 4.821.163 13,71% 14,44%
FORUM FILM 62.133.110]  4.645.548 13,34% 13,92%
SPI 44.479.631| 3.245.679 9,55% 9,72%
CINEPIX 30.623.368] 2.117.647 6,58% 6,34%
ITI/INTERFILM 22.756.629| 1.620.307 4,89% 4,85%
GUTEK FILM 8.699.002 639.063 1,87% 1,91%
ITI CINEMA 8.498.982 564.789 1,83% 1,69%
VISION 8.194.404 588.783 1,76% 1,76%
KINO SWIAT 6.876.647 486.238 1,48% 1,46%
BEST FILM 6.852.218 491.224 1,47% 1,47%
MONOLITH/SPI 3.785.459 249.044 0,81% 0,75%
MAYFLY 396.696 31.100 0,09% 0,09%
SYRENA 169.682 15.314 0,04% 0,05%
TANTRA 46.261 3.521 0,01% 0,01%
NOWA FILMKLATKA 18.744 1.506 0,00% 0,00%
INTERFILM 15.522 1.634 0,00% 0,00%

Zrédto: dane wg Expert-Monitor

- w pierwszym kwartale 2005 r.

Tab.8 Udzial w rynku dystrybucji filméw do kin w Polsce w I kwartale 2005r.

Dystrybutor Wplywy Widzowie | Wplywy — udzial WI:;g:;;e B
FORUM FILM 15.436.791] 1.129.607 17,79% 18,72%
UIP 15.366.207| 1.055.438 17,71% 17,49%
WARNER 13.417.875 892.081 15,46% 14,78%
MONOLITH/SPI 11.213.196 777.127 12,92% 12,88%
MONOLHI;PI{/UMSONOLITH 6.963.612 508.950 8,02% 8,43%
VISION 6.176.351 408.990 7,12% 6,78%
SPI 4.580.178 335.062 5,28% 5,55%
BEST FILM 4.545.041 301.598 5,24% 5,00%
CINEPIX 3.534.327 235.655 4,07% 3,90%
KINO SWIAT 2.072.588 144313 2,39% 2,39%
GUTEK FILM 1.823.378 128.715 2,10% 2,13%
INTERFILM 736.873 56.897 0,85% 0,94%
GUTEK FILM/BLINK 460.182 26.577 0,53% 0,44%
ITI CINEMA 354.916 24.672 0,41% 0,41%
TANTRA 49.439 3.836 0,06% 0,06%
MAYFLY 21.314 2.797 0,02% 0,05%
TRAFFIC FILMS 16.987 1.407 0,02% 0,02%
IT/I NTERFILM 7.759 1.094 0,01% 0,02%

Zrédto: dane wg Expert-Monitor.

Powyzsze dane czg§ciowo pokrywaja si¢ z danymi przedstawionymi przez strong
niniejszego postgpowania, ktora wskazata, opierajac si¢ na danych Expert Monitor, iz udziat
Forum Film w rynku dystrybucji filméw kinowych w 2005r. wyniost ok. 13%.
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Jak wynika z powyzszych danych, rynek dystrybucji filmow kinowych jest rynkiem o
niskim stopniu koncentracji i ptynnej pozycji jego uczestnikow.

Ad.3. Krajowy rynek reklamy kinowej.

a) rynek wilasciwy w ujeciu produktowym.

Reklama kinowa, obok reklamy w mediach elektronicznych, prasie, marketingu
bezposredniego czy tez reklamy zewngtrznej, jest jednym z powszechnie stosowanych
kanatow reklamowych wykorzystywanych przy realizacji kampanii reklamowych.

W zakresie funkcji reklamowych, wspdélna cecha wszystkich wymienionych mediéw jest
docieranie z okreslonym komunikatem (informacja) do potencjalnego nabywcy w celu
wywolania u niego potrzeby, przekonania go do produktu, a w efekcie, naklonienia do
dokonania zakupu. W przypadku informacji o charakterze spotecznym, celem jest
popularyzacja pewnych zachowan, wartosci lub zachgcanie do przestrzegania prawa, badz
promowanie sylwetek kandydatéw lub partii w kampanii wyborcze;.

Pomimo wspoélnej funkcji, trudno jest jednakze moéwi¢ o swobodnej 1 pelnej
substytucyjnosci pomig¢dzy poszczegdlnymi mediami. Kazde z nich ma inng rolg, cho¢ czgsto
w jednej kampanii reklamowej stosuje si¢ wigcej niz jedno medium. Projektujac program
promocji, agencje reklamowe (domy mediowe) kieruja sig¢ SciSle ustalonymi zasadami,
ktorych efektem jest wybdr odpowiedniego medium.

Na wybor okreslonego medium wplywaja czynniki zwiazane z samym produktem (iloscia
1 skomplikowaniem informacji o produkcie, stadium w cyklu zycia produktu, rodzajem
produktu i cena), nabywca (charakterystyka rynku docelowego — struktura psycho-
demograficzna odbiorcéw, rodzajem decyzji kupna — kompleksowym czy nawykowym),
strategia marketingowa firmy (kanatem dystrybucji, marka, cena, budzetem, personelem). Nie
bez znaczenia jest czy chcemy wprowadzi¢ produkt na rynek, zmieni¢ lub wzmocni¢
wizerunek firmy, czy tez podkresli¢ cechy produktu. W wyborze mediow reklamodawcy
(domy mediowe) kieruja si¢ szeregiem czynnikow. Jednym z nich sa nawyki korzystania
z mediow wérdd klientow docelowych. Inne to, np. rodzaj produktu i typ przestania.
W procesie planowania mediow niezmiernie wazna jest znajomos¢ specyfiki mediow i ich
przydatnosci jako no$nika reklamy. Do danych opisujacych wlasciwosci mediow zalicza sig
m.in.: cechy fizyczne srodka przekazu oraz jego trwatos¢, mozliwos$¢ dotarcia do okreslonych
segmentoOw rynku, psychospoteczna i demograficzna struktur¢ audytorium, geograficzny
zasigg technicznego oddziatywania, mozliwo$¢ powtarzania przekazu, sugestywnos¢, prestiz
oraz warunki zakupu przestrzeni reklamowej.'' Z tego tez wzgledu w orzecznictwie, zardéwno
polskim jak i1 europejskim, przyjmuje si¢, ze kazde z mediow bedacych nosnikiem reklamy
stanowi odrgbny rynek produktowy. '

Wprawdzie ustalenie, czy rynek reklamy kinowej stanowi odrgbny od innych
rodzajow reklamy - wyroznionych ze wzgledu na nosnik uzyty do jej przekazu - nie ma
wigkszego znaczenia dla rozstrzygnigcia w niniejszej sprawie, Prezes Urzedu z ostroznos$ci
przyjat najwezszy produktowy zakres tego rynku.

. Beliczynski, Planowanie mediow w zarzqdzaniu reklamq, Drukarnia Antykwa s.c. Krakow-Kluczbork 1999,
str. 76-77.
' Por. m.in. sprawy Komisji Europejskiej: M 3817 Wegener/PCM/JV, M 1401 Recoletos/Unedisa.
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b) rynek wlasciwy w ujeciu geograficznym.

Biorac przede wszystkim pod uwage konieczno$¢ dotarcia z komunikatami
reklamowymi w jezyku, ktérym postuguja si¢ odbiorcy tych komunikatéw oraz fakt, ze
znikoma czg$¢ tych przekazow stanowia informacje o produktach i ustugach oferowanych
jedynie na rynkach lokalnych przyjeto, ze rynek ten ma zasieg krajowy. "

¢) uczestnicy rynku i ich udzialy rynkowe.

Obie grupy kapitalowe zaangazowane w niniejsza koncentracj¢ prowadza dziatalno$é
w zakresie reklamy kinowej w Polsce. Grupa Cinema City prowadzi dziatalno$¢ na tym rynku
za posrednictwem spotki New Age Media sp. z o0.0., natomiast grupa Kinepolis za
posrednictwem Kinepolis sp. z o0.0.

Wydatki na reklame kinowa w Polsce w 2005r. wyniosty 175,725 mln zt'* i stanowity 1,35%
wszystkich wydatkow reklamowych. Przychody z reklamy kinowej New Age Media sp. z o.0.
wyniosty w 2005r. ok. [usunigto] natomiast Kinepolis sp. z 0.0. — ok. [usuni¢to] — tacznie nie
przekroczyty wigc 20%.

Whplyw zamierzonej koncentracji na pozycje rynkowa Cinema City.

W S$wietle przepisu art. 13a Ustawy wylaczen obowiazku zgloszenia zamiaru
koncentracji przewidzianych w art. 13 Ustawy nie stosuje si¢ w przypadku koncentracji, w
wyniku ktorych powstanie lub umocni si¢ pozycja dominujaca na rynku, na ktorym nastepuje
koncentracja. Konieczna jest wigc ocena skutkéw niniejszej koncentracji pod katem
mozliwosci uzyskania lub umocnienia pozycji dominujacej przedsigbiorcy przejmujacego
kontrolg - Cinema City na ustalonych rynkach wlasciwych.

Pod pojeciem pozycji dominujacej rozumie si¢ pozycj¢ przedsigbiorcy, ktoéra
umozliwia mu zapobieganie skutecznej konkurencji na rynku wiasciwym poprzez stworzenie
mu mozliwo$ci dziatania w znaczny zakresie niezaleznie od konkurentéw, kontrahentow oraz
konsumentéw; domniemywa si¢, ze przedsigbiorca ma pozycje¢ dominujaca, jezeli jego udziat
w rynku przekracza 40% (art. 4 pkt. 9 Ustawy).

Rynek wyswietlania filmow w kinach wielosalowych w regionie poznanskim.

W wyniku realizacji planowanej koncentracji taczny udziat w rynku uczestnikow
koncentracji przekroczy 40% - w okresie nastepujacym bezposrednio po zrealizowaniu
zamiaru bedzie wynosit:

- 78% - 81%, jezeli udziaty w rynku sa mierzone iloscia ekranow 1 miejsc,

- ok. [usunigto], gdy udzialy sa mierzone liczba sprzedanych biletow; (por. dane tab. 4).

Zdaniem Strony, planowana koncentracja nie pociagnie za soba zadnych negatywnych
skutkow dla konkurencji i konsumentéw, z powodu silnej konkurencji ze strony Multikino sp.
z 0.0. oraz oferty filmowej dostgpnej na innych no$nikach.

13 Tak tez zdefiniowata rynek Komisja Europejska w sprawie M 2813 Carlton + Thomson/Circuit A.,RMBI,
RMBC
"4 Zrodto: raport z dnia 3.03.2006r. pt. Wydatki reklamowe w mediach, sporzadzony przez Expert Monitor,
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W ocenie Prezesa Urzgdu, analiza niniejszej koncentracji wykazatla, iz w jej wyniku
nie dojdzie do powstania lub umocnienia pozycji dominujacej na rynku wyswietlania filméw
w_kinach w regionie poznanskim, mimo iz udzialy w rynku uczestnikow koncentracji
znacznie  przekrocza poziom, z ktéorym ustawa o  ochronie  konkurencji
i_konsumentéw wiaze domniemanie posiadania pozycji dominujacej. Przesadzaja o tym
nastepujace wiasciwosci tego rynku i przewidywane na nim zmiany:

- nietrwato$¢ udzialdéw w rynku jego uczestnikow, i w konsekwencji

- brak zagrozenia, ze dziatajac w tak przejsciowo wysoce skoncentrowanym rynku

jego uczestnicy dziata¢ beda w sposob zapobiegajacy skutecznej konkurencji, w tym
w szczegblnosci niezaleznie od konkurentow, kontrahentow i konsumentow.

Dla oceny skutkow zamierzonej koncentracji dla rynku konieczna jest projekcja
rozwoju tego rynku w najblizszej, dajacej si¢ przewidzie¢ przysziosci, majaca da¢ odpowiedz
na pytanie, czy uzyskanie znaczacego w nim udzialu uczestnikdw koncentracji moze
doprowadzi¢ do zdobycia przez nich na tyle silnej wladzy rynkowej, aby mogli oni zaktocic¢
mechanizm konkurencji 1 dziata¢ niezaleznie od swych konkurentow, kontrahentow i
konsumentow. Zgodnie z przyjegta metodologia oceny skutkow koncentracji, stosowana
rowniez przez inne organy antymonopolowe,' koncentracja, nawet prowadzaca do
znacznego wzrostu udzialdéw w rynku stron transakcji taczeniowej, nie stwarza zagrozenia dla
konkurencji, jezeli wejscie na dany rynek nowych podmiotow jest prawdopodobne, szybkie i
skuteczne. Przyjmuje si¢ wigc, ze dla oceny prawdopodobienstwa nowych wej$¢ konieczna
jest analiza prawnych i ekonomicznych barier wej$cia na rynek i ocena planow rozwoju
potencjalnych konkurentow. Zaklada si¢ rowniez, ze jezeli czas niezbgdny dla podjgcia
dziatalnosci przez nowego uczestnikow rynku jest krotszy niz dwa lata, to na tym rynku
istnieja mechanizmy zapobiegajace naduzywaniu witadzy rynkowej. Jednak warunkiem
istnienia takich mechanizmoéw jest skuteczno$¢ - odpowiednio duzy wymiar — nowych wejs¢.

W celu zebrania danych niezbednych dla oceny prawdopodobienstwa, szybkosci i
skuteczno$ci nowych wejs¢ na rynek kin wielosalowych w regionie poznanskim w trakcie
postgpowania zwrocono si¢ do uczestnikow koncentracji, ich najwigkszego aktualnie
konkurenta Multikina a takze operatoréw innych duzych sieci kin dzialajacych na terenie
kraju tj. Silver Screen, Helios 1 Kinoplex z prosba o przedstawienie informacji m.in. na temat:

« barier wejscia na rynek i1 czynnikdéw, ktoérymi kieruja si¢ w wyborze
lokalizacji dla nowego kina,

« planoéw rozwojowych,

« stosowanych narzedzi konkurencji,

. stosowanych cen.

Gléwnym czynnikiem zwigzanym z otwarciem nowego kina jest koszt przygotowania
budynku oraz zakupu i instalacji wyposazenia kinowego, przy czym kluczowe ze wzgledow
kosztowych jest to, czy dzialalno§¢ taka bedzie prowadzona we wlasnym, czy tez
wynajmowanym budynku (najczesciej centrum handlowym). Laczny koszt przygotowania
jednej sali moze wahac si¢ od ... do ... euro (str.37 WID-u) [usunigto]. Czynniki, ktérymi
kieruja sig sieci kin przy wyborze nowej lokalizacji to:

« wiclko$¢ miasta,

'3 Por. m.in.: Guidelines on the assessment of horizontal mergers under Council Regulation on the control of
concentration between undertakings, Dziennik Urzedowy UE Nr C 31 z dnia 5.02.2004 (w szczegodlnos$ci rozdz.
VI — Entry) oraz DOJ & FTC Horizontal Merger Guidelines 1992 (rev. 1997) (w szczegolnos$ci rozdz. 11 Entry
Analysis).
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. lokalizacja obiektu kinowego w miescie, w tym rowniez czy znajduje si¢ na
terenie centrum handlowego,

. odleglos¢ od konkurencyjnych multiplekséw,

. 1lo§¢ wizyt w kinie statystycznego mieszkanca aglomeracji, mierzona
wskaznikiem w terminologii branzy nazywanym wskaznikiem ,,chadzalnosci”,

o czynniki spoteczno-ekonomiczne danego miasta tj. stopa bezrobocia,
zamoznos¢ mieszkancow,

. wiarygodnos$¢ developera budynku (gdy kino ma si¢ znajdowaé w centrum
handlowym),

« koszty inwestycji, wysoko$¢ czynszu.

Z nadestanych odpowiedzi wynika, iz czas ktory jest niezbedny na otworzenie nowego
kina, liczony od dnia podjgcia pierwszych analiz optacalnosci do dnia otwarcia, wynosi ok.
2-3 lata. Natomiast takie czynniki jak administracyjno-prawne, prace badawczo-rozwojowe,
tworzenie kanatow dystrybucji, patenty nie maja dla tego rynku wigkszego znaczenia. W
zwiazku z powyzszym mozna stwierdzi¢, iz nie wystgpuja istotne bariery wejscia na
analizowany rynek.

Rynek wys$wietlania filmow w regionie poznanskim znajduje si¢ obecnie w fazie
rozwoju. Swiadcza o tym intensywne zmiany, ktore zaszty na nim w ostatnich pigciu latach,
a takze te, ktore beda mialy miejsce w najblizszym czasie. Jako pierwsze w Poznaniu z tzw.
multipleksow swoje kino otworzyto Multikino (w lipcu 1998r.). Sami uczestnicy koncentracji
rozpoczeli dziatalno$¢ relatywnie niedawno tj. w lipcu 2001r. (Kinepolis) i maju 2005r.
(Cinema City). Z zebranych w trakcie postgpowania odpowiedzi na temat planow
rozwojowych sieci multipleksow wynika, iz w najblizszym okresie plany takie posiada
Multikino, ktére [usuni¢to]. Ponadto wejscia na wskazany rynek nie wyklucza Centrum
Filmowe Helios S.A., wskazujac, iz rynek poznanski jest rynkiem z duzym potencjalem,
majacym wysoki wskaznik ,,chadzalnosci”. Innym operatorem zainteresowanym tym rynkiem
jest [usunieto], ktory [usunieto]. Jako przyczyny zainteresowania tym wlasnie rynkiem
[usunigto] podaje, iz Poznan jako jedno z najwigkszych miast Polsce ma wielki potencjat i
posiada jeszcze miejsca, gdzie kino mogtoby cieszy¢ si¢ popularnoscia.

Organ antymonopolowy uznal, ze w ocenie perspektyw rozwoju tego rynku nalezy
rébwniez przyja¢ przestanke, ktora kieruja si¢ wskazani operatorzy planujacy otwarcie
multipleksoOw — przestanke pojemnosci tego rynku. Opierajac si¢ na informacjach uzyskanych
od Kinoplex S.A. (ktory to operator w swoim piSmie stwierdza, ze ,.brak jest optacalnosci
ponizej 20000 mieszkancow przypadajacych na 1 ekran multipleksowy”) dokonano
nastgpujacego szacunku:

« liczba ludnosci regionu, do ktorej adresowana jest oferta multiplekséw wynosi ponad

1 milion sto tysigcy,
« aktualna liczba ekranow w multipleksach w regionie poznanskim — 37,
« maksymalna liczba ekrané6w w multipleksach przypadajaca na region poznanski — 55.
Z powyzszego wynika, iz istnieje jeszcze wolna przestrzen dla nowych kin na rynku
poznanskim, co rowniez potwierdzaja plany rozwojowe innych uczestnikow rynku.

W zwiazku powyzszym, organ antymonopolowy stwierdzit, ze nowe wejscia na rynek
sa W czgsci pewne [usunicto] 1 w innej czgsci wysoce prawdopodobne (inni operatorzy). Beda
one jednoczes$nie wystarczajaco szybkie 1 skuteczne. Zmiany, jakie na tym rynku zajda w
najblizszej przysztosci oznaczaja nietrwalo$¢ posiadanych udziatow w rynku. Tak wigc,
przejecia wysokich udzialdéw w rynku Kinepolis przez Cinema City nie spowoduje uzyskania
przez Ciemna City pozycji dominujacej.
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W niniejszym postgpowaniu analizie poddano réwniez narzedzia konkurencji
operatorow multipleksow, w tym znaczenie jakie wsrdéd nich maja ceny. Celem tej analizy
bylo ustalenie, czy wzrost stopnia koncentracji rynku, chociazby przejSciowy, moze
doprowadzi¢ do wzrostu cen biletow stosowanych na rynku poznanskim. Badani operatorzy
stwierdzali, Ze cena nie odgrywa istotnej roli w ich rywalizacji o widzoéw. Takimi czynnikami
sa przede wszystkich atrakcyjno$¢ oferowanych filméw, w tym liczba filmoéw premierowych,
réznorodno$¢ tej oferty, umozliwiajaca jednoczesna odpowiedz na potrzeby szerokiej i
zréznicowanych pod wzgledem spotecznym i demograficznym grup odbiorcow (np. rodzin),
szeroko$¢ oferty ustug towarzyszacych, np. bardéw, restauracji, punktow handlowych i
salonéw innej rozrywki. Czynnikami decydujacymi o cenie biletu kinowego, z reguty rdznej
w ramach jednej sieci dla miast r6znej wielkosci, oprocz kosztéw prowadzenia kina jest
wielko$¢ miasta, wskaznik ,,chadzalnos$ci” i ocena zamoznosci jego mieszkancow. Zebrane w
ankietach informacje potwierdza ponizsza tabela.

Tab.9. Ceny biletéw kinowych w wybranych miastach Polski

miasto Multikino* Helios SSSL‘;i; Cié‘:tl; a Kinoplex Atlantic
Bielsko Biala 15/17/19
Bydgoszcz
Czestochowa 16/18
Elblag
Gdansk 15/18 15/18
Gdynia 16/19
Gniezno 15
Kalisz 15/17
Katowice 16/18 16/18
Kielce 16/19
Konin 15
Krakow 16/20
Lodz 17 14/18/19 18/19
Olsztyn 16/17
Opole 17/19
Piotrkéw Tryb 16
Poznan 17/21
Radom 16
Ruda Slaska 13/16
Rzeszow 16/17
Sosnowiec 16/18
Szczecin
Szczecin 15
Torun 16/18
Warszawa 17/22 18/23 16/20 18/22
Wroclaw 17/19 17/19
Zabrze

Uwaga: ceny biletow petnoptatnych; jezeli w okreslonej pozycji tabeli znajduja sig¢ dwie lub wigcej wartosci, o znaczy, ze
ceny maja r6zng wysokos$¢ w ciagu tygodnia — sg zazwyczaj wyzsze na seanse wieczorne w piatek, cata sobotg i
niedzielg oraz $wigta.

*[usunigto]

Ceny biletow w Poznaniu, juz obecnie, naleza do najwyzszych. Wyzsze sa tylko w
Warszawie. W tych miastach, gdzie wystgpuje jeden operator sieciowy np. Czgstochowa,
Gdynia, Gniezno ceny utrzymuja si¢ na poziomie nie odbiegajacym od cen przecigtnych, z
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czego mozna wnioskowaé, iz wysoki udzial w rynku nie przektada si¢ bezposrednio na
mozliwo$¢ dyktowania wysokich cen i tym samym mozliwo$¢ dzialania niezaleznie od
konsumentéw. Tego, ze cena nie jest najwazniejszym czynnikiem konkurencji dowodzi
rowniez fakt, iz wejscie w maju 2005r. na rynek poznanski nowego operatora kinowego tj.
Cinema City nie spowodowato zmian cen u obecnych na rynku konkurentow tj. Multikina i
Kinepolis. Jednocze$nie, podniesienie cen biletow przez kino o wysokim udziale w rynku
moze sprawi¢, iz rynek ten stanie si¢ bardziej atrakcyjny dla innych operatoréw kin z
zewnatrz, ktorzy obecnie poszukuja nowych atrakcyjnych lokalizacji. Wejscie na rynek
potencjalnych konkurentow jest bardziej prawdopodobne, jezeli na danym rynku funkcjonuja
wyzsze ceny, stwarzajac tym samym lepsza mozliwo$¢ uzyskania wyzszej stopy zwrotu, niz
na innych rynkach. '

Krajowy rynek dystrybucji filmow kinowych.

Strony postgpowania uczestnicza w tym rynku zaréwno jako odbiorcy filmow
kierowanych do dystrybucji (wys$wietlania w kinach) przez innych dystrybutoréw,
reprezentujac jego strong popytowa, jak i w roli przedsigbiorcow dostarczajacych filmy do
dystrybucji przez innych operatoréow kin, reprezentujac jego strong podazowa. W Zadnej z
tych rol, w dajacej si¢ przewidzie¢ przyszto$ci nie osiagna pozycji dominujacej. Przesadza o
tym gtownie fakt, ze rynek ten cechuje wysoka ptynnos¢ udziatow jego uczestnikow oraz to,
ze obecnie laczny udzial stron postgpowania jest znaczaco nizszy od udziatu formulujacego
domniemanie posiadania takiej pozycji. Jednocze$nie, w postgpowaniu nie zidentyfikowano
zadnych barier dostepu do tego rynku.

Krajowy rynek reklamy kinowe;j.

Niskie udzialy w rynku stron postgpowania, brak na nim barier wejscia uzasadnia
twierdzenie o braku mozliwo$ci osiagnigcia przez nie, w dajacej si¢ przewidzie¢ przysztosci,
pozycji dominujace;j.

Podsumowujac oceng skutkdw rynkowych niniejszej koncentracji nalezy stwierdzi¢, iz
mimo uzyskania poczatkowo wysokiego udziatu w rynku wyswietlania filmow w kinach
wielosalowych w regionie poznanskim, koncentracja nie doprowadzi do powstania badz
umocnienia pozycji dominujacej Cinema City na tym rynku. Czynnikiem przesadzajacym dla
takiej oceny zgloszonego zamiaru koncentracji jest faktyczny brak mozliwosci dzialania
niezaleznie od konkurentow, kontrahentow i konsumentow, wynikajacy w gtownej mierze z
przewidywanych szybkich i wystarczajaco skutecznych nowych wejs¢ na ten rynek. W ocenie
organu antymonopolowego na rynku nie istnieja istotne bariery wejscia, zaréwno
administracyjno-prawne, jak i w zakresie koniecznych prac badawczo-rozwojowych, bariery
zwiazane z rozwojem kanatéw dystrybucji, czy szczegdlne bariery ekonomicznye (koszty
zwiazane z rozpoczeciem dzialalnosci nie sa na tyle istotne, aby powstrzymywac sieci przed
wejsciami na nowe rynki geograficzne). W relatywnie niedalekiej perspektywie czasowej na
rynku tym beda mialy miejsce zmiany rozktadu sit rynkowych wynikajace badz to
z powigkszenia skali dziatalno$ci obecnego konkurenta, jak i planéw rozwojowych innych
operatorow sieci kin wielosalowych. Jednocze$nie ze wzgledu na wyzej opisany sposob
ustalania cen biletow a takze fakt, iz cena, co pokazato wejscie na rynek poznanski Cinema

'®'S. Gronowski, Ustawa Antymonopolowa. Komentarz. Wyd. 2, str. 114
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City, nie jest najistotniejszym narzedziem konkurencji, na rynku poznanskim
najprawdopodobniej nie wystapia skutki w postaci wzrostu cen biletdow begdace rezultatem
dokonania zamierzonej koncentracji.

Powyzsze stwierdzenia prowadza jednoczesnie do wniosku, iz zamiar koncentracji
bedacy przedmiotem niniejszego postgpowania nie podlegal zgloszeniu Prezesowi Urzgdu.
Nie zostala bowiem spelniona przestanka okre§lona w art. 13a ustawy o ochronie konkurencji
1 konsumentéw, wylaczajaca zastosowanie art. 13 pkt 1 lit. a tej ustawy. Tym samym
postgpowanie w sprawie koncentracji okazato si¢ bezprzedmiotowe, a ujawnienie tej
okolicznosci po wszczeciu postgpowania oznacza konieczno$¢ jego umorzenia na podstawie
art. 105 § 1 k.p.a. w zwiazku z art. 80 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow.

Biorac powyzsze pod uwagg orzeka sig jak w sentencji.

Stosownie do tresci art. 78 ust. 1 ustawy o ochronie (...) w zwiazku z art. 479 § 2
k.p.c. — od niniejszej decyzji przystuguje odwotanie do Sadu Okrggowego w Warszawie —
Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, w terminie dwutygodniowym od dnia jej
dorgczenia, za posrednictwem Delegatury Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
w Poznaniu.
Z upowaznienia
Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentoéw
Dyrektor Delegatury w Poznaniu
Edward Stawicki
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pelnomocnicy Cinema City Poland sp. z 0.0.

2. Departament Prawny i Orzecznictwa Europejskiego
Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow
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