PREZES
URZEDU OCHRONY
KONKURENCJI | KONSUMENTOW

Warszawa, dnia 16 czerwca 2015 r.
DKK2-421/18/15/Al

DECYZJA nr DKK - 83/2015

Na podstawie art. 18 w zwigzku z art. 13 ust. 1 oraz ust. 2 pkt 2 ustawy z dnia
16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéow (t.j. Dz. U. z 2015 r., poz. 184)
Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, po przeprowadzeniu postepowania
antymonopolowego wszczgtego na wniosek Southbank Media Ltd z siedzibg w Londynie
(Wielka Brytania), wydaje zgode na dokonanie koncentracji, polegajacej na przejeciu przez
Southbank Media Ltd z siedzibg w Londynie (Wielka Brytania) kontroli nad N-Vision B.V. z

siedzibg w Amsterdamie (Holandia).

UZASADNIENIE

W dniu 7 kwietnia 2015 r. do Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow,
zwanego dalej ,,Prezesem Urzedu” lub ,,organem antymonopolowym”, wptyneto zgtoszenie
zamiaru koncentracji, polegajacej na przejeciu przez Southbank Media Ltd z siedzibg w
Londynie (Wielka Brytania), zwang dalej ,,Southbank” lub ,,Wnioskodawca”, kontroli nad N-

Vision B.V. z siedzibg w Amsterdamie (Holandia), zwang dalej ,,N-Vision”.

W zwigzku z tym, iz spetnione zostaty niezbedne przestanki uzasadniajace zgtoszenie
zamiaru koncentraciji, tj.:

- laczny $wiatowy obrdt przedsigbiorcéw uczestniczacych w koncentracji w roku

obrotowym poprzedzajacym rok zgloszenia przekroczyt rownowarto$¢ 1 mld euro, tj.

kwote okre§long w art. 13 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie

konkurencji i konsumentéw (t.j. Dz. U. z 2015 r., poz. 184), zwanej dalej ,,ustawg o



ochronie konkurencji” lub ,,ustawg antymonopolowa”, jak i réwnowartos¢ 50 min
euro obrotu na terenie Rzeczypospolitej Polskiej, tj. kwote okreslong w art. 13 ust. 1
pkt 2 ww. ustawy,

- przejecie kontroli nad innym przedsiebiorcg jest jednym ze sposobow koncentracji
okreslonym w art. 13 ust. 2 pkt 2 ustawy antymonopolowe;j,

- w sprawie nie wystepuje zadna okoliczno$¢ z katalogu przestanek wymienionych w art.
14 ustawy antymonopolowej, powodujgca odstgpienie od koniecznosci zgloszenia
zamiaru koncentracji,

zostalo wszczete postepowanie antymonopolowe w przedmiotowej sprawie, o czym - zgodnie
z art. 61 § 4 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. Kodeks postgpowania administracyjnego
(t.j. Dz. U. z 2013, poz. 267 ze zm.) — Wnioskodawca zostat powiadomiony pismem z dnia 13
kwietnia 2015 r.

W ramach prowadzonego postepowania organ antymonopolowy zwrocil si¢ do
przedsigbiorcow prowadzacych dziatalno$¢ na krajowym rynku reklamy telewizyjnej, w tym
do: Telewizji Polsat sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie, Telewizji Polskiej S.A. z siedzibg w
Warszawie, MediaCom Warszawa sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie, Starcom sp. z 0.0. z
siedzibag w Warszawie, Carat Polska sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie, Mindshare Polska sp.
z 0.0. z siedzibg w Warszawie, Aflofarm Farmacja Polska sp. z 0.0. z siedziba w Pabianicach,
Orange Polska S.A. z siedzibg w Warszawie, P4 Sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie, T-Mobile
Polska S.A. z siedzibg w Warszawie, Polkomtel sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie, Nestlé
Polska S.A. z siedzibg w Warszawie, Procter and Gamble DS Polska sp. z o. 0. z siedzibg w
Warszawie, FERRERO POLSKA COMMERCIAL sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie, USP
Zdrowie sp. z o.0. z siedzibg w Warszawie, Unilever Polska sp. z 0.0. z siedzibg w
Warszawie, GlaxoSmithKline Consumer Healthcare sp. z o. o. z siedzibg w Warszawie,
Mondelez Polska sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie, KINO SWIAT sp. z 0.0. z siedzibg w
Warszawie, ZPR Media S.A. z siedzibg w Warszawie, Telewizji Puls sp. z 0.0. z siedzibg w
Warszawie, z pytaniem dotyczacym oceny planowanej koncentracji, w tym czy moze ona
doprowadzi¢ do ograniczenia konkurencji na krajowym rynku reklamy telewizyjne;.

Stanowiska w przedmiotowej sprawie przedstawili rowniez Prezes Urzedu

Komunikacji Elektronicznej oraz Przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji.



W trakcie post¢gpowania organ antymonopolowy ustalil, co nastepuje:

Uczestnicy koncentracji

Southbank (aktywny uczestnik koncentracji) - jest spotkg holdingowg nalezacg do
grupy kapitatowej, na czele ktorej stoi amerykanska spotka Scripps Networks Interactive, Inc
z siedzibg w Knoxville. Grupa Scripps jest dostawca kanatow telewizyjnych i treSci
internetowych. Kanaly telewizyjne grupy Scripps rozpowszechniane sg gtownie w Stanach
Zjednoczonych. Naleza do niej takie marki, jak: HGTV, DIY Network, Food Network,
Cooking Channel, Travel Channel oraz Great American Country. Ponadto grupa Scripps wraz
z BBC Worldwide sprawuje wspolng kontrole nad spotka UKTV z siedzibg w Wielkiej
Brytanii, ktora nadaje dziesig¢ kanalow telewizyjnych: Watch, Dave, Gold, Alibi, Drama,
Yesterday, Eden, Really, Good Food oraz Home. UKTV prowadzi dziatalno$¢ wytacznie na
terytorium Wielkiej Brytanii oraz Irlandii. W Polsce grupa Scripps jest licencjodawcg dwoch
kanatow ptatnej telewizji, tj. Travel Channel oraz Food Network (znanym jako Polsat Food
Network), praw do nadawania tresci telewizyjnych, a takze prowadzi dziatalno§¢ w zakresie

sprzedazy czasu reklamowego.

N-Vision - pasywny uczestnik koncentracji, jest spotka holdingowsa. Stoi na czele
grupy kapitatowej, w sktad ktorej wchodza nastepujacy przedsiebiorcy prowadzacy
dziatalno$¢ na terenie Polski w zakresie:

— TVN S.A. z siedzibg w Warszawie, zwana dalej ,,TVN” - produkcji i nadawania
programow telewizyjnych oraz reklamy; jest nadawca telewizyjnych kanatow
ogolnodostepnych - FTA! - TVN, TVN 7, Telezakupy Mango 24, NTL Radomsko, TTV,
ITVN oraz nadawanego od 4 lutego 2015 r TVN Extra i nadawanego od 16 kwietnia 2015
r. TVN Fabula, a takze licencjodawca praw do rozpowszechniania telewizyjnych kanatow
ptatnych - TVN 24, TVN24 Biznes i Swiat?, TVN Meteo, TVN Turbo i TVN Style,

— NTL Radomsko sp. z o.0. z siedzibg w Radomiu oraz Stavka sp. z 0.0. z siedzibg w
Warszawie - produkcji i nadawania programow telewizyjnych oraz reklamy,

— TVN Media sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie, zwana dalej TVN Media - dziatalnosci
brokerskiej odnosnie sprzedazy reklamy telewizyjnej i internetowej, udzielania licencji na
korzystanie ze znakodw towarowych oraz dziatalnos$ci agencji reklamowej,

— El-Trade sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie - ustug transportowych oraz celnych,

! kanaty przeznaczone do powszechnego odbioru (ang. free-to-air).
2Do 1 stycznia 2014 r. nadawany pod nazwa TVN CBNC.
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— Mango Media sp. z o.0. z siedzibg w Gdyni - produkcji i nadawania programow

telewizyjnych i reklamy,

— Tivien sp. z o.0. z siedzibg w Warszawie - ushug dodatkowych zwigzanych z

produkcja tresci telewizyjnych oraz ustug technicznych,

— Veedo sp. z o0.0. z siedzibg w Warszawie - prowadzenia portalu internetowego z

tasmami video.

Nad N-Vision wspdlng kontrole sprawujg ITI Media Group Ltd z siedzibag w Nikoz;ji

(Cypr), posiadajaca 60% udziatow, i Groupe Canal+ S.A. z siedzibg w Issy-les-Moulineaux

(Francja), posiadajaca 40% udziatow.

Opis i przyczyny koncentracji

Planowana koncentracja zostata zgloszona w trybie art. 13 ust. 2 pkt 2 ustawy o
ochronie konkurencji i polega na przejeciu przez Southbank kontroli nad N-Vision poprzez
nabycie 100% udzialow w kapitale zaktadowym tej Spotki.

Jak wskazuje Wnioskodawca, planowana transakcja zwigzana jest z dgzeniem grupy
Scripps do zwigkszenia swojej obecnosci w dynamicznie rozwijajacym si¢ rynku medialnym

w Polsce, gdzie dotychczas grupa ta jest nierozpoznawalna.

Rynki wlasciwe, na ktore koncentracja wywiera wplyw

W mysl art. 4 pkt 9 ustawy o ochronie konkurencji przez rynek wtasciwy rozumie si¢
rynek towarow, ktore ze wzgledu na ich przeznaczenie, cen¢ oraz wlasciwosci, w tym jakosc,
sg uznawane przez ich nabywcow za substytuty oraz sa oferowane na obszarze, na ktorym, ze
wzgledu na ich rodzaj i wlasciwosci, istnienie barier dostgpu do rynku, preferencje
konsumentéw, znaczace roznice cen 1 koszty transportu, panuja zblizone warunki
konkurencji. A zatem rynek ten wyznaczajg zasadniczo dwa elementy: towar (rynek
produktowy) i terytorium (rynek geograficzny).

Jak wynika z informacji zawartych w zgloszeniu, przedsigbiorcy uczestniczacy w

koncentracji prowadza w Polsce dziatalno$§¢ na tych samych rynkach produktowych, tj.:

rynku licencjonowania praw do nadawania tresci telewizyinych, rynku licencjonowania

kanaléw telewizii platnej oraz rynku sprzedazy telewizyinego czasu reklamoweqo (rynku

reklamy telewizyjnej).




Majac na uwadze powyzszg definicj¢ oraz kryteria wyznaczania rynkéw wiasciwych,
na ktére koncentracja wywiera wplyw, zawarte w rozporzadzeniu Rady Ministréw z dnia
23 grudnia 2014 r. w sprawie zgloszenia zamiaru koncentracji przedsiebiorcow (Dz.U. z 2015

r., poz. 80), organ antymonopolowy uznal, iz:

a) koncentracja wywiera wplyw w ukladzie horyzontalnym na krajowy rynek
reklamy telewizyjnej, bowiem na rynku tym zaangazowani sa przedsi¢biorcy
uczestniczacy w koncentracji i koncentracja prowadzi do uzyskania lacznego udzialu w

tym rynku w wysokosci wiekszej niz 20%.

1. Uzasadnienie okreslenia rynku w aspekcie produktowym, na ktory koncentracja wywiera

wplyw w ukladzie horyzontalnym

Przedsigbiorcy, aby przyciagnaé uwage konsumentéw do towaréw lub ustug, maja do
dyspozycji szeroki wybor mediéw reklamowych, tj.: telewizje, radio, prase, kino, Internet czy
reklam¢ zewnetrzng. Jak wynika z informacji zawartych w zgloszeniu, dzialalnos¢
uczestnikow koncentracji pokrywa si¢ w zakresie reklamy telewizyjnej (sprzedazy
telewizyjnego czasu reklamowego).

Zgodnie z dotychczasowym orzecznictwem Komisji Europejskiej® oraz Prezesa
Urzedu* reklama telewizyjna stanowi odrebny rynek produktowy, w tym takze w stosunku do
reklamy internetowej. Jak zauwaza Komisja Europejska wynika to m.in. z réznic w
mozliwosciach dotarcia do docelowego odbiorcy, w pomiarze skutecznosci, jak 1

mechanizmach cenowych.

- Uzasadnienie okreslenia rynku w aspekcie geograficznym, na ktory koncentracja

wywiera wplyw w uktadzie horyzontalnym

Drugim, niezbednym elementem rynku wlasciwego jest jego wymiar geograficzny, co
przesadza o konieczno$ci wskazania obszaru, na ktérym warunki konkurencji, dla
okreslonego rynku produktowego, sg zblizone. W przypadku reklamy telewizyjnej
zasadniczymi przestankami §wiadczacymi za wyznaczeniem rynku krajowego sa jezyk, jakim

postuguja si¢ widzowie stacji telewizyjnych oraz czynniki kulturowe, mogace decydowac o

3 Sprawy: M.4731 Google / DoubleClick, M.5932 — News Corp/ BSkyB, M.7288 Viacom/ Channel 5
Broadcasting.
4 Decyzje Prezesa Urzedu nr: DKK-93/2012 i DKK-94/2012 z dnia 14 wrze$nia 2012.
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skuteczno$ci reklamy. Zakreslenie rynku reklamy telewizyjnej w aspekcie geograficznym
jako rynku krajowego zdeterminowane jest zatem obszarem, na ktorym nadawcy telewizyjni
posiadajg swa zasadniczg widowni¢. Takie okreslenie rynku zgodne jest z orzecznictwem
Prezesa Urzedu® oraz praktyka decyzyjna Komisji Europejskiej, ktora wskazuje, iz rynek

reklamy telewizyjnej ma zasieg krajowy®.

3. Charakterystyka krajowego rynku reklamy telewizyjnej

Reklama telewizyjna jest gtowng forma reklamy w Polsce. Wedtlug danych zawartych
w opracowaniu Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji — Informacja o podstawowych
problemach radiofonii i telewizji w 2014 r.’, taczna kwota netto wydatkéw na reklame
telewizyjng w 2014 r. wyniosta ok. 3,81 mld zl, co stanowi ok. 52% tacznych wydatkéw
reklamowych.

Whnioskodawca szacuje, iz warto$¢ krajowego rynku reklamy telewizyjnej wyniosta
oK. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 1 zalgcznika do decyzji] mld zt w 2013 r. i ok. [tajemnica
przedsiebiorstwa pkt 2 zalqcznika do decyzji] mld zt w 2014 r., a faczny udziat uczestnikow
koncentracji w tym rynku ksztattowat si¢ na poziomie oK. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 3
zalgcznika do decyzji] % w 2013 r. 1 ok. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 4 zalgcznika do
decyzji] % w 2014 r.

Udziaty rynkowe uczestnikoéw koncentracji oraz ich gldownych konkurentow w rynku
reklamy telewizyjnej w Polsce w 2014 r., w uje¢ciu wartos§ciowym (przychodoéw ze sprzedazy

czasu reklamowego), przedstawia ponizsza tabela.

Tabela nr 1. Udzial w rynku reklamy telewizyjnej w Polsce W 2014 r. w ujeciu wartosciowym

2014r.

Wartos¢ Udziat w rynku

PG i (w min z4) (W %)

N-Vision (TVN)

Scripps

Polsat

Telewizja Polska

Puls [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 5 zalgcznika do decyzji]

Discovery

Viacom

pozostali

Razem

Zrédlo: dane Wnioskodawcy (faktyczna sprzedaz TVN i Scripps oraz szacunki TVN dotyczqce sprzedazy innych
przedsigbiorcow).

% Decyzje Prezesa Urzedu nr: DKK-93/2012 i DKK-94/2012 z dnia 14 wrze$nia 2012.
® Sprawy: M.1574 Kirch / Mediaset, M.7288 Viacom/ Channel 5 Broadcasting.
" Opracowanie Biura KRRIT na podstawie Raportow Starlink, Rynek reklamy w Polsce.
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Biorgc powyzsze dane pod uwage wskaza¢ nalezy, iz taczny udzial uczestnikow
koncentracji w krajowym rynku reklamy telewizyjnej, ksztattujacy si¢ w 2014 r. na poziomie
oK. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 6 zalgcznika do decyzji] %, wynika przede wszystkim z
udziatu osiggnigtego przez grupe N-Vision, szacowanego na ok. [tajemnica przedsiebiorstwa
pkt 7 zalgcznika do decyzji] %. Udziat grupy Scripps w rozpatrywanym rynku w 2014 r.
ksztattowat si¢ na poziomie ponizej [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 8 zalgcznika do decyzji]
%.

Glownymi konkurentami uczestnikow koncentracji na tym rynku sg Cyfrowy Polsat
S.A. i Telewizja Polska S.A., a ich udzialy ksztaltowaly si¢ w 2014 r. na poziomie
odpowiednio ok. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 9 zalgcznika do decyzji] % i ok. [tajemnica

przedsigbiorstwa pkt 10 zatgcznika do decyzji] %.

Przyjmujac warto$¢ krajowego rynku reklamy telewizyjnej na poziomie wskazanym w
opracowaniu Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji®, tj. ok. 3,810 mld (warto$¢ ta jest
zblizona do warto$ci podanej przez Wnioskodawce), taczny udziat uczestnikoéw koncentracji
w tym rynku ksztaltowalby si¢ na poziomie OK. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 11
zatgcznika do decyzji] %.

4. Opinie uczestnikow krajowego rynku reklamy telewizyjnej

Jak wskazano, w toku prowadzonego postgpowania Prezes Urzedu zwrocit si¢ do
wybranych przedsiebiorcow prowadzacych dziatalnos¢ na krajowym rynku reklamy
telewizyjnej z pytaniem dotyczacym oceny planowanej koncentracji, w tym czy moze ona
doprowadzi¢ do ograniczenia konkurencji na krajowym rynku reklamy telewizyjnej. Biorac
pod uwage uzyskane odpowiedzi wskaza¢ nalezy, iz w opinii wigkszos$ci tych
przedsigbiorcow, tj. Telewizji Polskiej S.A., MediaCom Warszawa sp. z o0.0., Starcom sp. z
0.0., Carat Polska sp. z 0.0., Mindshare Polska sp. z 0.0., Aflofarm Farmacja Polska sp. z 0.0.,
Orange Polska S.A., P4 Sp. z 0.0., T-Mobile Polska S.A., Nestlé Polska S.A., Procter and
Gamble DS Polska sp. z 0. 0., FERRERO POLSKA COMMERCIAL sp. z 0.0., USP Zdrowie
sp. z 0.0., Unilever Polska sp. z 0.0., GlaxoSmithKline Consumer Healthcare sp. z o. o.,
Mondelez Polska sp. z 0.0., KINO SWIAT sp. z o.0., ZPR Media S.A., planowana

8 Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2014 r., Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji,
marzec 2015 .



koncentracja nie b¢dzie miata znaczacego wptywu na polski rynek reklamy telewizyjnej i nie
przyczyni si¢ do ograniczenia konkurencji na tym rynku.

Z kolei Polkomtel sp. z 0.0. oraz Telewizja Puls sp. z 0.0. podniesli, iz ze wzgledu na
brak stosownych danych, nie mogg jednoznacznie oceni¢ wyptywu koncentracji na krajowy
rynek reklamy telewizyjnej. Ponadto Telewizja Polska S.A. oraz Telewizja Polsat sp. z o.0.
podniosty, iz grupa N-Vision reprezentuje takze interesy innych, nie nalezacych do jej grupy
nadawcéw. Jak wskazuje Telewizja Polska S.A., taczny udziat w rynku reklamy telewizyjnej
wszystkich tych podmiotéw (zaréwno nalezacych do N-Vision, jak i tych, na rzecz ktérych
Biuro Reklamy TVN prowadzi dziatalno$¢ brokerska) wynidst w 2014 r. ok. 44,8%. W opinii
Telewizji Polsat sp. z o0.0. tgczny udzial w rynku reklamy telewizyjnej programéw
telewizyjnych nadawanych przez grupe TVN, programéw telewizyjnych nadawanych przez
Scripps  Networks wraz z programami telewizyjnymi zewnetrznych nadawcow
reprezentowanych przez TVN Media w 2014 r. stanowil 43% wszystkich kontaktéw
reklamowych, jakie zostaly wyemitowane na rynku reklamy telewizyjnej w Polsce.

Ponadto do Prezesa Urzgdu wptyn¢to pismo od uczestnika krajowego rynku reklamy
telewizyjnej nie objetego ankietg, w ktorym przedsigbiorca ten, odnoszac si¢ do toczacego si¢
przez Prezesem Urzgdu postgpowania, podniost m.in., ze planowana koncentracja moze
doprowadzi¢ do umocnienia pozycji dominujacej TVN Media na rynku posrednictwa w
sprzedazy reklam telewizyjnych, bowiem rynek ten jest silnie skoncentrowany, a udziat TVN
Media ksztaltuje si¢ na poziomie przekraczajacym 40%. Z pisma wynika rOwniez, iz jest
bardzo prawdopodobne, ze w nastgpstwie zamierzonej koncentracji TVN Media przejmie
obstuge brokerskg m.in. kanatow znajdujacych si¢ aktualnie w ofercie Polsat Media, tj. Travel

Channel oraz Food Network.

5. Opinie Prezesa Urzedu Komunikacji Elektronicznej oraz Przewodniczgcego Krajowej

Rady Radiofonii i Telewizji

Wyrazajac opini¢ na temat planowanej koncentracji Prezes Urzgedu Komunikacji
Elektronicznej, zwany dalej ,,Prezesem UKE”, zwrocil uwage, iz jego opinia dotyczy
dzialalnosci  podmiotow  uczestniczacych ~w  koncentracji  jedynie na  rynku
telekomunikacyjnym, tj. rynku bedacym przedmiotem dziatan regulacyjnych Prezesa UKE.
Tylko bowiem w zakresie tych ustug Prezes UKE posiada odpowiednie informacje

pozwalajace na ocen¢ planowanego przej¢cia. Bioragc powyzsze pod uwage, Prezes UKE



wskazal, iz nie zglasza zastrzezen do planowanej koncentracji, bowiem nie spowoduje ona
zwigkszenia poziomu koncentracji na polskim rynku telekomunikacyjnym.

Przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji wskazal natomiast, m.in. iz
szczegblowe omoéwienie rynku nadawania programow telewizyjnych oraz rynkéw
sasiadujacych (telekomunikacja i Internet, prasa, kinematografia) z uwzglednieniem
aktywnosci grupy TVN na tych rynkach, zawarte jest w Informacji o podstawowych
problemach radiofonii i telewizji ztozonej wraz ze Sprawozdaniem Krajowej Rady Radiofonii

i Telewizji za 2014 r.

Pozostale rynki wspdlne

Jak wskazano powyzej, dziatalno$¢ w Polsce uczestnikow koncentracji pokrywa si¢
takze na rynku licencjonowania kanalow telewizji ptatnej oraz licencjonowania praw do
nadawania tresci telewizyjnych. Laczny udziat uczestnikéw koncentracji w zadnym z tych
rynkow nie przekracza jednakze 20%. Koncentracja nie bedzie zatem wywiera¢ wptywu na te

rynki w uktadzie horyzontalnym.

Nadawcy kanatow telewizyjnych nabywaja od producentéw lub posiadaczy praw (np.
producentéw/studiow filmowych, producentow telewizyjnych filmow 1 seriali fabularnych
oraz dokumentalnych, producentow programéw telewizyjnych, organizatorow imprez
sportowych) prawa do nadawania audycji, filmow i innych treSci programowych i

wykorzystujac je tworza kanaty telewizyjne®

. Nastgpnie udzielaja dostawcom ustug
telewizyjnych (operatorom telewizyjnym) licencji na ich emisje. Operatorzy telewizji
dobieraja kanatly telewizyjne i tworza z nich pakiety telewizyjne, ktore oferuja odbiorcom
koncowym. W tancuchu dostaw w sektorze telewizyjnym wyrézni¢ mozna rynki:
licencjonowania praw do nadawania/transmisji tresci, licencjonowania kanatéw telewizyjnych
oraz ushug dostepu do telewizji, oferowanych przez operatoréw (telewizji ogdlnodostepnej i
telewizji ptatnej) odbiorcom koncowym.

W rynku licencjonowania kanatow telewizyjnych, zgodnie z orzecznictwem Komisji
Europejskiej®, wyr6znié¢ nalezy rynek licencjonowania kanatow telewizji ptatnej oraz rynek

licencjonowania kanalow FTA. Podnie$¢ takze nalezy, iz zarowno w opinii Komisji

® Oferowane przez nadawcow kanaty telewizyjne mogg mieé charakter ogodlny (kanaty o tematyce ogdlnej) lub
skupia¢ si¢ na konkretnych gatunkach/tematach (np. kanaty filmowe, informacyjne, sportowe, dla dzieci).

10 Sprawy: M.2876 - Newscorp/Telepin, M.4504 SFR/Tele 2, M.5734 Liberty Global Europe/Unitymedia,
M.5121 News Corp/Premiere, M.5932 News Corp/BSkyB. Komisja wskazuje rowniez, ze rynek licencjonowania
kanatow telewizji (czy to platnej, czy bezptatnej) w aspekcie geograficznym ma zasigg krajowy.



Europejskiej!!, jak i organu antymonopolowego!? zasadna jest dalsza segmentacja rynku
licencjonowania kanatow telewizyjnych ze wzgledu na ich zawarto$¢ tematyczng. Wynika to
z zalozenia, ze programow skierowanych do wybranych grupy odbiorcow, ze wzgledu na
tre$¢ (tematyke), nie mozna uznac¢ za substytucyjne wzgledem siebie. Nie mozna uznaé, iz
programy te s3 w dostatecznym stopniu zastgpowalne, a zatem ze stanowig ten sam rynek
produktowy. Jednakze w przedmiotowej sprawie - biorgc pod uwage, iz zarowno w szeroko
rozumianym rynku licencjonowania kanatéw telewizyjnych, jak i jednym z segmentow tego
rynku, tj. licencjonowania kanatéw telewizji ptatnej zawierajgcych inne tresci tematyczne
(jedynym wspdélnym dla uczestnikoéw koncentracji segmencie) - taczny udzial uczestnikow
koncentracji w 2014 r. ksztaltowal si¢ na poziomie odpowiednio ok. [tajemnica
przedsigbiorstwa pkt 12 zalgcznika do decyzji] % i OK. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 13
zalqcznika do decyzji] %, organ antymonopolowy kwesti¢ segmentacji rynku licencjonowania
kanatow telewizyjnych pozostawit otwarta. Z kolei w krajowym rynku licencjonowania praw
do nadawania tresci telewizyjnych udzial uczestnikow koncentracji, jak wynika z informacji
zawartych w zgloszeniu, jest marginalny. Zar6wno bowiem w odniesieniu do grupy N-
Vision, jak i grupy Scripps, produkowana tres¢ wykorzystywana byla glownie na uzytek

wlasnych kanatoéw telewizyjnych.

b) koncentracja wywiera wplyw w ukladzie wertykalnym na krajowy rynek uslug
brokerskich w zakresie sprzedazy reklamy telewizyjnej (telewizyjnego czasu

reklamowego).

Uzasadniajgc powyzsze podnie$¢ nalezy, iz uczestnicy koncentracji prowadzg w
Polsce dziatalno$¢ na rynku reklamy telewizyjnej, a jednoczesnie grupa N-Vision, poprzez
TVN Media, prowadzi dziatalno$¢ brokerska m.in. w zakresie sprzedazy telewizyjnego czasu
reklamowego. Pomiedzy uczestnikami koncentracji moga zatem zachodzi¢ powigzania typu
dostawca—odbiorca. Przyjmujac najwezsza z mozliwych definicji rynku ustug brokerskich w
zakresie reklamy, tj. rynek ustug brokerskich w zakresie sprzedazy reklamy telewizyjnej,

wskaza¢ nalezy, iz udziat grupy N-Vision w krajowym rynku ustug brokerskich w zakresie

11 Sprawy: M.2876 - Newscorp/Telepin, M.3595 — SONY/MGM, M.5121 News Corp/Premiere, M.5932 News
Corp/BSkyB, jednakze ostatecznie kwestie, czy nalezy dokonaé dalszej segmentacji rynku ze wzgledu na tres¢
tematyczng (kanaly filmowe, sportowe, zawierajace inne treSci tematyczne) Komisja Europejska pozostawia
otwartg. Otwarta Komisja Europejska pozostawia rowniez kwesti¢ rozroznienia na linearng i nielinearng dostawe
tresci telewizji ptatnej (M.4504 SFR/Tele 2, M.5121 News Corp/Premiere)

12 Decyzje Prezesa Urzedu nr: RBG 15/2005 z dnia 15 kwietnia 2005 ., DOK - 59/07 z dnia 14 maja 2007 r.,
DKK-24/10 z dnia 9 marca 2010 r., DKK-93/2012 i DKK-94/2012 z dnia 14 wrze$nia 2012.

10



sprzedazy reklamy telewizyjnej w 2014 r. przekracza 30 %, szacowany jest bowiem na ok.
[tajemnica przedsigbiorstwa pkt 14 zatgcznika do decyzji] %.

Udziaty rynkowe grupy N-Vision oraz jej konkurentow w tym rynku w 2014 r., na
podstawie jednostek Equivalent Gross Rating Points (EqQGRP), ktére okreslajg ilos¢
kontaktow z reklamg przez grupe docelowa (w tym przypadku grupg — wszyscy w wieku 16-

49 lat) w okreslonym przedziale czasowym, przedstawia ponizsza tabela.

Tabela nr 2. Udzial w rynku ustug brokerskich w zakresie sprzedazy reklamy telewizyjnej w
Polsce w 2014 r.

Podmiot Udziaﬂw rynku w 2014 r. -w %
(na podstawie EqQGRP, grupa wiekowa 16-49)
N-Vision (TVN)
Polsat Media
Telewizja Polska [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 15 zalgcznika do decyzji]
At Media
IDMnet
Razem 100,0

Zrédto: dane Wnioskodawcy za ABG Nielsen Audience Measurement.

Jak wskazano w opracowaniu Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, do konca 2014 r.
nalezagce gtéwnie do duzych zagranicznych koncernow, wyspecjalizowane programy
telewizyjne byly obstugiwane przez niezaleznego brokera reklamy At Media. Obecnie
sprzedaza czasu reklamowego w tych programach zajmujg si¢ biura reklamy TVN Media i
Polsat Media. TVN Media, oprocz wilasnych kanalow tematycznych oraz programow
nalezacych do partnera strategicznego Canal+, oferuje reklame¢ w: TTV, TV Puls i1 Puls 2,
4fun tv, TV Disco, RBL TV, MTV, VIVA, VH1, Comedy (Central i Central Family), Viacom
Blink, Disney (Channel i Channel Junior), TLC, Fox Life, Animal Planet, 1D, Discovery
Channel, Discovery Historia, Discovery Science i Discovery Turbo Xtra, AXN i AXN White,
Black i Spin, FOX i FOX Life oraz National Geografic i Nat Geo Wild.

W ofercie Polsat Media, oprocz wilasnych kanalow tego nadawcy, znajduje sig:
Eurosport, Extreme Sports Channel, Superstacja, BBC (Knowledge, Entertainment, Lifestyle,
CBeebies), Viasat (Explorer, Nature, History), CBS (Reality, Europe, Drama, Action)
Universal Channel, 13 ulica, SciFi Universal, Kino Polska i Kino Polska Muzyka oraz
Stopklatka®®.

IDMnet S.A. z siedzibg w Warszawie jest czgécig grupy ZPR, w sktad ktoérej wehodzi

kilkadziesiat spotek, prowadzacych dziatalno$¢ na takich rynkach, jak: radio, telewizja, prasa,

13 Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2014 r., Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji,
marzec 2015 .
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Internet czy rozrywka. Jak wynika z ogélnie dostgpnych informacji, w ofercie IDMnet S.A.
znajdujg si¢ nast¢pujace kanaty: ESKA TV, Polo TV, Fokus TV (nalezacych do grupy ZPR),
a takze Tele 5, VOX Music TV, STARS TV,

Podkresli¢c w tym miejscu jednakze nalezy, iz W przedmiotowej sprawie kwestia
precyzyjnego wyznaczenia rynku wiasciwego ustug brokerskich w zakresie reklamy - tzn. czy
ustugi te obejmujg jedynie sprzedaz reklamy telewizyjnej, czy takze inne formy reklamy - nie
jest niezbedna. Nawet w przypadku przyjecia waskiej definicji rynku wlasciwego
koncentracja nie doprowadzi do ograniczenia konkurencji. W przypadku natomiast przyjecia
szerszej definicji rynku — z uwagi na fakt, iz dziatalno$¢ uczestnikow koncentruje sie¢
wylacznie na reklamie telewizyjnej, a grupy N-Vision dodatkowo takze na $wiadczeniu ustug
brokerskich w zakresie reklamy telewizyjnej - koncentracja tym bardziej nie przyczynitaby
si¢ do istotnego ograniczenia konkurencji. Ostatecznie Organ antymonopolowy kwestig

segmentacji tego rynku pozostawit zatem otwarta.

Wskaza¢ ponadto nalezy, iz uczestnicy koncentracji prowadza w Polsce dziatalnos¢
zarbwno na rynku licencjonowania praw do nadawania treSci telewizyjnych, jak i
licencjonowania kanatow telewizji ptatnej, a zatem i tutaj miedzy uczestnikami koncentracji
moga zachodzi¢ powigzania typu dostawca—odbiorca. Jak bowiem wskazano, w tancuchu
dostaw w sektorze telewizyjnym wyrdézni¢ mozna m.in. rynek licencjonowania praw do
nadawania/transmisji tresci oraz rynek licencjonowania kanatow telewizyjnych. Jednakze
udzial przedsigbiorcow uczestniczacych w koncentracji w zadnym z tych rynkéw nie

przekracza 30%.

c) koncentracja nie wywiera wplywu na zZaden rynek w ukladzie konglomeratowym.

Uzasadniajac powyzsze nalezy wskazaé, iz w toku przeprowadzonego postepowania
nie zidentyfikowano zadnych rynkéw, na ktore koncentracja wywiera wpltyw w uktadzie
konglomeratowym. Brak jest bowiem rynkow, na ktorych miedzy przedsiebiorcami
uczestniczagcymi w koncentracji nie istnieja powigzania (uktady) horyzontalne i wertykalne,
oraz w ktdrych przynajmniej jeden przedsigbiorca uczestniczacy w koncentracji posiadatby

udziat wyzszy niz 40%.

14 http://idmnet.pl/opis-stacji
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Na podstawie zgromadzonego materialu i powyzszych ustalen organ antymonopolowy

zwazyl, co nastepuje:

Przepis art. 18 ustawy o ochronie konkurencji stanowi, iz Prezes Urzedu wydaje
zgode, w drodze decyzji, na dokonanie koncentracji, w wyniku ktoérej konkurencja na rynku
nie zostanie istotnie ograniczona, w szczego6lnosci przez powstanie lub umocnienie pozycji
dominujacej na rynku, przy czym zgodnie z art. 4 pkt 10 tej ustawy przez pozycje dominujaca
rozumie si¢ pozycj¢ przedsiebiorcy, ktora umozliwia mu zapobieganie skutecznej konkurencji
na rynku wilasciwym przez stworzenie mu mozliwosci dzialania w znacznym zakresie
niezaleznie od konkurentéw, kontrahentéw oraz konsumentéw; domniemywa sig¢, ze
przedsigbiorca ma pozycje¢ dominujaca, jezeli jego udziat w rynku przekracza 40%.

Podstawowym celem postepowania antymonopolowego w sprawach koncentracji jest
ustalenie, czy w wyniku zrealizowania zamierzonej transakcji dojdzie do istotnego
ograniczenia konkurencji na rynku wilasciwym. Przyktadem takiego istotnego ograniczenia
konkurencji jest powstanie lub umocnienie pozycji dominujacej. Nalezy jednakze podkreslic,
ze o ile powstanie lub umocnienie pozycji dominujacej bedzie zawsze prowadzilo do
ograniczenia konkurencji na rynku, to do ograniczenia konkurencji moze doj$¢ takze w
przypadkach, kiedy w wyniku koncentracji nie powstaje lub nie umacnia si¢ pozycja
dominujaca. Samo stwierdzenie ,,istotne ograniczenie konkurencji” wykracza zatem poza
kwesti¢ powstania lub umocnienia pozycji dominujacej i ma szersze znaczenie. Obejmuje
bowiem sytuacje, kiedy w wyniku dokonanej koncentracji konkurencja zostaje powaznie
ograniczona, a nie wigze si¢ to z powstaniem pozycji dominujacej — moze to mie¢ miejsce
przyktadowo na rynkach oligopolistycznych.

Powolany przepis wskazuje, ze to intensywno$¢ ograniczenia konkurencji bedzie
determinowata tre$¢ rozstrzygnigcia organu antymonopolowego. Oznacza to, ze nie kazde
ograniczenie konkurencji bedace wynikiem planowanej fuzji bedzie skutkowato wydaniem

zakazu dokonania koncentracji, a jedynie majace charakter ,,istotnego” ograniczenia.

Przedmiotowa koncentracja wywiera wptyw w uktadzie horyzontalnym na krajowy
rynek reklamy telewizyjnej. Analiza skutkéw niniejszej koncentracji wykazata jednakze, iz w
jej wyniku nie dojdzie do istotnego ograniczenia konkurencji na tym rynku. Dokonujac oceny
zasadnosci wyrazenia zgody na przeprowadzenie niniejszej koncentracji Prezes Urzedu wziat

pod uwage nastepujace argumenty:

Laczny szacunkowy udziat uczestnikow koncentracji w krajowym rynku reklamy
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telewizyjnej w ujeciu wartoSciowym ksztattowat si¢ w 2014 r. na poziomie ok. [tajemnica
przedsiebiorstwa pkt 16 zatgcznika do decyzji] %. Udzial ten jest zatem nizszy niz 40 % prog,
z ktorego przekroczeniem ustawa o ochronie konkurencji wigze domniemanie posiadania
pozycji dominujacej. Podkresli¢ jednoczesnie nalezy, iz udziat ten wynika przede wszystkim
z dotychczasowej pozycji rynkowej grupy N-Vision, ktorej indywidualny szacunkowy udziat
w tym rynku ksztaltowat si¢ na poziomie OK. [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 17 zalgcznika
do decyzji] %. Udziat grupy Scripps w tym rynku ksztattowat si¢ na znikomym poziomie i nie
przekraczal [tajemnica przedsiebiorstwa pkt 18 zafgcznika do decyzji] %. Po dokonaniu
koncentracji stopien koncentracji nie wzro$nie zatem w znaczacy sposob i tym samym
sytuacja na rynku nie ulegnie istotnej zmianie. Uczestnicy koncentracji beda musieli nadal
liczy¢ si¢ z istniejaca konkurencja ze strony innych przedsigbiorcow, przede wszystkim
Cyfrowego Polsatu S.A. oraz Telewizji Polskiej S.A. z udzialem w rynku szacowanym
odpowiednio na ok. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 19 zalgcznika do decyzji] % i ok.
[tajemnica przedsigbiorstwa pkt 20 zalqcznika do decyzji] %. Nalezy zatem uznaé, iz w
wyniku niniejszej koncentracji nie dojdzie do istotnego ograniczenia konkurencji na
krajowym rynku reklamy telewizyjnej.

Ponadto w sprawie zdefiniowano takze rynek wlasciwy, na ktory koncentracja
wywiera wptyw w ukladzie wertykalnym, przyjmujac najwezsza z mozliwych definicji rynku
ustug brokerskich w zakresie reklamy, tj. krajowy rynek ustug brokerskich w zakresie
sprzedazy reklamy telewizyjnej. Spotka z grupy N-Vision, a mianowicie TVN Media,
dziatajac jako broker sprzedaje czas reklamowy zar6wno kanatow telewizyjnych, nalezacych
do jej grupy kapitatlowej, jaki i niezaleznych kanatow telewizyjnych. Udziat grupy N-Vision
na tym rynku ksztattuje si¢ na poziomie ok. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 21 zalgcznika do
decyzji] %. Biorac jednakze pod uwagg:

— udzial grupy Scripps w rynku reklamy telewizyjnej, ktory jest znikomy i wynosi jak
wskazano powyzej ok. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 22 zalgcznika do decyzji] %.

— obecnos¢ na tym rynku podmiotu o podobnej sile rynkowej, tj. Polsat Media (udziat
w rynku na poziomie oK. [tajemnica przedsigbiorstwa pkt 23 zalgcznika do decyzji]
%),

— fakt, ze sytuacja na krajowym rynku reklamy telewizyjnej, ze wzgledu na znikomy
udziat grupy Scripps w tym rynku, w praktyce w wyniku koncentracji nie ulegnie

Zmianie,
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w ocenie organu antymonopolowego koncentracja nie wptynie na ograniczenie $wiadczenia
ustug zaré6wno przez podmioty funkcjonujgce na rynku sprzedazy czasu reklamowego, jak i

na rynku ustug brokerskich w zakresie sprzedazy telewizyjnego czasu reklamowego.

W sprawie nie zidentyfikowano rynkow wiasciwych, na ktére koncentracja

wywieralaby wptyw w uktadzie konglomeratowym.

Majac powyzsze na uwadze organ antymonopolowy uznal, iz zamierzona koncentracja
spetnia kryterium wskazane w art. 18 ustawy o ochronie konkurencji, bowiem w jej wyniku
nie dojdzie do istotnego ograniczenia konkurencji na wskazanym rynku, w szczegdlnosci
przez powstanie lub umocnienie pozycji dominujace;j.

W zwigzku z powyzszym orzeczono, jak w sentencji.

Zgodnie z art. 81 ust. 1 ustawy o ochronie konkurencji w zwiazku z art. 47928 § 2
ustawy z dnia 17 listopada 1964 r. Kodeks postepowania cywilnego (Dz. U. z 2014 r.,
poz. 101 ze zm.), od niniejszej decyzji przystuguje odwotlanie do Sadu Okrggowego w
Warszawie - Sagdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow - za posrednictwem Prezesa Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow - w terminie miesigca od dnia jej doreczenia.

Z upowaznienia Prezesa Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
DYREKTOR

Departamentu Kontroli Koncentracji
Robert Kaminski

Otrzymuje:
1. Southbank Media Ltd, Londyn (Wielka Brytania)

za posrednictwem pelnomocnika:

(decyzja wraz z zalgcznikiem)

2. aa
(decyzja wraz z zatgcznikiem)
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