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Wstep

Raport z badania stanu konkurencji na rynkach zwigzanych z kulturg, edukacja
i rozrywka powstat na podstawie informacji zebranych od ponad 1000 podmiotéw w toku
prowadzonego przez organ antymonopolowy w  drugiej potowie 2010 .
i na poczatku 2011 r. badania ankietowego. Opisane w nim zostaty cztery rynki objete
badaniem, tj.: rynek ksigzek, muzyki, filméw oraz gier komputerowych.

Raport podzielony zostat na cztery rozdziaty opisujace metodologie badania, definicje
rynkoéw wlasciwych, analize danych liczbowych oraz opinie uczestnikéw rynku.

W rozdziale pierwszym przedstawiona zostala metodologia przeprowadzonych badan
rynkéw. W szczegdlnosci wskazano w niej, z jakich zrodet pozyskano informacje
0 ankietowanych respondentach oraz role, jakie petnig oni na danym rynku. Omoéwiono takze
kategorie danych, jakie zostaly zebrane od poszczegdlnych grup podmiotow.

W rozdziale drugim zawarte zostaty definicje rynkéw wilasciwych opracowane na
potrzeby badania. Opisano zagadnienia dotyczace substytucji pomiedzy grupami badanych
produktéw 1 ich cyfrowymi odpowiednikami oraz problemy z precyzyjnym definiowaniem
rynku ksigzek niespecjalistycznych. W tej cze$ci opracowania przedstawione zostaly takze
argumenty przemawiajgce za ustaleniem rynku geograficznego dla grup badanych produktéw
na poziomie krajowym. Ostatnim istothym poruszonym zagadnieniem sg okolicznosci, ktore
w ocenie organu antymonopolowego powoduja konieczno$¢ wydzielenia internetowych
kanaléw sprzedazy produktoéw od tradycyjnych form handlu.

Rozdzial trzeci w catosci poswigcony zostal analizie danych liczbowych dotyczacych
lat 2006-2009 zebranych w toku przeprowadzonego badania. Dla kazdego rynku
produktowego zdefiniowanego w poprzednim rozdziale zaprezentowane zostalty trendy na
nim panujace oraz ksztaltowanie si¢ udzialow 20 (badz 10) najwigkszych jego uczestnikow
W podziale na ,,grupy”. W przypadku rynku ksigzki 1 muzyki zostata opisana ponadto wartos¢
sprzedazy internetowej tych produktow oraz ich struktura.

W ostatnim rozdziale przedstawione zostalty wybrane opinie uczestnikow badanych
rynkow. Z uwagi na fakt, iz przeprowadzone badanie w znacznym stopniu powigzane byto
z postepowaniem antymonopolowym w sprawie polgczenia spotek Empik i Merlin, pytania
skierowane do uczestnikow rynku poswigcone byty gléwnie trzem zagadnieniom, tj.: ocenie
przedmiotowej koncentracji na poszczegolnych rynkach, ocenie pozycji rynkowej Empiku
1 Merlina na rynkach zakupowych, a takze mozliwosci tworzenia kanatow dystrybucji

detalicznej bez ich udziatu.
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1. Metodologia badania

Badanie rynkow produktow zwigzanych z kulturg, edukacjg i rozrywka ze
szczegdlnym uwzglednieniem sprzedazy w nowoczesnych kanatach dystrybucji (DAR-401-
4/10/KD) zostalo wszczete postanowieniem Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji
1 Konsumentow z dnia 21 lipca 2010 r.

Ustalono, ze gléwnym celem wskazanego badania bg¢dzie dokonanie oceny stanu
konkurencji na rynkach sprzedazy ksiazek, muzyki, filméw oraz gier komputerowych. Nalezy
zauwazy¢, ze na rynkach tych znaczaca rolg odgrywaja Empik Sp. z 0.0. (i inne podmioty
Z jego grupy kapitatowej) oraz Merlin SA.

Przeprowadzone badanie zostalo ujete w planie badan UOKIK na 2010 r., a wiec
zgtoszony 12 lipca 2010 r. zamiar koncentracji spotek NFI Media & Fashion SA oraz
Merlin.pl SA nie mial wptywu na termin oraz zakres zbieranych informacji. Zmienit si¢
jedynie sposob pozyskiwania danych o badanych rynkach. Dane dotyczace uczestnikow
koncentracji zebrane zostaly w ramach postegpowania antymonopolowego prowadzonego
przez Departament Kontroli Koncentracji UOKIK - DKK2-421/26/10/Al. Natomiast
wszystkie inne zapytania skierowane do uczestnikéw rynku wystano w ramach postgpowania
wyjasniajacego prowadzonego Departament Analiz Rynku UOKIK.

Pomimo ze formalnie Urzad prowadzit dwa postepowania (DAR-401-4/10/KD;
DKK2-421/26/10/Al), to zebrane informacje dotycza wlasciwie czterech odrebnych obszaréw
tematycznych zwigzanych z badanymi rynkami asortymentowymi. Sg to odrebne grupy
produktow, ktorych nie mozna uznaé za substytuty - pomimo ze kazda z tych grup mozna
zaliczy¢ do szeroko rozumianego asortymentu zwigzanego z kultura, edukacja i1 rozrywka.
Z tego powodu w niniejszym opracowaniu kazda z ww. grup zostala osobno
scharakteryzowana.

W przypadku tytutlow ksigzkowych doktadnie zbadany zostal detaliczny rynek
internetowy (ksiggarnie internetowe) oraz rynek zakupowy (wydawnictwa i hurtownicy).
Podobnie w przypadku muzyki zbadani zostali detalisci zajmujacy si¢ sprzedazg muzyki
w Internecie oraz wytwoérnie ptytowe.

W przypadku rynkéw sprzedazy filmow 1 gier komputerowych zakres ankietowanych

firm ograniczono do producentow i dystrybutorow.
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1.1. Metodologia badania rynku sprzedazy ksigzki

Dane dotyczace rynku sprzedazy ksigzek zostaly zebrane od 5 grup respondentow.
Kazdy podmiot nalezacy do poszczegdlnych grup otrzymal odrebny, indywidualnie
dopasowany do specyfiki jego dziatalnosci, kwestionariusz ankietowy, ktérego zadaniem byto
pozyskanie odpowiednich danych odno$nie wartosci przychodow ze sprzedazy ksigzek oraz
opinii i informacji dotyczacych funkcjonowania rynku ksigzki. Zakres i rodzaj zbieranego
materiatu byt uzalezniony roéwniez od segmentu lub szczebla obrotu rynku sprzedazy ksiazek

na jakim funkcjonowat respondent (rynek zakupowy, rynek internetowy).

Schemat 1 Zrodta informacji dotyczace poszczegdlnych grup podmiotéw objetych badaniem

rynku ksigzki w Internecie.

Ankieta ,C”

,najwieksze polskie
sklepy internetowe”

Zglosae A Ankieta ,F”
koncentracji oraz jego
uzupetnienia »serwis aukcyjny

»Empik i Merlin” Allegro

Wartosc¢ rynku
sprzedazy ksigzek

f

Ankieta ,H” Ankieta ,G”

,wydawnictwa i ,ksiegarnie
hurtownicy” / internetowe”

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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1.1.1. Najwieksze polskie sklepy internetowe zajmujgce sie sprzedaza ksigzek,
muzyKki, filméw, gier komputerowych oraz oprogramowania

W pierwszym etapie badania, na podstawie bazy adresowej przygotowanej w oparciu
o dane dotyczace pozycjonowania sklepow internetowych, zaczerpni¢tych z wyszukiwarki
Google oraz raportu ,,E-commerce 2009”, zostat wystany w dniu 20 sierpnia 2010 r.,
kwestionariusz oznaczony symbolem ,,C”. Adresatami wskazanego kwestionariusza ankiety
byto 28 najwigkszych polskich sklepéw internetowych zajmujacych si¢ sprzedaza gtownych
grup asortymentowych produktow objetych badaniem, tj.: ksigzek, muzyki, filmoéw oraz gier
komputerowych .

Nalezy wskazac, ze rola przedmiotowego kwestionariusza byto pozyskanie wstgpnych
informacji o uczestnikach internetowych rynkow produktowych objetych badaniem, w tym
rowniez danych adresowych wuczestnikow rynku internetowej sprzedazy ksigzki
(w kwestionariuszu znalazto si¢ pytanie o wszystkich znanych konkurentéw ankietowanego
sklepu dzialajacych na internetowych rynkach sprzedazy poszczegdlnych grup
asortymentowych objetych badaniem).

Ponadto skierowany do przedsigbiorcow kwestionariusz ankiety dotyczyt takich
zagadnien jak:

- przychody ze sprzedazy ksigzek, muzyki, filméw, gier komputerowych oraz
oprogramowania,;

- opinie o rynkach sprzedazy ksigzek, muzyki, filmow, gier komputerowych oraz
oprogramowania;

- opinie o substytucyjno$ci poszczegodlnych grup asortymentowych;

- liczba punktoéw odbioru.

1.1.2. QXL Poland Sp. z o0.0. — wtasciciel portalu aukcyjnego allegro.pl

Do wiasciciela serwisu aukcyjnego allegro.pl, spotki QXL Poland, w dniu 2 wrzesnia
2010 r. wystano kwestionariusz ankiety ,,F”. Celem kwestionariusza bylo ustalenie wartosci
udziatu serwisu aukcyjnego allegro.pl w rynku detalicznej internetowe]j sprzedazy ksiazki.
Aby obliczy¢ jego wartos¢ poproszono spotke QXL Poland o podanie zagregowanej wartosci
transakcji zrealizowanych poprzez serwis Allegro dla wszystkich jego uzytkownikow, ktorzy

osiggneli zsumowang warto$¢ transakcji powyzej okreslonego w wezwaniu poziomu1

! Kryterium doboru podmiotéw zostato objete tajemnica przedsiebiorstwa.
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w nastepujacych kategoriach produktowych (wartos¢ transakcji jednego uzytkownika byta

sprawdzana dla wszystkich kategorii tacznie):

Allegro » Ksigzki i Komiksy » Beletrystyka i poezja,

Allegro » Ksigzki i Komiksy » Komiksy,

Allegro » Ksigzki i Komiksy > Ksigzki dla dzieci,

Allegro » Ksigzki i Komiksy » Ksigzki do nauki j¢zyka obcego,

Allegro » Ksiazki i Komiksy > Ksigzki naukowe i popularnonaukowe,

Allegro » Ksigzki i Komiksy » Mapy, przewodniki, ksigzki podréznicze,

Allegro » Ksigzki i Komiksy » Poradniki, albumy, reportaze.

Uzyte w tresci pytania sformutowanie ,,warto$¢ transakcji powyzej (...)>” mialo za
zadanie, wyeliminowa¢ z grupy sklepéw internetowych podmioty sprzedajace ksigzki na
rynku wtéornym oraz osoby fizyczne zajmujace si¢ sprzedaza ksigzek na matg skalg — ,,quasi”
sklepy internetowe.

Nalezy wskaza¢, ze dane dotyczace udzialu rynkowego allegro.pl w rynku s3
obliczone tylko dla 2009 r.> W przypadku lat 2006-2008 warto$¢ wskazanych przychodow
zostala oszacowana na podstawie danych dotyczacych tempa wzrostu warto$ci polskiego
rynku e-commerce, w segmencie portali aukcyjnych, pozyskanych z raportu Internet Standard

,,BE-commerce 2k10”.

1.1.3. Sklepy internetowe zajmujgce sie sprzedaza ksigzek w Internecie

W trzecim etapie badania opracowany zostal uproszczony kwestionariusz ankiety
skierowany wytacznie do ksiggarn internetowych dziatajacych w Polsce.
Baza danych adresowych sklepéw internetowych zajmujacych si¢ sprzedaza ksigzek
w Internecie, wykorzystana przy adresowaniu kwestionariusza ,,G” zostata opracowana na
podstawie:
- odpowiedzi na kwestionariusz ankiety ,,A”, skierowany, w dniu 27 lipca 2010 r., do
trzech najwigkszych polskich porownywarek cenowych (Ceneo.pl, Skapiec.pl oraz

Nokaut.pl) i portalu Sklepy24 (internetowa baza danych o sklepach internetowych)®,

2 Kryterium doboru podmiotéw zostato objete tajemnica przedsiebiorstwa.

¥ Prezes Urzedu zdecydowat si¢ ograniczyé okres, ktorego dotyczyto skierowane do QXL zapytanie, do 2009 r.,
z uwagi na skale dziatalnosci serwisu Allegro (potencjalna liczbe transakceji, ktore wymagaty zliczenia).

* Przy pomocy kwestionariusza ,,A” pozyskano wylacznie dane adresowe ksiggarn internetowych.

8
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- odpowiedzi na kwestionariusz ankiety ,,C”, skierowany do najwiekszych polskich
sklepow internetowych (tylko dane adresowe dotyczace podmiotéw dzialajacych na
rynku sprzedazy ksigzek w Internecie),
- danych przekazanych przez uczestnikow Kkoncentracji w wykazie informacji
i dokumentéw bedacym czeScig zgloszenia zamiaru koncentracji przedsiebiorcow
Empik i Merlin (WID) z dnia 12 lipca 2010 r. oraz jego uzupetnieniach,
- danych z raportu Internet Standard ,,E-commerce 2009”;
- informacji dotyczacych pozycjonowania sklepéw internetowych, zajmujacych sie¢
sprzedaza ksigzek, opracowanych na podstawie danych pozyskanych z wyszukiwarki

Google.

Po polaczeniu pigciu ww. zrodel informacji o adresach sklepoéw internetowych
zajmujacych si¢ sprzedaza ksigzek w Internecie opracowano zbiorcza baze, w ktorej znalazty
si¢ dane dotyczace grupy ponad 650 ksiggarn internetowych.

Kwestionariusz ,,G” zostatl wystany do respondentéw w dniu 16 wrzesnia 2010 r. Na
podstawie odpowiedzi przestanych przez ankietowane ksiggarnie ustalono ich zsumowang
wartos¢ przychodow ze sprzedazy ksigzek. Dodatkowo kwestionariusz zbieral rowniez opinie

o funkcjonowaniu rynku ksigzki.

1.1.4. Wydawnictwa i hurtownicy zajmujacy sie sprzedaza ksigzek

Na podstawie danych dotyczacych najwiekszych dostawcow ksigzek, spotek Empik
i Merlin oraz zestawienia najwigkszych wydawnictw Biblioteki Analiz pozyskanego
z publikacji ,,Rynek Ksigzki 2009 opracowano baze hurtownikow 1 wydawcow dziatajacych
na polskim rynku sprzedazy ksigzki. Baza danych po potaczeniu ww. zrodet ostatecznie
zawierala adresy ponad 150 wydawnictw 1 hurtownikow, do ktorych zostat wystany
kwestionariusz ,,H”.

Odpowiedzi na kwestionariusz ,,H” zawieraly dane dotyczace przychodow ze
sprzedazy ksigzek oraz opinie o funkcjonowaniu rynku ksigzki. Zebrane dane pozwolity

réwniez na obliczenie wartosci zakupowego rynku ksigzki.

1.1.5. Spotki Empik i Merlin

Dane dotyczace wartosci sprzedazy spotek Empik 1 Merlin na analizowanych rynkach
ksigzek zostaly opracowane na podstawie danych przekazanych przez wskazane podmioty

w wykazie informacji i dokumentow bedacym czeScig zgltoszenia zamiaru koncentracji.
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1.1.6. Uwagi dodatkowe

Niektéore podmioty objete badaniem ze wzgledu na charakter swojej dziatalnosci
wystepowaty w kilku bazach adresowych wykorzystywanych na potrzeby wysylki ankiet
z serii ,,C” (najwigksze sklepy internetowe), ,,G” (ksiggarnie internetowe) i ,H”
(wydawnictwa). Pytania, ktore byly zawarte w ankietach swoim zakresem w pewnym stopniu
mogly dotyczy¢ tych samych kategorii danych lub informacji. W takich przypadkach
indywidualnie ustalano z ankietowanym przedsigbiorcg zakres odpowiedzi na wystany do

niego kwestionariusz.

1.2. Metodologia badania rynku sprzedazy muzyki

Dane dotyczace rynku sprzedazy muzyki w Internecie zostaly zebrane od 5 grup
respondentéw. Kazda z nich otrzymata odrebny, indywidualnie dopasowany do specyfiki jej
dzialalnosci, kwestionariusz ankiety, ktorego zadaniem byto pozyskanie odpowiednich
danych odnosnie warto$ci przychodéw ze sprzedazy muzyki w Internecie oraz opinii
0 funkcjonowaniu rynku sprzedazy muzyki. Zakres i rodzaj zbieranego materiatu byt
uzalezniony rowniez od segmentu lub szczebla obrotu sprzedazy muzyki na jakim

funkcjonowat respondent (rynek zakupowy, rynek internetowy).

10
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Schemat 2 Zrédta informacji dotyczace poszczegdlnych grup podmiotéw objetych badaniem
rynku muzyki w Internecie

Ankieta ,C”

»najwieksze polskie
sklepy internetowe”

I <2

Zgtoszenie Ankieta ,,F”
koncentracji oraz : :
jego uzupetnienia #SEIWIS akaany

— : Allegro
»Empik i Merlin”
Wartosc¢ rynku
sprzedazy muzyki w
Internecie

r

Ankieta ,,L” Ankieta ,J”

»Wytwornie ,Sklepy internetowe
ptytowe i / zajmujace sie
hurtownicy” / sprzedazg muzyki”

Zrodho: Opracowanie whasne.

1.2.1. Najwieksze polskie sklepy internetowe zajmujace sie sprzedaza ksigzek,
muzyki, filmoéw, gier komputerowych oraz oprogramowania

W pierwszym etapie badania, na podstawie bazy adresowej przygotowanej w oparciu
o dane dotyczace pozycjonowania sklepdw internetowych, zaczerpnietych z wyszukiwarki
Google oraz raportu ,,E-commerce 2009”, zostal wystany w dniu 20 sierpnia 2010 r.,
kwestionariusz oznaczony symbolem ,,C”. Adresatami wskazanego kwestionariusza ankiety
byto 28 najwigkszych polskich sklepéw internetowych zajmujacych si¢ sprzedaza gtownych
grup asortymentowych produktow objetych badaniem, tj.: ksigzek, muzyki, filmow, gier
komputerowych oraz oprogramowania.

Nalezy podkresli¢, Zze rola wskazanego kwestionariusza byto pozyskanie wstepnych

informacji o uczestnikach rynkow sprzedazy objetych badaniem, w tym rowniez danych

11
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adresowych uczestnikéw rynku internetowej sprzedazy muzyki (w kwestionariuszu znalazto
si¢ pytanie o wszystkich znanych konkurentow ankietowanego sklepu dziatajacych na

internetowych rynkach sprzedazy poszczegdlnych grup asortymentowych objetych

badaniem).

1.2.2. QXL Poland Sp. z o0.0. - wtasciciel portalu aukcyjnego allegro.pl

Do wiasciciela serwisu aukcyjnego allegro.pl, spotki QXL Poland, w dniu 2 wrze$nia

2010 r. wystano kwestionariusz ankiety ,,F”. Celem kwestionariusza byto ustalenie wartosci
udzialu serwisu allegro.pl w rynku detalicznej internetowej sprzedazy muzyki. Aby obliczy¢
jego warto$¢, poproszono spotke QXL Poland o zagregowang warto$¢ transakcji
zrealizowanych poprzez serwis Allegro dla wszystkich jego uzytkownikéw, ktorzy osiagneli
zsumowana warto$é transakcji powyzej wskazanego w wezwaniu poziomu® w nastepujacych
kategoriach produktowych (wartos$¢ transakcji jednego uzytkownika byla sprawdzana dla
wszystkich kategorii tacznie):

Allegro » Muzyka i Instrumenty > Plyty kompaktowe,

Allegro » Muzyka i Instrumenty > Plyty winylowe.

> miato za

Uzyte w tresci pytania sformulowanie ,,warto$¢ transakcji powyzej (...)
zadanie, oddzieli¢c od sklepow internetowych, podmioty sprzedajace muzyke na rynku
wtornym oraz osoby fizyczne zajmujace si¢ sprzedazg muzyki na mata skale — ,,quasi” sklepy
internetowe.

Nalezy wskaza¢, ze dane dotyczace udzialu rynkowego allegro.pl w rynku sa
obliczone tylko dla 2009 r.” W przypadku lat 2006-2008 warto$¢ wskazanych przychodow
zostala oszacowana na podstawie danych dotyczacych tempa wzrostu wartosci polskiego

rynku e-commerce, w segmencie portali aukcyjnych, pozyskanych z raportu Internet Standard

,,E-commerce 2k10”.

1.2.3. Sklepy internetowe zajmujace sie sprzedazg muzyKki

W trzecim etapie badania opracowany zostal uproszczony kwestionariusz ankiety
skierowany do sklepow internetowych zajmujacych si¢ sprzedazg muzyki, dziatajacych

w Polsce.

® Kryterium doboru podmiotéw zostalo objete tajemnica przedsiebiorstwa.

® Kryterium doboru podmiotéw zostato objete tajemnica przedsiebiorstwa.

” Zdecydowano ograniczy¢ okres, ktorego dotyczyto skierowane do QXL zapytanie, do 2009 r., z uwagi na skale
dziatalnosci serwisu Allegro (potencjalna liczbg transakcji, ktore wymagaly zliczenia).
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Baza danych adresowych sklepow internetowych zajmujacych sie sprzedazg muzyki
w Internecie, wykorzystana przy wysylaniu kwestionariusza ,,J” zostala opracowana na
podstawie:

- odpowiedzi na kwestionariusz ankiety ,,A”, skiecrowany, w dniu 27 lipca 2010 r., do
trzech najwigkszych polskich porownywarek cenowych (Ceneo.pl, Skapiec.pl oraz
Nokaut.pl) i portalu Sklepy24 (internetowa baza danych o sklepach internetowych); 8

- odpowiedzi na kwestionariusz ankiety ,,C”, skierowany do najwickszych polskich
sklepéw internetowych (tylko dane adresowe dotyczace podmiotow dziatajacych na
rynku sprzedazy muzyki w Internecie);

- danych przekazanych przez uczestnikow Kkoncentracji w wykazie informacji
I dokumentéw bedacym czgécig zgloszenia zamiaru koncentracji przedsigbiorcow
Empik i Merlin (WID) z dnia 12 lipca 2010 r. oraz jego uzupetieniach;

- informacji dotyczacych pozycjonowania sklepow internetowych, zajmujacych si¢
sprzedaza muzyki, opracowanych na podstawie danych pozyskanych z wyszukiwarki
Google.

Po potaczeniu czterech ww. zrodet informacji o sklepach internetowych zajmujacych
si¢ sprzedaza muzyki w Internecie opracowano zbiorcza baz¢ adresowa, w ktorej znalazty sie
dane adresowe dotyczace ponad 100 sklepéw internetowych zajmujacych si¢ sprzedaza
muzyKi.

Kwestionariusz ,,J” zostal wystany do respondentow w dniu 8 pazdziernika 2010 r. Na
podstawie odpowiedzi przestanych przez ankietowane sklepy obliczona zostata ich
zsumowana warto$¢ ich udzialu w rynku internetowej sprzedazy muzyki oraz pozyskane

zostaly ich opinie o funkcjonowaniu rynku muzyki.

1.2.4. Wytwornie ptytowe i hurtownicy zajmujacy sie sprzedaza muzyki

Na podstawie danych dotyczacych najwigkszych dostawcow muzyki spotek Empik
i Merlin, przekazanych pismem z dnia 16 sierpnia 2010 r. (zataczniki 1-3) oraz danych
wytworni pozyskanych z wyszukiwarki Google opracowano baze¢ hurtownikdéw 1 wytworni
muzycznych dziatajacych na polskim rynku sprzedazy muzyki. Baza danych po polaczeniu
ww. zrodet ostatecznie zawierala adresy ponad 100 podmiotéw, do ktorych zostal wystany

kwestionariusz ,,L”.

® Przy pomocy kwestionariusza ,,A” pozyskano wytacznie dane adresowe sklepow zajmujacych sie sprzedaza
ksigzek w Internecie.
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Na podstawie odpowiedzi nadestanych od ankietowanych podmiotow obliczono
warto$¢ udziatu rynkowego wytworni i hurtownikéw w detalicznym internetowym rynku

sprzedazy muzyki. Zebrane dane pozwolily rowniez na obliczenie wartosci zakupowego

rynku muzyki.

1.2.5. Spotki Empik i Merlin

Dane dotyczace wartosci sprzedazy spotek Empik 1 Merlin na analizowanych rynkach
muzyki zostaly opracowane na podstawie danych przekazanych przez wskazane podmioty

w wykazie Informacji i Dokumentow bedacym cze$cig zgloszenia zamiaru koncentracji.

1.3. Metodologia badania rynku sprzedazy filmow

Materialty dotyczace rynku sprzedazy filméw zostaly zebrane w oparciu
0 kwestionariusz ankiety ,,T” skierowany do najwigkszych podmiotow zajmujacych sig
handlem filmami na no$nikach danych. Ich lista zostala opracowana na podstawie informacji
przekazanych przez uczestnikéw koncentracji oraz ogoélnodostepnych danych dotyczacych

tworcow i dystrybutoréow filméw polskiego ,box office™®

pozyskanego z serwisu
stopklatka.pl.

Na podstawie informacji zebranych od tej grupy podmiotéw ustalono warto$¢ rynku
sprzedazy filmow, a takze poznano opinie ankietowanych podmiotéw o funkcjonowaniu

rynku.

1.4. Metodologia badania rynku sprzedazy gier komputerowych

Materiaty dotyczace rynku sprzedazy gier komputerowych zostaty zebrane w oparciu
0 kwestionariusz ankiety ,,S” skierowany do najwigkszych podmiotow zajmujacych sie
handlem grami komputerowymi na nosnikach danych. Ich lista zostala opracowana na
podstawie informacji przekazanych przez uczestnikow koncentracji oraz ogdlnodostepnych
danych pozyskanych z serwisu gry-online.pl.

Na podstawie informacji zebranych od tej grupy podmiotéw ustalono wartos¢ rynku
gier komputerowych, a takze poznano opinie ankietowanych podmiotéw o funkcjonowaniu

rynku.

® http://www.stopklatka.pl.
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2. Definicje rynkéw wtasciwych produktéw objetych badaniem

Definicja rynku wilasciwego, ktorg postuguje sie organ antymonopolowy W procesie
jego okreslania, zostata zawarta w ustawie 0 ochronie konkurencji i konsumentéow z dnia 16
lutego 2007 r. (Dz. U. Nr. 50 poz. 331 z p6zn. zm.). Zgodnie z jej brzmieniem przez rynek
wlasciwy rozumie si¢ rynek towarow, ktore ze wzgledu na ich przeznaczenie, ceng oraz
wiasciwosci, w tym jakos¢, sq uznawane przez ich nabywcow za substytuty oraz sq oferowane
na obszarze, na ktorym, ze wzgledu na ich rodzaj i wtasciwosci, istnienie barier dostepu do
rynku, preferencje konsumentow, znaczqce roznice cen i koszty transportu, panujg zblizone
warunki konkurenciji.

W tej czes$ci opracowania przedstawiono rozwazania dotyczace definicji rynkéw
produktowych oraz geograficznych objetych badaniem, tj.: rynku sprzedazy ksigzki, rynku
sprzedazy muzyki, rynku sprzedazy filmow oraz rynku sprzedazy gier komputerowych.
Dodatkowo zostaly wskazane rowniez okolicznosci, ktore w  opinii  organu
antymonopolowego odrézniaja ,internetowe formy dystrybucji” od ich tradycyjnych

odpowiednikéw i pozwalaja na wyodrebnienie ich jako odrebnych rynkéw wihasciwych.

2.1. Rynek produktowy

Podstawowym wymiarem analizy rynku wtasciwego jest wskazanie poszczegdlnych
rynkéw produktowych, na jakich dziatajg przedsigbiorcy, a wigc okreslenie, ktore produkty ze
wzgledu na swoje przeznaczenie 1 wlasciwos$ci s3 swoimi substytutami, a ktore nimi nie beda.
Precyzyjne wyznaczenie rynku produktowego jest niezwykle istotne z punktu widzenia
prawidlowosci dokonania oceny pozycji (w tym ich udziatow rynkowych) dziatajacych na
rynkach firm. Zbyt szeroka definicja rynku produktowego moze spowodowac, ze silna
pozycja firmy lub firm na rynku wlasciwym nie bgdzie wykryta ze wzgledu na zaliczenie do
jednego rynku towarow, ktore nie sa substytutami. W konsekwencji, jezeli firma posiada
wysoki udziat rynkowy, a do wartosci rynku blednie zaliczono przychody ze sprzedazy
innych produktoéw, to zanizony zostanie jej faktyczny udziat rynkowy (przy zatozeniu, zZe jej
pozycja na blednie zaliczonym rynku jest mato znaczaca, a wartos¢ ,,doliczonego” rynku jest
istotna).

W badaniu produktéw zwigzanych z kultura, edukacja 1 rozrywka, tak jak juz
wczesniej wspomniano, wyrézniono cztery podstawowe grupy towardéw, ktore zaliczajg si¢ do
szerokiej grupy produktow zwigzanych z kultura, edukacja i rozrywka, lecz nie mozna ich

uzna¢ za substytuty. W zwigzku z tym kazda z nich zostata odrgbnie opisana.
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2.1.1. Wymiar produktowy rynku sprzedazy ksigzki

Do wartosci rynku sprzedazy ksigzek zaliczone zostaty przychody ze sprzedazy
ksigzek niespecjalistycznych i specjalistycznych. Przy okre§laniu jego wartosci pominicte
zostaly natomiast przychody ze sprzedazy e-bookdéw, audiobookoéw oraz podrgcznikow.
Ponizej zostaly opisane okoliczno$ci, ktore wptyngty na stworzenie takiej definicji rynku
produktowego ksigzki.

Przeprowadzona analiza rynku pokazala, ze nie wszystkie sprzedawane ksigzki mozna
uznaé za substytuty i to zaréwno pod wzgledem popytu, jak i podazy.

Co do zasady poszczegolne ksiazki sg odrebnymi, oryginalnymi produktami, ktore dla
ich nabywcow nie bgda substytutami. Niemniej jednak mozna uznaé, ze okres$lone grupy
tematyczne publikacji sa do siebie na tyle zblizone, Zze mozna mowi¢ o pewnej ich
substytucyjnosci (np. powiesci kryminalne lub ksigzki kucharskie). Do tego trzeba wzig¢ pod
uwage rowniez to, ze ksigzki te nie sg kierowane zazwyczaj do precyzyjnie okreslonej grupy
docelowej pod wzgledem wieku, wyksztatcenia, wykonywanego zawodu itp. Zaspokajaja one
podstawowe potrzeby poznawcze, dostarczaja rozrywki i sg forma spedzania wolnego czasu.
To, jaka ksigzka realizuje te potrzeby, zalezy od indywidualnych gustow i preferencji danej
osoby. Publikacje tego typu, ktore mozna okresli¢ zbiorczo jako ksigzki niespecjalistyczne,
charakteryzuja si¢ tym, ze sprzedawane sa glownie w niewyspecjalizowanych kanatach
dystrybucyjnych, czyli najczeséciej w niespecjalistycznych ksiggarniach w kanale tradycyjnym
lub tez internetowym.

Kolejne dwie znacznie bardziej zréznicowane grupy tworza ksigzki specjalistyczne
1 podreczniki szkolne. Do grup tych nalezy zaliczy¢ ksigzki, ktdre sa zakupywane przez
konsumentéw nie ze wzgledu na ich gusta i preferencje dotyczace spedzania wolnego czasu,
ale ze wzgledu na wykonywang przez nich prace, badz tez pobierang w sformalizowane;j
formie edukacje.

Ksigzki specjalistyczne zawieraja wiedze fachows z rdéznych dziedzin, takich jak np.
prawo, rachunkowo$¢, medycyna, nauki techniczne, itp. Sa one zakupywane w celu zdobycia
wiadomosci niezbednych dla wykonywania przez nabywce pracy zawodowej. Mamy zatem
do czynienia z istotnie nizszg substytucyjnoscia pomigdzy poszczegdlnymi grupami tych
publikacji oraz pomiedzy nimi, a ksigzkami niespecjalistycznymi.

Wspomnie¢ nalezy, ze do specyfiki ksigzek specjalistycznych nalezy réwniez wyzszy
poziom cen, ktdry zazwyczaj wynika z niewielkich nakladéow oraz z faktu, Ze sa one

wykorzystywane jako narzedzie w pracy zawodowej ich nabywcow. Ponadto, cze$¢ tych
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ksigzek jest wydawana cyklicznie. Taki charakter maja na przyktad wydawnictwa z zakresu

finans6w 1 rachunkowosci, ktorych nowe wersje sg dostarczane na rynek wraz ze zmianami

stanu prawnego, np. zmiang przepisow podatkowych.

Bardzo wazny dla wyrdznienia sprzedazy tego typu ksigzek jako osobnych rynkow
jest aspekt podazowy. Przeprowadzone przez organ antymonopolowy badanie rynku handlu
produktami zwigzanymi z kulturg, edukacja i rozrywka ze szczegdlnym uwzglednieniem
sprzedazy w nowoczesnych kanalach dystrybucji pokazuje istnienie wyspecjalizowanych
oficyn wydawniczych zajmujacych sie¢ co do zasady tylko okreslong tematyka, np. w zakresie
specjalistycznych publikacji prawniczych taka role peinig oficyny C. H. Beck, LexisNexis
oraz Wolters Kluwer. Wielu wydawcow tego typu ksigzek to zatem wyspecjalizowane
podmioty skupione na jednej grupie odbiorcow. Wydawnictwa te oferuja réwniez inne
produkty wykorzystywane jako narzedzia pracy okreslonej grupy zawodowej, jak np. dla

prawnikow popularne na rynku systemy informacyjne takie jak Lex, LexPolonica czy Legalis.

Wydawnictwa oferujace ksigzki specjalistyczne, ze wzgledu na waska i1 precyzyjnie
zdefiniowang grupe docelowa skupiaja si¢ na innych formach dystrybucji niz sprzedaz
w niespecjalistycznych ksiggarniach. W duzych osrodkach miejskich istniejg ksiggarnie
specjalizujace si¢ w okre$lonych typach wydawnictw. Ponadto, kluczowa role w dystrybucji
wydawnictw specjalistycznych odgrywaja formy bezposredniego dotarcia do nabywcow. Jest
to tym bardziej istotne, ze cz¢$¢ nabywcodw to podmioty prowadzace dziatalnos¢ gospodarcza
1 zakupujace ksigzki dla swoich pracownikoéw, rowniez w wigkszej ilosci egzemplarzy.
Znacznie szersze korzystanie z bezposrednich form dotarcia do klientow pokazuje chociazby
analiza aktywnosci sklepow internetowych prowadzonych przez tego typu wydawnictwa.
Z przeprowadzonego przez organ antymonopolowy porownania sprzedazy sklepoéw
internetowych  prowadzonych  bezposrednio przez — wydawnictwa  specjalistyczne
1 niespecjalistyczne, ktore nie zajmujg si¢ dystrybucja tytutow innych wydawcow (lub robigce
to w minimalnym zakresie) wyraznie widaé, ze sprzedaz w Internecie wydawnictw
niespecjalistycznych ma znaczenie raczej marginalne lub co najwyzej uzupelniajace i jest
prowadzona niejako przy okazji dziatalnos$ci promocyjnej, w przeciwienstwie do sprzedazy

wydawnictw specjalistycznych w tym kanale np. Helion, C.H.Beck, Ztote Mysli czy Bellona.

W trakcie badania napotkano bardzo powazne trudno$ci i ograniczenia

w pozyskiwaniu danych dotyczacych zaréwno sprzedazy detalicznej jak i zakupu ksigzek
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specjalistycznych. Gtownag role odgrywaja w tym przypadku dwa czynniki. Po pierwsze,
ksigzki te sg czeSciowo obecne w ksiggarniach niespecjalistycznych, a sprzedajacy je
przedsigbiorcy nie ewidencjonujg ich w odrebny sposob, stad zazwyczaj nie sg w stanie ich
wydzieli¢ ze swojej sprawozdawczosci inaczej niz ,,recznie”. Jest to problematyczne tym
bardziej, ze niezaleznie od kanatu sprzedazy mamy do czynienia z wieloma malymi
przedsigbiorstwami, ktére nie dysponuja rozbudowanymi systemami informatycznymi. Po
drugie, problematyczne jest juz samo rozroznienie ksigzek specjalistycznych od ksigzek
niespecjalistycznych. Niewatpliwie wigkszos¢ pozycji, o ktorych tu mowa jako o ksigzkach
specjalistycznych ze wzgledu na swdj charakter nie budzi watpliwosci co do przeznaczenia,
jednak istnieje pewna grupa ksigzek, nawet wydawanych przez specjalistyczne wydawnictwa,
ktore ze wzgledu na podstawowy charakter tresci z danej dziedziny oraz przystepny jezyk
moga by¢ uzywane zarowno przez specjalistow, jak i1 czytelnikéw realizujacych potrzebe
samorozwoju. Tutaj rozgraniczenie moze by¢ jedynie arbitralne i1 scedowanie go na
ankietowanych przedstawicieli branzy nie rozwigzuje problemu, jako ze z braku jednolitych
kryteriéw moga oni roznie klasyfikowaé pozycje o podobnym charakterze. W zwigzku z tym,
warto$¢ przychodow ze sprzedazy ksigzek specjalistycznych zostala zaliczona do wartosci
rynku oraz warto$ci udzialdéw funkcjonujacych po jego stronie popytowej podmiotdéw,
zarbwno w przypadku rynku hurtowego, jak i detalicznego internetowego rynku sprzedazy

ksigzki.

Biorac pod uwage omowione powyzej kwestie zwigzane z kanalami dystrybucji
sposrod ksigzek niespecjalistycznych nalezaloby rowniez wyodrebni¢ grupg publikacji, ktore
mimo ze nie s3 uzywane do celow profesjonalnych takze kierowane sg do waskich
1 precyzyjnie zdefiniowanych grup odbiorcéw, zazwyczaj pasjonatdéw 1 hobbystow. Ze
wzgledu na niszowy charakter tych wydawnictw 1 ich relatywnie niewielki wplyw na
rozpatrywane zagadnienia oraz problemy metodologiczne organ antymonopolowy
zdecydowal pozostawi¢ t¢ kwesti¢ otwartg i zaliczy¢ je w przedmiotowym badaniu do rynku

ksigzek niespecjalistycznych

Z podobnych, jak ksigzki specjalistyczne, wzgledow z rynku ksigzek nalezy
wyodrebni¢ grupe podrecznikdéw szkolnych.

W przeciwienstwie do ksigzek specjalistycznych 1 niespecjalistycznych, zakup
okreslonych podrecznikéw szkolnych jest dla dzieci i mtodziezy objetej obowiagzkiem

szkolnym (a precyzyjnie dla ich rodzicow) wtasciwie obligatoryjny. Wyboru pozycji do nauki
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poszczegbdlnych przedmiotéw dokonujg jednostki dydaktyczne w ramach oferty publikacji
realizujagcych podstawe programowa ustalong przez Ministerstwo Edukacji Narodowej. Sam
akt zakupu podrecznikoéw szkolnych nie jest zatem wyborem konsumenta, jest on bowiem do
tego zobowigzany. Nie ma on takze, tak jak w przypadku ksigzek specjalistycznych, ktorych
zakup tez wynika z innych pobudek niz ,,wewng¢trzna potrzeba”, swobodnego wyboru sposrod
substytucyjnych, ze wzgledu na tre$¢, pozycji. Ponadto, z uwagi na organizacj¢ roku
szkolnego, zakup podrecznikow szkolnych odbywa si¢ prawie wylacznie w okreslonych
miesigcach.

Ze wzgledu na niezwykle precyzyjnie zdefiniowang grupe docelowa odbiorcow oraz
czynniki okreslajace popyt 1 jego wyrazng sezonowos$¢ w przypadku podrecznikéw szkolnych
(jeszcze bardziej niz w przypadku ksigzek specjalistycznych) mamy do czynienia
z obecnoscig innych form dystrybucji niz ksiggarnie niespecjalistyczne. Bardzo waznym,
szczeg6lnie poza duzymi miastami, elementem handlu detalicznego tym asortymentem jest
dziatalno$¢ przedstawicieli handlowych bezposrednio docierajacych do poszczegdlnych

placéwek dydaktycznych.

Nalezy zatem stwierdzi¢, ze pomimo iz ksiggarnie niespecjalistyczne sa obecne na
rynku podrecznikow szkolnych, to jednak konkuruja one w tym zakresie z zupelie innymi
podmiotami 1 formami dystrybucji niz ma to miejsce w przypadku ksigzek
niespecjalistycznych. Nalezy wigc uzna¢, ze mamy tu do czynienia z zupelnie innymi
warunkami konkurencji, a zatem roéwniez z odrgbnym rynkiem wiasciwym w ujeciu

produktowym.

Podsumowujac, z uwagi na opisane powyzej znaczace roznice dotyczace:
zaspokajanych potrzeb i motywoéw zakupu, realizowanych misji zakupowych oraz kanalow
dystrybucji, w opinii UOKIiK nalezy wyodrebni¢ pod wzgledem samego asortymentu jako
osobny rynek wlasciwy rynek sprzedazy detalicznej ksigzek niespecjalistycznych oraz grupe

rynkow sprzedazy detalicznej ksiazek specjalistycznych i podrecznikdéw szkolnych.

Dodatkowym aspektem, ktory nalezy przeanalizowa¢ przy okresleniu definicji rynkow
wlasciwych w ujeciu produktowym jest doprecyzowanie formy fizycznej ksigzek zaliczanych
do wyroznionych rynkow ksigzek. Obecnie dzieta literackie 1 niektore inne pozycje sa
sprzedawane nie tylko w tradycyjnej wersji ksiagzkowej tzn. w postaci druku na papierze, ale

réwniez w postaci audiobookow (ksigzek w postaci dzwigkowej) oraz w postaci e-bookow
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(ksigzek w postaci zapisu elektronicznego przygotowanego do czytania z uzyciem m.in.
komputera z odpowiednim oprogramowaniem). W przypadku tych dwoch grup produktowych
istnieja istotne réznice w sposobie uzytkowania, ktore wskazuja, ze nalezg one do odrebnych
rynkoéw wihasciwych. Nalezy zwroci¢ uwage, ze zard6wno e-booki, jak i audiobooki sg czgsto
sprzedawane w postaci plikow. Oznacza to, ze czytelnik chcacy z nich skorzysta¢ musi
posiada¢ odpowiedni czytnik lub urzadzenie odtwarzajace dzwigk, a wigc musi poniesé
okreslony koszt (jest to dla niego bariera wejscia na rynek). Po drugie, coraz popularniejsze
stajg si¢ zabezpieczenia typu DRM (ang. Digital Rights Managment), ktore powoduja, ze
uzytkownicy terminali, na ktorych zakupione sg tresci w postaci plikdw, majg ograniczone
mozliwos$ci ich kopiowania i pozyczania. Nalezy zwroci¢ uwagg, ze z tego powodu terminale
(czytniki e-bookow i audiobookéw) stajg si¢ przeno$nymi bibliotekami, z ktérych moze
korzysta¢ tylko jedna osoba. W efekcie uzytkownicy takich terminali, w odrdznieniu od
posiadaczy ksigzek papierowych, napotykaja na znaczace trudnosci przy wymienianiu si¢
zakupionymi e-bookami i audiobookami.
W zwigzku z tym, organ antymonopolowy ze wzgledu na brak wystarczajacej
substytucyjnosci popytowej zrezygnowat z zaliczenia zar6wno e-bookow, jak 1 audiobookow

do powyzej opisanych rynkéw sprzedazy detalicznej ksigzek.

Prowadzenie przez uczestnikow koncentracji dziatalno$ci zar6wno na rynku
detalicznej sprzedazy wskazanych produktéw (zaréwno internetowej, jak i tradycyjnej)
powoduje w sposdb oczywisty konieczno$¢ uczestniczenia w rynku nabywania w celu
odsprzedazy, czyli w rynku zaopatrzenia w te produkty. Takze definiujac, te rynki, zdaniem

UOKIK, nalezy wyrdzni¢ poszczegdlne typy ksigzek opisane powyze;.

Podsumowanie ww. rozwazan dotyczacych budowy rynku/éw wiasciwych ksigzki

objetych badaniem w toku prowadzonej analizy znajduje si¢ w tabeli 1.
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Tab. 1 Zakres badania opracowany na podstawie przyjetych zatozen dotyczacych definicji
rynku wlasciwego

CzgSciowo zbadane
kanaty dystrybucji
detalicznej*

Ksiegarnie tradycyjne

Hipermarkety

Kluby wysytkowe

Zrodlo: Opracowanie wiasne.

2.1.2. Wymiar produktowy rynku sprzedazy muzyki

Organ antymonopolowy uznat, ze niezasadne jest dzielenie rynku nagran muzycznych
pod wzgledem typéw muzyki np. muzyka popularna, ludowa czy klasyczna. Tak jak
w przypadku ksigzek, dla konsumentéw poszukujacych nagran danego wykonawcy, badz
nawet danego albumu, czy wykonania danej kompozycji (muzyka powazna) pozycje te nie
majg substytutow. Niemniej jednak uznano, ze wilasciwie wszystkie typy muzyki shuza
zaspokajaniu potrzeby rozrywki i obcowania z dobrami kultury stad przynajmniej
w przedmiotowej w niniejszym badaniu traktuje sig¢ je jako substytuty.

Organ antymonopolowy postanowit jedynie doprecyzowaé produktowa definicje
rynku w zakresie zaliczanego do niego asortymentu, wskazujac na forme fizyczng produktow.

Do analizowanych rynkow nie zaliczono sprzedazy prowadzonej w Internecie w postaci

W zwigzku z prowadzonym badaniem rynkéw zostaly zebrane pewne informacje dotyczace tradycyjnego
kanalu sprzedazy. Analiza tego materiatu nie zostala jednak przedstawiona ze wzglgdu na jego fragmentaryczny
charakter.
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plikow muzycznych. Rynek sprzedazy detalicznej 1 zakupu nagran muzycznych ograniczono
do sprzedazy nagran muzycznych na no$nikach tradycyjnych, takich jak ptyta CD, ptyta
winylowa, czy kaseta magnetofonowa. Sprzedaz plikow muzycznych w Internecie w chwili
obecnej rowniez odznacza si¢ niewystarczajgca substytucyjnoscig popytowag w stosunku do
sprzedazy muzyki na no$nikach tradycyjnych. W zakresie zakupu nagran muzycznych
w formie plikéw nalezy mowic¢ o zupekie nieporownywalnych warunkach konkurencji - brak
dystrybucji fizycznej i dominujace kwestie zwigzane z udost¢pnianiem praw wiasnosci

intelektualnej.

2.1.3. Wymiar produktowy rynku sprzedazy filmow

Organ antymonopolowy uznal, ze do rynku sprzedazy filmoéw zaliczane beda
wylacznie filmy na materialnych nosnikach danych, takich jak plyta CD, DVD czy
BLU-RAY. Oznacza to, ze do rynku nie zostaly zaliczone ustugi typu VoD, a takze ustugi
ogladania seansu filmowego w kinie.

Rynek sprzedazy filméw na materialnych nosnikach danych jest rynkiem wtérnym w
stosunku do dystrybucji kinowej oraz VoD. Filmy wyswietlane w kinach trafiaja do
dystrybucji na no$nikach po tym, jak ich sprzedaz kinowa przestaje przynosi¢ dystrybutorom
filmowym zadowalajace przychody. Nalezy zauwazy¢, ze ta forma dystrybucji filmu jest
ostatnig faza cyklu zycia filmu jako produktu (pomijajac fakt, ze prawa do nich kupowane
beda przez stacje telewizyjne). W zwigzku z tym mozna twierdzi¢, ze filmy na no$nikach sg
dobrami komplementarnymi w stosunku do ustugi kinowej i VoD, a popyt na nie jest
uzalezniony w znacznym stopniu od wynikow ich sprzedazy w dystrybucji kinowe;.

W opinii organu antymonopolowego wskazane okoliczno$ci sg wystarczajace do

uznania, iz do rynku sprzedazy filmow naleza Wylacznie filmy na no$nikach danych.

2.1.4. Wymiar produktowy rynku sprzedazy gier komputerowych

Organ antymonopolowy uznat, ze do rynku produktowego sprzedazy gier zaliczone
beda wylacznie gry komputerowe na nosnikach danych kompatybilne z platformami: PC,
PLAYSTATION 2 3, Xbox 360 oraz Wii.

Przy obliczaniu warto$ci rynku pominigte zostaly przychody ze sprzedazy
abonamentéw oraz innych ,,warto$ci dodanych” do gier. Pomini¢to réwniez przychody ze

sprzedazy ,.gier przegladarkowych” i ustug polegajacych na projektowaniu/wydawaniu gier.
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Z uwagi na wystepujacg substytucje podazowa, kanaly dystrybucji gier
dostosowanych do réznych platform sg w istocie jednym kanalem sprzedazy. Konsument
moze zwykle zakupi¢ w jednym punkcie handlowym tg sama gre niezaleznie od tego jaka
posiada konsole (oczywiscie pod warunkiem, ze zostala na nig wydana). Wynika to przede
wszystkim z wymagan konsumentow (graczy), ktorzy niezaleznie od tego jaka platforme
posiadaja, oczekuja, ze bedg w stanie zakupi¢ wskazany tytut u detalisty zajmujacego si¢ ich
sprzedaza. Taka sytuacja istotnie wptywa na rynek zakupowy, bowiem firma, ktora jest
znaczacym podmiotem na rynku detalicznym, na rynku zakupu gier bedzie w stanie osiggnac
lepsze warunki handlowe w relacjach z dystrybutorami niezaleznie od tego, na jakie
platformy bedzie sprzedawata ich gry. Analizowanie poszczegdlnych segmentow sprzedazy
gier w podziale na platformy spowodowatoby, ze w toku badania moglyby wystapi¢ trudnos$ci
z ustaleniem faktycznej pozycji detalistow na rynku.
Bioragc pod uwage powyzsze rynek sprzedazy gier nalezy traktowac jako jeden rynek

bez wzgledu na platforme, na ktéra zostaty opracowane gry na nim sprzedawane.

2.2. Rynek geograficzny

Drugim istotnym wymiarem analizy rynku wlasciwego jest okreSlenie jego zasiegu
geograficznego. Dziatanie to polega na wyznaczeniu obszaru, na ktorym uczestnicy rynku
wzajemnie konkuruja.

Nalezy zwroci¢ uwagg, ze asortyment poddany analizie jest silnie zwigzany
z prawami autorskimi. Niezaleznie od tego czy sprzedawana jest ksigzka, ptyta z muzyka,
filmem czy gra komputerowa mamy do czynienia z pewnym zapisem pracy tworczej W sferze
wilasnoséci intelektualnej. W imieniu autora, na poziomie relacji pomigdzy firmami
dziatajagcymi na rynku, nadzoér nad jego wilasnoscig intelektualng prowadza: wydawnictwa
w przypadku ksigzki, wytwornie muzyczne W przypadku muzyki, wytwornie
filmowe/dystrybutorzy filmowi oraz wydawcy/dystrybutorzy gier. Jest on ograniczony
zwykle do terytorium Polski.

Innym istotnym elementem pozwalajacym okresli¢ zasieg rynku geograficznego jako
terytorium Polski, cho¢ zréznicowanym w zaleznos$ci od rodzaju asortymentu, jest rowniez
jezyk. Produkty sprzedawane w Polsce sg zazwyczaj odpowiednio przygotowane pod katem
oczekiwan polskich konsumentdéw, tj. ksigzki zwykle sa przettumaczone na jezyk polski,
zagraniczne filmy oraz gry komputerowe maja dubbing lub opracowane sa do nich polskie

napisy.
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Mozna uznaé, ze pod wzgledem jezykowym jedynie ptyty z muzyka zagraniczng
(szczegolnie z krajow anglosaskich) moglyby swobodnie konkurowaé na terytorium Polski
niezaleznie od miejsca ich produkcji i sposobu ich przygotowania do sprzedazy.

Ostatnim elementem, ktory nalezy przeanalizowa¢ dokonujgc oceny zasiegu rynku
geograficznego sg koszty transportu. W przypadku analizowanych rynkéw nalezy rozwazy¢
czy zagraniczne sklepy internetowe (w szczegdélno$ci Amazon.co.uk), sa konkurentami ich
polskich odpowiednikéw. W przypadku internetowych rynkow sprzedazy ksigzek, muzyki,
filmoéw i gier komputerowych Kkoszt transportu zamowienia ma tym wiekszy wplyw na
decyzje zakupowa konsumenta im wigkszy jest ich udziat w jego wartosci. Zatem, im szerszy
jest asortyment sklepu internetowego skierowany do grupy konsumentéw z danego kraju
(liczba potencjalnie mozliwych do zamdwienia produktow), tym wicksza jest mozliwosé
ograniczania wskazanych kosztow, poniewaz konsument bedzie relatywnie ponosit mniejsze
koszty w przeliczeniu na kazdg zlotdwke zamoéwienia (lub tez nie poniesie kosztow
transportu, bo sklep pokryje je wtasng marzg detaliczng).

Jakkolwiek Amazon.co.uk faktycznie oferuje darmowa wysytke do Polski dla
zaméOwien o warto$ci powyzej 25 £, to nalezy zwr6dci¢ uwage, ze obecnie jest malo
konkurencyjny, w porownaniu do polskich sklepow internetowych, ze wzgledu na szerokos¢
oferowanego przez siebie asortymentu. Wida¢ wyraznie, ze Amazon nie dywersyfikuje
sprzedazy pod wzgledem rodzimego jezyka potencjalnego klienta i nie pozyskuje
popularnych produktow z krajowych kanatow sprzedazy (nie tylko w przypadku Polski).
Mozna zatem stwierdzi¢, ze obecnie tworzy niszowy kanat sprzedazy skierowany wytacznie
do grupy internautow witadajacej jezykiem angielskim oraz skoncentrowanej na produktach
anglojezycznych. Nie mozna zatem uznaé, ze taka forma dziatalnos$ci sklepu Amazon
pozwala stwierdzi¢, iz rynek sprzedazy ktorejkolwiek z grup produktowych objetych
badaniem zostanie w krotko- lub nawet $rednioterminowej perspektywie rynkiem o zasiegu

europejskim lub swiatowym.

2.3. Substytucyjnos¢ kanatow sprzedazy

W ocenie UOKIK, pomimo czg$ciowej substytucyjnosci kanatu sprzedazy tradycyjnej
I internetowej oraz widocznego, do pewnego stopnia, wzajemnego ich oddziatywania wcigz
nie mozna ich uzna¢ za na tyle substytucyjne, aby tworzyly jeden rynek. Stad tez organ
antymonopolowy postanowit wyodrgbni¢ sprzedaz internetowa poszczegolnych produktow

i traktowac ja (dla kazdego produktu) jako odrgbny rynek.
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2.3.1. Dostep do sieci Internet

Jak wynika z ,,Raportu o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2009 roku”,
przygotowanego przez Prezesa Urzgdu Komunikacji Elektronicznej, prawie 55% gospodarstw
domowych posiadalo dostep szerokopasmowy do sieci Internet. Calkowita liczba taczy
w 2009 r. wynosita 7.272.222, co w poréwnaniu do roku 2008 stanowito przyrost o 32,1%.
Liczba stacjonarnych laczy szerokopasmowych wyniosta okoto 5,16 milionéw. Dostepnos¢
stacjonarnych ustug szerokopasmowych w przeliczeniu na 100 mieszkancow osiagneta
poziom 13,6%, a w przeliczeniu na 100 gospodarstw domowych poziom 39%. Z kolei
z dostepu do Internetu za posrednictwem sieci komdrkowych korzystalo na koniec 2009 r.
okoto 2,1 milionoéw uzytkownikéw (w poréwnaniu do 2008 r. liczba takich uzytkownikoéw
wzrosta o 98%). Warto$¢ poziomu penetracji mobilnego Internetu w przeliczeniu na 100
mieszkancow wyniosta w 2009 r. ok. 5,5 %, a w przeliczeniu na 100 gospodarstw domowych
ok. 16%. Dane dotyczace stacjonarnego dostepu do sieci Internet oraz poprzez sieci ruchome

w Polsce w latach 2008 — 2009 przedstawiajg ponizsze tabele.

Tab. 2 Stacjonarny dostep do sieci Internet w Polsce w latach 2008—2009

Liczba tacz 2008 2009
Liczba stacjonarnych taczy 4440 774 5 165 669
szerokopasmowych
Liczba faczy na 100 mieszkancow 11,7 13,6
Liczba taczy na 100 gospodarstw 333 38,7
domowych
Zrédto: UKE

Tab. 3 Dostep do Internetu poprzez sieci ruchome w Polsce w latach 20082009

Liczba modeméw 2008 2009
Internet mobilny 1064 158 2 106 553
(liczba modemow ogdlem)
Liczba modemow na 100 mieszkancow 2,8 55
Liczba modemow na 100 gospodarstw 8.0 158
domowych
Zrédto: UKE

Raport ,,Rynek telekomunikacyjny w Polsce w 2010 roku - Klienci indywidualni**”

wskazuje, iz wérdd osob korzystajacych z Internetu zdecydowana wiekszos¢ (87%) korzysta
z niego w domu. Ponad dwie trzecie (71,4 %) uzytkownikow taczy si¢ z siecig codziennie.

Najczestszym sposobem tgczenia si¢ w domu z Internetem jest staty stacjonarny dostep

! Raport z badania konsumenckiego przeprowadzonego dla Urzedu Komunikacji Elektronicznej przez PBS
DGA sp. z 0.0. CBM INDICATOR sp. z 0.0. (Sopot, grudzien 2010).

25




Urzgd Ochrony Kenkurencji i Konsumentéw

— deklaracje takie sktada 61,2 % badanych. Z mobilnego dostepu do Internetu korzysta 24,6
% badanych, a z bezprzewodowego — 15,5 %.

2.3.2. Rynek handlu elektronicznego (internetowego)

Jak wskazuje ,,Raport E-commerce 2010, przygotowany przez Internet Standard®?,
e-klientéw jest obecnie w Polsce ok. 8,5 mln, podczas gdy rok temu szacowano ich liczbe na
6,8 min. Statystyki Gloéwnego Urzgdu Statystycznego podaja zblizone dane. Wedlug GUS,
w latach 2006-2010 liczba 0sob zamawiajacych przez Internet produkty wzrosta o 130% z 3,6
mln os6b do 8,3 miln osob.

Wedlug szacunkéw Stowarzyszenia Marketingu Bezposredniego (SMB)™, w 2009
roku na zakupy internetowe Polacy wydali 13,4 miliarda zlotych. Oznacza to wzrost o 22%
w stosunku do roku poprzedniego. Wolniejszy wzrost (w 2008 r. wynosit 36,4%) jest przede
wszystkim efektem stopniowego osiagania dojrzatosci rynku. Udziat e-commerce w handlu
tradycyjnym wynosi obecnie ok. 2-2,2%. SMB przewidywalo wzrost wartosci transakcji
zawartych za posrednictwem sieci w 2010 r. na poziomie okoto 17-18% w stosunku do 2009
roku, co dawatoby warto$¢ rynku w granicach15,5 mld ztotych. Udziat e-commerce w handlu
detalicznym miat si¢ zatem powoli zbliza¢ do 3%. Odmienng wartos¢ zakupow przez Internet
podaje GUS. Wedlug niego, taczna warto$¢ zakupdéw internetowych dokonanych przez
polskich konsumentéw w 2009 r. wyniosta okoto 9,5 mld zt.

Jak wskazuje SMB, analizujagc poszczegélne kategorie produktéw, otrzymujemy
wyniki o znaczacej rozpigtosci. Na przyktad w przypadku zakupdéw spozywczych udzial
transakcji finalizowanych on-line nie przekracza 0,1-0,2%, podczas gdy w elektronice
w niektorych grupach produktéw przekracza 20%. W 2009 po raz pierwszy podjeto probe
oszacowania struktury branzowej polskiego e-commerce. Struktura ta, jak wskazuje raport,

w rozbiciu na poszczegolne segmenty przedstawiala si¢ nastepujaco.

12 Raport dostepny na stronie www.internetstandard.pl.
3 www.smb.pl, raport Polski rynek e-commerce (25.04.2010).
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Tab. 4 Struktura branzowa polskiego e-commerce

Kategoria Udziat w sprzedazy online (%)
Fotoi RTV 27,6
Dom i ogrod 14,3
Komputer 10,9
Ksigzki i multimedia 10,5
Sport i turystyka 7,6
Motoryzacja 6,6
Odziez 6,4
Prezenty i akcesoria 54
Zdrowie i uroda 4.4
Hobby 3,7
Delikatesy 13
Dziecko 1,3

Zrodto: SMB, raport Polski rynek e-commerce (25.04.2010)

Wedhug danych Euromonitora, w polskich e-sklepach najwigcej sprzedaje si¢ obecnie
elektroniki uzytkowej (812 mln zt - 22% wartosci sprzedazy), a takze produktow shuzacych
do pielggnacji urody (762 min zt - 21%). Trzecig pod wzgledem popularnosci kategorig
produktow sg ksigzki i multimedia. Ich warto§¢ wyniosta w minionym roku blisko 480 min zi.
Stanowi to 13% wartosci sprzedazy w polskich sklepach internetowych w omawianym

okresie.

2.3.3. Proces dokonywania zakupow

Zakupy internetowe charakteryzuje wiele cech, ktore dajg im przewage nad zakupami
w kanale tradycyjnym, sg to m.in.: oszczedno$¢ czasu, znaczna wygoda, dostawa do domu,
mozliwo$¢ ztozenia zamowienia o kazdej porze, brak ograniczen czasowych (sklepy
internetowe dostepne sg 24 godziny na dobeg, 365 dni w roku, klient, nie jest ograniczony
godzinami otwarcia sklepu), mozliwo$¢ spokojnego 1 pelniejszego zapoznania si¢ z oferta,
tatwy 1 szybki dostgp do informacji o nabywanym produkcie, mozliwo$¢ zapoznania si¢
z opiniami innych nabywcow o danym produkcie, stata kontrola kwoty zakupdw, mozliwos¢
wyszukiwania towaru wedtug dowolnie zadanego kryterium i poréwnania ceny produktu
w wielu sklepach, mozliwo$¢ wystuchania cze$ci utworu, czy tez przeczytanie recenzji
ksigzki.

Jednoczesénie istnieje szereg cech, ktore powoduja, ze cze$¢ konsumentéw nie
decyduje si¢ na zakupy w Internecie. Podstawowa jest brak kontaktu z produktem
1 sprzedawcg. Nabywca nie moze obejrze¢ produktu - sprawdzi¢, czy jest on pozbawiony wad
fabrycznych oraz czy w petni odpowiada jego wyobrazeniom, do czego przyzwyczait go

handel tradycyjny. Przedstawione w Internecie dane o wybranym produkcie nie zawsze daja
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pelny obraz produktu. W przypadku takich dobr jak ksigzki czy ptyty, konsument réwniez nie
ma petnych mozliwos$ci zapoznania si¢ z produktem jaki daje ksiegarnia, czy sklep muzyczny
(nie moze przeczyta¢ dowolnie wybranych fragmentow ksiagzki, czy przestucha¢ dowolnie

wybranych fragmentow plyty, musi zda¢ si¢ na przygotowang dla niego prezentacje,

zazwyczaj o charakterze promocyjnym).

Klient sklepu internetowego nie moze od razu uzyska¢ produktu, musi zazwyczaj na
niego czeka¢ klika dni, a w przypadku bardziej niszowych tytutow ksigzek lub plyt nawet
kilka tygodni. Tego typu uwarunkowania uniemozliwiaja lub utrudniajg realizowanie
niektorych misji zakupowych, takich jak zakup w naglej potrzebie, zakup prezentu, itp.
Dodatkowa barierg w tym zakresie jest odbidor zamowionych produktéw gdzie, pomijajac
punkty odbioru posiadane przez niewielka cze$¢ sklepow internetowych i to zazwyczaj
w ograniczonej liczbie, klient zmuszony jest do korzystania z ushlug Poczty Polskiej

(zazwyczaj dhugie oczekiwanie na odbior przesyiki), badz ustug firm kurierskich.

Dla czeSci konsumentdw istotny problem stanowi proces dokonywania platnosci
w Internecie. Sklepy internetowe preferuja ptatnosci bezgotowkowe. Pomimo zwigkszania si¢
popularno$ci tych form ptatnosci, nadal istnieje istotny procent spoteczenstwa, ktory z nich
nie korzystna nawet w kanatach tradycyjnych. Ryzykownos$¢ transakcji w Internecie jest
w odbiorze spolecznym jeszcze wigksza, stad tez dla cze$ci konsumentow jedynym wyborem
jest ptatno$¢ przy odbiorze, co jest rozwigzaniem drozszym i przy mniejszych kwotowo

zamoOwieniach nieoptacalnym.

2.3.4. Cena i warto$¢ pojedynczych zakupow

Warto zwréci¢ uwage na fakt, ze w transakcjach internetowych cena produktu nie jest,
tak jak w kanale tradycyjnym, rowna kosztowi transakcji. To co w istocie roézni zakupy
w Internecie 1 w kanale tradycyjnym to zmiennos¢ ich kosztu w zaleznosci od sposobu
dostawy, sposobu platnosci oraz wielkosci zamowienia. Stad tez konkurencja pomiedzy
sklepami internetowymi jest wyraznie uzalezniona od ich elastyczno$ci w zakresie tych
parametrow.

Wigkszos¢ konsumentéw kupujacych w Internecie musi liczy¢ si¢ z ponoszeniem
kosztow dostawy. Wyjatkiem jest odbior wlasny w tradycyjnych sklepach lub innych

punktach odbioru zazwyczaj nalezacych do wilasciciela sklepu internetowego. Wigkszos¢
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sklepéw internetowych oferuje mozliwo$¢ obnizenia kosztéow dostawy w zaleznosci od
wielkos$ci zamowienia. Przy odpowiednio duzych zamowieniach sklepy rezygnuja z kosztow
dostawy. Klienci starajg si¢ zatem tak budowac swoje zamowienia, aby koszt dostawy byt jak

najnizszy czyli zamawia¢ wigksza liczbg produktow jednoczes$nie. W sklepach tradycyjnych

nie mamy do czynienia z tego typu zjawiskiem.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze powyzsza okoliczno$¢ w znaczacy sposob
promuje na rynku internetowym sklepy o bogatej ofercie. Konsumentowi tatwiej jest bowiem
skonstruowac satysfakcjonujace go duze zamowienie, gwarantujgce obnizke kosztow dostawy

jesli oferta sklepu jest dostatecznie szeroka.

2.3.5. Zaufanie do sprzedawcy

Elementem istotnie r6znicujacym handel tradycyjny i internetowy jest znaczenie marki
I zaufania klienta do sprzedawcy. Fizyczny kontakt ze sprzedawcg i produktem powoduje, ze
konsument sktonny jest kupowac produkty nawet u nieznanych sprzedawcow. W tej sytuacji
nie ma bowiem ryzyka, ktore wystepuje przy transakcjach internetowych, ze sprzedawca nie

Zrealizuje zamoOwienia lub Ze bedzie ono niezgodne z opisem.

Konsumenci kupujac w Internecie starajg si¢ wybiera¢ marki sklepéw znane i takie, do
ktorych maja zaufanie®, zmniejszajagc w ten sposob ryzyko nieudanej transakcji oraz
uzyskujac wigksza gwarancje¢, ze sprzedawca zapewni mozliwos$¢ reklamacji lub ewentualny

serwis posprzedazowy.

Zaleznosci tego rodzaju powoduja, ze konkurencja cenowa w handlu internetowym
nie zawsze przynosi efekty proporcjonalne do tego co widzimy w kanale tradycyjnym. Nawet
znacznie tansze sklepy o mniejszej renomie (czyli o mniejszym zaufaniu konsumentow)

oferujace identyczny towar, beda mniej konkurencyjne niz sklepy o znanej marce.

2.3.6. Profil konsumenta

Bardzo istotng réznicg pomiedzy handlem tradycyjny i handlem internetowym jest

profil demograficzny konsumentow. Zdecydowana wigkszos¢ 0osob w wieku przekraczajagcym

Y Odzwierciedleniem tego zjawiska jest system komentarzy i punktow przyznawanych sprzedawcom
w internetowych serwisach aukcyjnych takich jak Allegro czy eBay lub poréwnywarkach cenowych.
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45 lat nie korzysta z handlu internetowego. W 2010 roku w grupie wiekowej 55-64 lata tylko
9,3% deklarowato, ze dokonuje zakupow przez internet, a w grupie 65-74 lata bylo to
zaledwie 2,8%. Co prawda odsetki te do$¢ szybko wzrastajg niemniej jednak sg nadal bardzo

niskie. Struktur¢ oséb, ze wzgledu na wiek, zamawiajgcych lub kupujacych przez Internet

towary lub ustugi w latach 2006 — 2010 przedstawia ponizsza tabela.

Tab. 5 Odsetek 0s6b z danego przedzialu wiekowego zamawiajgcych lub kupujacych przez Internet
towary lub ustugi do uzytku prywatnego w latach 2006-2010 (%)

Wiek Lal

2006 2007 2008 2009 2010
16-24 22.8 297 338 402 49 2
2534 241 301 34.2 40,9 497
35-44 12.0 151 19.7 28.6 36.7
4554 6.4 8.1 9.9 14.2 185
55-64 25 4.4 48 6.9 9.3
65-74 0.8 17 16 22 28

Zrédto: Spoleczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2006-2010, GUS,
Warszawa 2010.

Na taki stan rzeczy sktada si¢ z jednej strony przyzwyczajenie do tradycyjnych form
handlu, z drugiej natomiast nieufno$¢ do nowych rozwigzan technicznych. Chodzi tu zaré6wno
o samg sie¢ Internet, ale rOwniez o wspominane wyzej bezgotowkowe formy platnosci.

Struktura demograficzna osob korzystajacych z handlu w Internecie wskazuje zatem
na odrebno$¢ tego kanalu handlu. Podkresli¢ nalezy, iz grupa docelowa wielu pozycji

ksigzkowych jest starsze pokolenie wychowane w kulturze ,,stowa pisanego™.

2.3.7. Inne cechy charakteryzujace handel internetowy

Ponizej przedstawiono podstawowe rdznice pomiedzy dziataniem w handlu

tradycyjnym i w handlu internetowym:

—  sklep internetowe ponosza nizsze koszty pozyskiwania i utrzymywania punktow
sprzedazy, personelu odpowiedzialnego za obstuge klienta i magazynowanie towaru,

—  handel internetowy moze zaoferowa¢ wigkszy asortyment produktéw niz sklepy
tradycyjne, ktore ogranicza ich powierzchnia,

—  sprzedaz internetowa, dzigki interaktywnosci, moze dostarczy¢ sprzedajacemu znacznie
wiecej informacji o kliencie, jego potrzebach, guscie, upodobaniach itd., co jest

pomocne przy budowaniu blizszych relacji oraz lojalnosci,
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—  sklepy internctowe zwazywszy na szybko$¢ i intensywno$¢ wymiany informacji
w Internecie oraz znaczenie marki dla konsumentéw muszg inwestowac
W rozpoznawalno$¢ i zaufanie konsumentow,

—  sprzedaz internetowa zwigzana jest z ponoszeniem zwigkszonych naktadow na sprawnie

1 efektywnie dziatajace systemy logistyczne i informatyczne.

Biorgc pod uwage powyzsze, w ocenie organu antymonopolowego sprzedazy
internetowe] 1 sprzedazy tradycyjnej nie cechuje substytucyjnosé¢, bedaca podstawowym

wyznacznikiem rynku wiasciwego.

3. Analiza rynkéw produktow zwigzanych z kulturg, edukacja i rozrywka

Na podstawie opracowanych definicji rynkéw wlasciwych zebrane zostaly dane
dotyczace przychodow ze sprzedazy poszczegolnych grup produktowych: ksigzek, muzyki,
filmow 1 gier komputerowych. Stopien szczegdtowosci badania oraz rodzaj zbadanych
podmiotéw wynikat z okre§lonych na etapie wstepnym probleméw z pozyskiwaniem danych.

W przypadku rynku ksiazki, jak i rynku muzyki zostaty przekrojowo zbadane rynki
zakupowe i sprzedazy internetowej. Na rynku sprzedazy ksigzki cze$ciowo przebadane
zostalty rowniez podmioty zajmujace si¢ handlem tradycyjnym, tj. najwigksze siecCi
ksiegarskie oraz super- i hipermarkety™.

Badanie rynku filméw i gier komputerowych zostato natomiast ograniczone do analizy
sytuacji na rynku zakupowym.

Nalezy zaznaczy¢, iz wszystkie przygotowane opracowania, niezaleznie od rynku
produktowego, dotycza wytacznie informacji zagregowanych poniewaz dane pochodzace od
ankietowanych uczestnikow rynkéw stanowig tajemnice przedsigbiorstwa. Wyjatkiem sg
dane dotyczace serwisu Allegro. Jednakze tutaj wspomniang tajemnica objete sa Kryteria, na
podstawie ktorych obliczone zostaly wartosci zrealizowanych poprzez serwis transakcji.
Nalezy zaznaczy¢, ze pozyskane z serwisu dane odpowiadaja definicji rynku wihasciwego,
jaka zostala opracowana na potrzeby niniejszego badania, nie odzwierciedlajg za$

faktycznego catkowitego poziomu sprzedazy zrealizowanego przez ten portal aukcyjny.

® W zwigzku z prowadzonym badaniem rynkéw zostaly zebrane pewne informacje dotyczace tradycyjnego
kanatu sprzedazy. Analiza tego materiatu nie zostata jednak przedstawiona ze wzgledu na jego fragmentaryczny
charakter.
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3.1. Rynek ksigzki

W niniejszym rozdziale omowiony zostal rynek ksigzki jako taki oraz rynek zakupu
ksigzki i rynek detalicznej sprzedazy ksigzki przez Internet. Zaprezentowane zostaty przede

wszystkim dane liczbowe ilustrujace zmiany wielko$ci powyzszych rynkéw w latach
2006-20009.

3.1.1. Budowa rynku sprzedazy ksigzki

Rynek sprzedazy ksigzki obejmuje trzy, cz¢sciowo si¢ pokrywajace szczeble obrotu.

I.  Na szczeblu pierwszym dziataja wydawcy 1 spotki zajmujace si¢ dzialalnos$cia
dystrybucyjno-wydawniczg — na tym poziomie tancucha dystrybucji ksigzki sg
wprowadzane do obrotu.

Il.  Na szczeblu drugim znajduja si¢ hurtownicy, hostingi ksiggarskie oraz wspomniane
juz spoiki o profilu dystrybucyjno-wydawniczym — podmioty z tego szczebla zajmuja
si¢ zaopatrzeniem detalistow w pozycje ksigzkowe oferowane przez wydawnictwa.

I1l.  Na szczeblu trzecim znajdujg si¢ detaliSci, tj.: ksiggarnie, kluby wysytkowe,
hipermarkety, kioski — te przedsiebiorstwa zajmuja si¢ sprzedaza ksigzek do klientow
finalnych (czytelnikow).

Tak zbudowany rynek sprzedazy ksigzek przedstawia schemat 3.
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Schemat 3 Budowa rynku sprzedazy ksiazek

| szczebel — wprowadzanie do obrotu

Wydawnictwa

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Przedstawiona powyzszej struktura rynku ksigzki to ujgcie czysto modelowe.
W praktyce wiele podmiotow skutecznie taczy w sobie kilka funkcji, np.: wydawcy
i detalisty, wydawcy i hurtownika, a nawet wydawcy, hurtownika i detalisty w jednym.

Sposob rozbudowania i ksztalt siatki wzajemnych relacji/powigzan handlowych
uczestnikow rynku wynika przede wszystkim z ich pozycji rynkowej (szczeg6lnie odnosi si¢
to do detalistow). Im silniejsza pozycje¢ na rynku zajmuje dana firma, tym skuteczniej jest w
stanie ksztattowa¢ dhugo$¢ tancucha dystrybucji zgodnie ze swoja strategia handlowa (np.
moze bezposrednio wspoOlpracowaé z duzymi wydawnictwami, a z mniejszymi

wspotpracowaé poprzez powigzanych hurtownikow).
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3.1.2. Rynek zakupu ksigzki

Biorgc pod uwage specyfike rynkéw produktow zwigzanych z Kkulturg, edukacja
i rozrywka, a w szczegodlnosci rynku ksigzek, w swoim badaniu UOKIiK zrezygnowal ze
szczegotowe] klasycznej analizy rynku handlu hurtowego, zamiast tego poddajac badaniu
rynek zakupowy tzn. rynek definiowany nie przez sprzedaz produktow, ale poprzez ich zakup.
Zabieg ten podyktowany byt przede wszystkim wickszym znaczeniem na rynku krajowym
duzych detalistow niz hurtownikéw. Od zamoéwien tych pierwszych w wielu przypadkach
zalezy sukces danego asortymentu, a co za tym idzie sukces wytworcéw. Hurtownicy czgsto
pelnig role posrednikow, ktorzy obstuguja logistycznie znaczacych detalistow. Ponadto
detalisci maja znaczng swobod¢ w ksztattowaniu swoich kanaléw dystrybucji. Oznacza to, ze
moga oni relatywnie latwo zastgpowaé swoich hurtownikéw innymi lub w ostateczno$ci
w ogole z nich rezygnowac, nawigzujac bezposrednie relacje z wydawca.

W wigkszos$ci badan rynku analizie poddawany jest w tym miejscu rynek hurtowego
handlu danym asortymentem. Analizowanie sytuacji na rynku hurtowym jest jednak zasadne,
kiedy podmioty dziatajace na tym szczeblu obrotu odgrywaja istotng i samodzielng role
w ksztaltowaniu relacji handlowych w lancuchu dystrybucyjnym, albo tez ich rola jest
z innych wzgledow istotna. W niniejszym przypadku nie mamy do czynienia z tego typu
sytuacja.

Dodatkowo trzeba zauwazy¢, ze z analiza rynku hurtowego roéwniez wigza si¢
problemy metodologiczne. W sytuacji, gdy rynek zakupowy sktada si¢ z co najmniej dwoch
szczebli obrotu (wprowadzanie do obrotu, sprzedaz hurtowa) istnieje ryzyko, iz obliczenia
dotyczace jego wartoSci moga zosta¢ przeszacowane (zawyzone) poprzez zliczenie
kilkakrotnie przychoddéw ze sprzedazy tych samych produktow uzyskane na roznych
szczeblach obrotu przez réznych uczestnikow. W celu uniknigcia tego typu sytuacji nalezy
mozliwie precyzyjnie przyporzadkowywa¢ poszczegdlnych uczestnikow rynku do

odpowiednich szczebli obrotu, co najczesciej nie jest mozliwe.

Skupiajac si¢ na rynku zakupowym, UOKIK staral si¢ zbada¢ jakie s3 udzialy
najistotniejszych detalistow i co za tym idzie ich mozliwy wptyw na rynek wprowadzania do
obrotu ksigzek, czyli na dziatalno$¢ wydawcow.

Udzialy w wasko rozumianym rynku zakupowym ksigzek powinny by¢ oszacowane
poprzez odniesienie wartosci ksigzek zakupionych przez danego detaliste od wszystkich

swoich dostawcow, a wiec zarowno wydawcoéw jak 1 hurtownikow, do wartosci sumy
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zakupow wszystkich detalistow dziatajacych na rynku. Jednak oszacowanie tej drugiej
wielko$ci nastrecza wielu trudnosci niemozliwych do przezwyciezenia w ramach
prowadzonego przez UOKIiK badania. Przede wszystkim wymagatoby ono przebadania
ogromnej liczby ksiegarni dziatajacych lokalnie w kanale tradycyjnym, co znacznie by
wydluzyto badanie, a dodatkowo spowodowato szereg problemoéw zwigzanych
z pozyskiwaniem danych od podmiotéw dysponujacych bardzo uproszczonymi formami
ewidencjonowania.

Alternatywa dla tego sposobu bylo zebranie informacji od strony podazowej czyli od
hurtownikéw 1 wydawcow. Tutaj takze pojawit si¢ problem mnogosci podmiotow, ktore
nalezatoby obja¢ badaniem, ale znacznie bardziej problematyczna byta jednak konieczno$¢
zidentyfikowania przez dostawcoéw tego, na jaki szczebel obrotu trafialy dane partie towaru
czyli wskazania, czy ich kontrahent rzeczywiscie sprzedat nabyte od nich ksigzki ostatecznym
nabywcom (detal), czy tez odsprzedat je kolejnemu podmiotowi np. mniejszej hurtowni, albo
innemu detali$cie (hurt). Z sytuacjg takag w najwigkszym stopniu mamy do czynienia
w przypadku podmiotdéw, ktére peilnig podwodjng role hurtownika i detalisty, a ktorych
dostawcy nie sg w stanie ustali¢, ile ich ksigzek zostato sprzedanych w detalu a ile w hurcie.

Zdecydowano, ze problemy metodyczne zostang rozwigzane poprzez przyjecie jako
podstawy obliczen wartosci sprzedazy podmiotow wprowadzajacych ksigzki na rynek, czyli
gtownie wydawcow. Zastosowanie do obliczen wartosci rynku wprowadzania do obrotu
pomija hurtownikdw, a przez to nieco przeszacowuje udzialy poszczegdlnych detalistow w
rynku zakupowym. (Cze$¢ ksiazek, ktore zakupuja oni od hurtownikow obcigzona jest marza,
ktorej nie uwzglednia uzyta w obliczeniach wartos¢ rynku wprowadzania do obrotu tj.
sprzedaz wydawcow). Warto jednak od razu zauwazy¢, ze w przypadku duzych detalistow,
ktorych przede wszystkim dotyczyta analiza, przeszacowania te sg stosunkowo najmniejsze.
Podmioty te bowiem jako duzi nabywcy czesto zakupuja towar bezposrednio od wydawcow
z pominigciem posrednikow, podczas gdy drobni detalisci w wigkszym stopniu korzystaja
z hurtownikoéw. Ponadto znaczacy detalisci, jako podmioty skladajace duze zamowienia,
zazwyczaj sa w stanie wynegocjowac korzystne rabaty, a takze, co do zasady, ptaca mniejsze

marze jednostkowe.

Nalezy zwrdci¢ uwage na jeszcze jeden walor zastosowanego sposobu szacowania
udziatu detalistow w rynku zakupowym, a mianowicie bezposrednie odniesienie ich sity
zakupowej do potencjatu rynkowego wydawcow. Wptyw detalistow na te grupe podmiotow

ma duze znaczenie dla rozwoju konkurencji na rynku krajowym.
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Biorgc pod uwage wszystkie powyzsze wyjasnienia jako warto$¢ rynku zakupowego przyjeto
warto$¢ rynku wprowadzania do obrotu.

Omawiajac wielko$¢ rynku zakupu ksigzek w ujeciu warto§ciowym nalezy zaznaczy¢,
1z zaprezentowane wyniki odzwierciedlajag wytacznie zsumowang warto$¢ hurtowej sprzedazy
ksigzek w tradycyjnej formie. Zgodnie z definicjg rynku produktowego, pomini¢to przychody
ze sprzedazy podrecznikow, e-bookéw 1 audiobookéw. Pominigto réwniez sprzedaz
detaliczng wydawnictw, prowadzong np. przez sklepy firmowe lub wlasne witryny

internetowe.

Wykres 1 prezentuje warto$¢ rynku zakupu ksigzek w poszczegolnych latach od 2006
r. do 2009 r. Przedmiotowy rynek w 2006 r. osiggnat wartos¢ 716 miln zk. W przeciagu
kolejnych trzech lat tacznie wzrdst o 18%, co w ujeciu wartosciowym daje 132,5 min zi. Az
78,2% tego wzrostu osiagnigte zostato w 2007 r. W roku tym rynek zakupu ksigzek urdst
niemal 0 14,5% (tj. o 103,6 mln zt) w poréwnaniu z rokiem poprzednim, do poziomu 819,6
min zk. W dwodch nastepnych latach rynek wzrastat juz zdecydowanie wolniej — na poziomie

ponizej 2,5% rocznie i w 2009 r. osiagnat ostatecznie warto$¢ 848,5 min zi.

Wyk. 1 Warto$¢ rynku ksigzki w latach 2006-2009

848505

838202
819677

716018

Wartos¢ rynku ksiazki (tys. zt)

2006 2007 2008 2009

Rok

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania rynku.

Jak juz wcze$niej wspomniano, warto$ci rynku ksigzki w latach 2006-2009 zostaty
obliczone na podstawie przychodow zrealizowanych przez wydawnictwa. Nie obejmujg one

wigc przychodow ze sprzedazy ksigzek uzyskanych przez firmy zajmujace si¢ zakupem
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tytutow od wydawnictw i ich odsprzedazg do detalistow (wzglednie do kolejnych
hurtownikéw). Warto§¢ przychodéw uzyskanych przez hurtownie wskazuje, ze w latach
2006-2009 ksztaltowaly si¢ one na poziomie ok. 40-50% wartos$ci rynku catego rynku ksigzki.
W tak okreSlonym rynku udzial spotki Empik znajdowal si¢ w przedziale 20-30%.

W przypadku spétki Merlin byl on znacznie mniejszy. Jego warto$¢ ksztaltowata si¢ na

poziomie 0-10%.

Rynek ksigzki pod wzgledem liczby funkcjonujgcych na nim uczestnikow jest bardzo
rozdrobniony. Jednakze ok. 60% jego wartoSci generowane jest przez 20 najwigkszych
podmiotow. Wydawnictwa te zostaly uszeregowane pod wzgledem przychodow w 2009 r., a
nastepnie podzielone na cztery grupy (po pie¢ podmiotow w kazdej)™:
- grupa | — Agora, Egmont, Publicat, Znak, Wydawnictwo Olesiejuk;
— grupa Il — Rebis, Proszynski Media, Wydawnictwo Helion; Wydawnictwo Naukowe
PWN, Zysk i S-ka;

~ grupa lll — Swiat Ksiagzki, Wydawnictwo Amber, Wydawnictwo Literackie,
Wydawnictwo Muza, Wydawnictwo W.A.B.;

- grupa IV — Ameet, Bellona, Wydawnictwo Czarna Owca, Wydawnictwo Wilga,

Wydawnictwo Zielona Sowa.

Dla kazdej grupy uczestnikow w poszczegolnych latach obliczone zostaly wartosci ich
sprzedazy (jako suma przychodow ze sprzedazy ksiazek wszystkich podmiotow z danej
grupy) oraz ich udzialy w catym rynku zakupowym (jako relacja sumy przychodow
wszystkich podmiotéw z danej grupy do wartosci catego rynku). Odpowiednie zestawienie

przedstawia wykres 2.

18 Opisany zabieg shuzyt wyeliminowaniu danych indywidualnych bedacych tajemnicg przedsigbiorstwa.
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Wyk. 2 Przychody oraz udziaty 20 najwigkszych wydawnictw w rynku ksigzki w latach

2006-2009" (tys. zk; %)

Wartosc przychoddéw ze sprzedazy ksigzek (tys. z1)
Udziat w rynku ksigzki (%)

31,27%

2006 2007 2008 2009
Grupal 1-5 232340 256291 205241 237011
Grupall 6-10 87859 102441 119157 128004
Grupalll 11-15 75745 94266 99514 95910
GrupalV 15-20 51219 63623 68441 75284

H Grupal 1-5

B Grupall 6-10
M Grupalll 11-15
B GrupalV 15-20

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania rynku.

W okresie 2006-2009 wszystkie grupy wydawnictw osiagnety wzrost przychodow ze
sprzedazy. Najmniejszy przyrost przychodow zaobserwowany zostat w przypadku grupy
5 najwiekszych wydawnictw (grupa I). Pomimo znacznego wzrostu warto$ci przychodow
w 2007 r., o ponad 30 mln zt, w 2008 r. podmioty zaliczajace si¢ do tej grupy lacznie
zanotowaty ponad 50 min spadek przychodow, co w konsekwencji spowodowato, iz w 2009
r. ich przychody uksztattowaty si¢ na podobnym poziomie co w roku bazowym (w catym
omawianym okresie wzrost wyniost zaledwie 5 min zt).

Pozostate grupy uczestnikow rynku prezentowaly si¢ znacznie lepiej. W latach
2006-2009 zwigkszyty sprzedaz wydawanych przez siebie ksigzek odpowiednio o 40 min zt
— II grupa, 20 min zt — III grupa i 24 mln zt — IV grupa (wzrost o 26-47% w zaleznosci od
grupy). Mozna zauwazy¢, ze grupy te w poszczegolnych latach zwiekszaty swoja sprzedaz za
wyjatkiem grupy III, ktéra w 2009 r. odnotowata niewielki spadek przychodéw w poréwnaniu

z rokiem 2008 (ok. 3,5 min zt).

1 Wysokos¢ stupkow na wykresie uzalezniona jest od wartosci przychodow osiaganych przez poszczegélne
grupy wydawnictw. Podane wartosci procentowe dotyczace udziatdw w rynku nie sa powiazane z przedstawiong
prezentacja graficzna.

38




U-<C
Urzqd Ochrony Konkurencii i Konsumenténw

Biorgc pod uwage udzialy rynkowe poszczegolnych grup uczestnikéw rynku ksigzki
mozna zauwazy¢, iz w przeciggu czterech omawianych lat jedynie grupa najwigkszych
wydawnictw ostabiala swoja pozycje rynkowa. Z udzialu na poziomie 32,5 % w 2006 r.
spadta o 4,5 p.p. do nieco ponizej 28%. Wszystkie pozostate grupy podmiotéw zwickszyty
swoje znaczenie rynkowe. Ich udziaty rynkowe wzrosty od 0,7 p.p. do prawie 3 p.p.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze wzrost przychodow ze sprzedazy grup objetych analiza
w ujeciu warto§ciowym nie przyczynil si¢ do zwigkszenia istotnej zmiany ich pozycji
rynkowej. Oznacza to, ze inne, nie objete analizag wydawnictwa osiggaly podobne tempo
wzrostu przychodow ze sprzedazy ksigzek.

Struktura sprzedazy 20 najwigkszych podmiotow na rynku ksigzKi charakteryzuje si¢
wzgledna stabilnoscia. Poszczegodlne grupy wydawnictw pomimo znaczacych zmian warto$ci
sprzedazy, w niewielkim stopniu zmienily swoje udzialy rynkowe. Spadek udzialu
rynkowego najwigkszych podmiotow (grupa I) oznacza iz tracg one swojg pozycje rynkowa
na rzecz mniejszych, bardziej aktywnych wydawnictw.

3.1.3. Rynek internetowej sprzedazy ksigzki

Warto$¢ internetowego rynku sprzedazy ksigzki zostatla obliczona na podstawie
informacji przekazanych przez podmioty zajmujace si¢ sprzedazg ksigzek w Internecie.
Nalezy pamigtaé, ze nie byly to wylacznie podmioty skupiajace si¢ na prowadzeniu sklepu
internetowego. Do grupy firm, od ktorych pozyskano informacje, zaliczaty si¢ rowniez inne
podmioty, prowadzace tego typu dziatalnos¢ takie jak wydawnictwa, hurtownie ksiazek,
a takze portal aukcyjny Allegro. Dane dotyczace spotek Empik 1 Merlin pozyskano z WID-u*
oraz jego uzupeltnien.

Warto w tym miejscu dodaé, ze wszystkie obliczenia dotyczace warto$ci rynku
internetowego dotycza wytacznie przychodow ze sprzedazy ksiazek zgodnie z jego definicja
opracowang na potrzeby badania. Oznacza to, ze w obliczeniach nie zostaty uwzglednione
przychody ze sprzedazy podrecznikow, e-bookdéw i audiobookdw.

Internetowy rynek detalicznej sprzedazy ksiazek przedstawiony zostat na wykresie 3.
W latach 2006-2009 zwigkszyt si¢ on 0 ponad 127%, tj. z 99 min zt do ponad 225 min zi.
Patrzac na sytuacj¢ w poszczegolnych latach mozna zauwazy¢, ze spada tempo wzrostu rynku
znaczaco spada. W 2007 r. rynek ten wzrost o nieco ponad 52%, ale juz w 2008 r. osiggnat

wzrost o potowe mniejszy. Natomiast dwa lata pozniej, tj. w 2009 r. rynek ten przyrost juz

8 WID — wykaz informacji i dokumentow bedacy czeécig zgtoszenia zamiaru koncentracji przedsiebiorcow.
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tylko o niecate 19%. Oznacza to, iz prawdopodobnie rynek internetowej detalicznej sprzedazy

ksigzki w przeciagu najblizszych kilku lat wejdzie w faze dojrzatosci.
Wyk. 3 Warto$¢ rynku internetowej sprzedazy ksigzki w latach 2006-2009 (tys. zt)

225189

189591

151408

Wartosc rynku internetowej sprzedazy
ksigzki (tys. zf)

2006 2007 2008 2009

Rok

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania rynku.

Na tle calego rynku internetowej sprzedazy ksigzek bardzo korzystnie prezentuje si¢
Empik. Jego warto$¢ przychodow ze sprzedazy ksigzek w Internecie wzrosta w latach 2006-
2009 ponad 15-krotnie. W 2009 r. spotka ta posiadata udziat rynkowy granicach 10-20%
warto$ci catego rynku. Natomiast stabsze sa wyniki Merlina, ktérego internetowa sprzedaz
ksigzek w latach 2006-2009 wzrosta o ponad 20%. Ostatecznie dato mu to udziat

w internetowym rynku sprzedazy ksiazki w 2009 r. na poziomie 10-20%.

3.1.4. Udziaty poszczegdlnych grup uczestnikdw internetowego rynku sprzedazy
ksigzki

Na potrzeby analizy rynku internetowej sprzedazy ksigzki dokonano podziatu
wszystkich jego uczestnikow na 5 grup, tj.: sklepy internetowe o sprzedazy powyzej oraz
ponizej 2 min zt, wydawnictwa o sprzedazy powyzej oraz ponizej 2 mln zt i portal Allegro.
Kryterium podziatu sklepéw internetowych i wydawnictw na dwie grupy stanowia przychody
ze sprzedazy internetowej uzyskane w 2009 r. Wyniki przedmiotowej analizy zostaly
przedstawione na wykresie 4.

Najwieksza w ujeciu wartosciowym grupa podmiotéw dzialajacych na rynku sa duze
sklepy internetowe. W latach 2006-2009 podmioty zaliczajace si¢ do tej grupy zwiekszyty
swoje przychody ze sprzedazy ksigzek ponad dwukrotnie z poziomu 42,7 min zt w 2006 r. do
97 min zt w 2009 r. (wzrost o 128%). Warto$¢ udziatu kolejnej grupy badanych uczestnikow
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rynku w analizowanym okresie byta mniejsza 0 ok. 30%. Do grupy tej zostaly zaliczone
wydawnictwa posiadajace duze sklepy internetowe generujace przychody na poziomie
powyzej 2 mln zt. W latach 2006-2009 ich udziat rynkowy zwigkszyt si¢ z poziomu 26,6 min
zt do 65 mln zt (wzrost o 144%). Dwa pozostale analizowane segmenty rynku byly znacznie
mniejsze. Matle sklepy internetowe w latach 2006-2009 zwickszyly swoja wartos¢ sprzedazy
prawie czterokrotnie z niecatych 10 mln zt do 36,3 min zl. Najgorzej prezentujg si¢ wyniki

sprzedazy malych wydawnictw. Ich sprzedaz internetowa w latach 2006-2009 wzrosta

zaledwie 0 26% z 19 mln zt do 24 min zt.

WyK. 4 Przychody poszczegolnych grup uczestnikéw internetowego rynku sprzedazy ksigzki
w latach 2006-2009 (tys. zt)*°
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2006 2007 2008 2009
B Sklepyint. (>2 min 1) 42779 67570 83161 97820
B Wydawnictwa (>2 min z4) 26618 43770 57205 65002
® Sklepyint. (<2 min 1) 9895 17949 25775 36335
B Wydawnictwa (<2 min z4) 19035 21014 21890 24088
® Allegro 720 1104 1560 1944

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania rynku.

W ramach przeprowadzonej analizy rynku internetowej sprzedazy ksigzki zostala
zbadana roéwniez jego struktura, tj. udzialy poszczegdlnych grup podmiotow w latach
2006-2009. Wyniki przeprowadzonej analizy zostaly przedstawione na wykresie 5.

Udziat rynkowy najwiekszych sklepow internetowych oraz wydawnictw dziatajacych
na rynku w latach 2006-2009 utrzymywat si¢ na stabilnym poziomie w granicach 43-44% dla

%W przypadku Allegro, na podstawie przedstawionych danych, nie mozna wnioskowaé o wartosci udziahu z lat
2006-2008 dla tego podmiotu, poniewaz zostaty one obliczone na podstawie tempa wzrostu wartosci rynku e-
commerce w segmencie portali aukcyjnych.
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pierwszej wymienianej grupy oraz 27-30% dla drugiej. Wsrod analizowanych podmiotow
najwickszy wzrost udzialu rynkowego zaobserwowany zostal w przypadku sklepow
internetowych. W latach 2006-2009 ich udziat rynkowy wzrdst o ponad 6 p.p., zZ10% w 2006
r. do nieco ponad 16% w 2009 r. Najgorzej w zestawieniu analizowanych firm
zaprezentowaly si¢ mate wydawnictwa. Ich udzial rynkowy w okresie 2006-2009 spadt
niemal o potowe, z prawie 20% do nieco ponad 10%.

Z przedstawionych informacji wynika, ze zarowno duze sklepy internetowe jak i duze
wydawnictwa sg w stanie efektywnie prowadzi¢ swojg dziatalno$¢ na rynku. Ich udziaty
rynkowe wskazujg, ze tempo wzrostu tych podmiotéw jest niemal identyczne w stosunku do
zmian warto$ci calego rynku. Godnym uwagi zjawiskiem jest natomiast wzrost udziatu
rynkowego matych sklepéw internetowych, ktoére w latach 2006-2009 wyniost 6 p.p. (tj. 25
mln zt). Niemniej jednak i tak tempo wzrostu sprzedazy zaobserwowane w przypadku tej
grupy podmiotow jest dalekie od najlepiej rozwijajacej si¢ na rynku ksiggarni internetowe;j,
czyli Empiku. Nalezy wskaza¢ bowiem, ze w latach 2006-2009 sprzedaz Empiku wzrosta
o ponad 1500%, natomiast omawiana grupa zdotata zwigkszy¢ ja zaledwie o nieco powyzej
250%. W przypadku matych wydawnictw wida¢ wyraznie, zZe, biorac pod uwage tempo
wzrostu rynku, osiggaja one najstabsze wyniki sprzedazowe. Pomimo ze w ujeciu
wartosciowym ich sprzedaz w latach 2006-2009 wzrosta o 5 mln zt, to patrzac na strukture
udziatow wida¢, iz stracily one ponad 8,5 p.p. udziatu w rynku. W tym wypadku moze to
oznaczaé, ze nie sg one W Stanie skutecznie konkurowac¢ o klientow, poniewaz posiadaja zbyt
waski asortyment, ktory uniemozliwia efektywne konstruowanie oferty skierowanej do

klienta finalnego.
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Wyk. 5 Udziaty poszczegolnych grup uczestnikow internetowego rynku sprzedazy ksiazki w
latach 2006-2009 (%)

0,73% 2006 0,73% 2007

M Sklepyint. (>2 min zt) M Sklepyint. (>2 min zt)
B Wydawnictwa (>2 min zf)
M Sklepyint. (<2 min zt) M Sklepy int. (<2 min zt)
B Wydawnictwa (<2 min zt)

H Allegro M Allegro

0,82% 2008 0,86% 2009

M Sklepyint. (>2 min zt) B Sklepyint. (>2 min zt)
B Wydawnictwa (>2 min zt)
M Sklepyint. (<2 min zt) M Sklepyint. (<2 min zt)
B Wydawnictwa (<2 min zt)

H Allegro M Allegro

Zrodho: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania rynku.

W ramach prowadzonych analiz opracowane zostaty rowniez informacje dotyczace

wartosci przychodow ze sprzedazy ksigzek w Internecie zrealizowanych w latach 2006-2009

przez 20 najwickszych wydawnictw i sklepow (kryterium doboru podmiotéw byta wartosé

sprzedazy internetowej ksigzek w 2009 r.). Wydawnictwa i sklepy internetowe zostaty

uszeregowane pod wzgledem przychodow i podzielone na cztery grupy, w ktorych znajduje

sie po pie¢ kolejnych podmiotow?:

grupa | — Empik, Merlin, Reader's Digest Przeglad, Swiat Ksiazki, Wydawnictwo
KDC;

grupa Il — Wydawnictwo Helion, Agora, Gandalf, Selkar, Wydawnictwo Naukowe
PWN;

grupa Il —  www.ksiegarniawarszawa.pl Adam Dulnik, Lideria, M-Partner,
Wydawnictwo C.H. Beck, Wysylkowa.pl;

grupa IV — DANTE G. Baran, G. Fugiel, Dobra 28, Agencja Internetowa Zardd
Tomasz, Edukacyjna.pl, ESSE Sp z o.0.

0 Opisany zabieg stuzyt wyeliminowaniu danych indywidualnych bedacych tajemnica przedsigbiorstwa.
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Wskazniki procentowe podane na wykresie 6 wskazuja na udziat danej grupy w rynku
internetowej sprzedazy ksigzki. Natomiast dane uje¢te w tabeli okreslaja jego wartos¢.

Przedstawione dane $wiadcza o znacznych réznicach pomiedzy wartoSciami
przychodow ze sprzedazy zrealizowanymi przez najwickszych uczestnikow rynku
internetowej sprzedazy ksigzki (grupa I) i pozostatymi 15 analizowanymi podmiotami (grupa
I, 1 1v).

Nalezy wskaza¢, ze warto$¢ przychodow ze sprzedazy ksigzek obliczona dla | grupy
podmiotow ponad dwukrotnie przekraczata sprzedaz podmiotow zaliczonych do pozostatych
grup w kazdym roku objetym badaniem.

Ponadto 5 najwigkszych sklepéw internetowych osiggneto najwigkszy wzrost
sprzedazy. W porownaniu do 2006 r. ich sprzedaz zwigkszyta si¢ w 2009 r. 0 ponad 136%,
z 48,6 min zt do 111 min zt Prawie identyczne tempo wzrostu sprzedazy zostalo
zaobserwowane w przypadku grupy 1. Jej warto$¢ sprzedazy wzrosta z nieco ponad 12 min zt
w 2006 r. do 28 mln zt w 2009 r., tj. 0 ok. 135%. Nieco stabiej rozwijaly si¢ podmioty
nalezace do grup Il i IV. Ich sprzedaz wzrosta w latach 2006-2009 o odpowiednio 119 i 91%.

Trzeba zwroci¢ uwage, ze jesli najszybsze tempo rozwoju na rynku beda osiggaty
najwigksze podmioty, z grup | i Il, to pozostali uczestnicy rynku beda tracili na znaczeniu.
Moze skutkowaé¢ to zwigkszeniem rdéznic pomiedzy duzymi i matymi sklepami

internetowymi.
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Wyk. 6 Przychody oraz udzialy 20 najwigkszych sklepow i1 wydawnictw w latach
2006-2009%" w detalicznym internetowym rynku sprzedazy ksiazki (tys. zt; %)

49,29%

53,53%

[} -
47,31% Grupal 1-5
M Grupall 6-10
M Grupalll 11-15

M GrupalV 15-20

Wartosc przychodow ze sprzedazy internetowej ksigzek (tys. zi)
Udziat w rynku internetowejsprzedazy ksigzek (%)

2006 2007 2008 2009
Grupal 1-5 46 860 80592 101489 111005
Grupall 6-10 12042 16204 20942 28323
Grupalll 11-15 6826 9626 11175 14974
GrupalV 15-20 5451 6681 8708 10385

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania rynku.

3.1.5. Znaczenie marki sklepu internetowego dla konkurencji na rynku

Istotnym parametrem konkurencji rynkowej jest marka handlowa. Marka identyfikuje
dobra 1 ustugi oraz wyréznia je wsrod konkurencji. Gwarantuje ona konsumentom okre$long

jakos$¢ i warto$¢ produktu czy tez obstugi.

Rynek detalicznej sprzedazy internetowej charakteryzuje si¢ duza ilosciag podmiotow
funkcjonujacych na rynku. Tak duza liczba podmiotow powoduje, iz wiekszos$¢ z nich nie jest
znana konsumentom. Dlatego tez podmioty rozpoznawalne w$rod konsumentow, posiadajace
dobrze wypromowang marke osiggaja znaczaca przewage konkurencyjng nad innymi
uczestnikami rynku. Wynika ona z charakteru samego rynku internetowego. Wedlug danych

MillwardBrown SMG/KRC jednymi z gtownych wad zakupdw internetowych wskazywanych

21 Wysoko$¢ stupkéw na wykresie uzalezniona jest od wartosci przychodéw osiaganych przez poszczegodlne
grupy wydawnictw. Podane wartos$ci procentowe dotyczace udziatdéw w rynku nie sa powigzane z przedstawiong
prezentacja graficzna.
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przez konsumentow, jest obawa o to, ze zostanie on oszukany przez sklep oraz obawa, ze

produkt, ktory dostanie konsument bedzie inny niz zamdéwiony.

Tym samym cze$¢ konsumentéw nie jest sktonna do poszukiwania najtanszej oferty
np. ksigzki, tylko nabywa ja w znanym sklepie. W przypadku tych konsumentow duzg rolg
w wyborze sklepu odgrywata jego wiarygodnos$¢. Potwierdzeniem tych stwierdzen sg réwniez
inne wyniki przytoczonego juz badania MillwardBrown SMG/KRC przygotowanego dla
merlin.pl. Jednym z trzech atrybutow waznych przy wyborze sklepu jest dobra opinia o nim.
Co prawda najwazniejszym powodem wyboru sklepu internetowego sa niskie ceny
produktéw oraz duzy wybodr produktow z danej kategorii, to jednak warto zaznaczyé, ze
wedlug przytoczonego wyzej badania, znaczna cz¢$¢ internautdow nie korzysta
z porownywarek cenowych, co wskazuje, ze w ich przypadku najwazniejszym czynnikiem

wyboru nie jest cena.

Sklepy znanych marek osiagaja przewage konkurencyjng réwniez w sytuacjach
wyboru pomiedzy nieznanym sklepem internetowym i niewiele drozszym ale znanym
sklepem internetowym. Cze$§¢ konsumentow moze naby¢ produkt w sklepie drozszym

uznajac, ze niewielka réznica w cenach produktéw nie uzasadnia podejmowanie ryzyka.

Dodatkowo na konkurencj¢ pomiedzy sklepami wptywa takze sam charakter
produktow. W przypadku produktow, ktorych cena jest niewielka i wynosi kilkadziesiat
ztotych, czes¢ konsumentoéw moze nie by¢ zainteresowana poszukiwaniem najtanszych
sklepéw. Relatywna duza réznica w cenach tych produktow wynoszaca kilkanascie czy tez
kilkadziesigt procent, po uwzglednieniu ich warto$ci jest niewielka i wynosi w wigkszosci
przypadkow od kilku do kilkunastu ztotych. Takimi produktami sg wtasnie ksigzki i muzyka.
Stad tez cze¢$¢ konsumentow nie bedzie zainteresowana poszukiwaniem najtanszych na rynku
sklepow internetowych, tylko wybierze inne znane.

Wiarygodnos¢ danego sklepu wplywa roéwniez na sposdb wyboru ptatnosci przez
klienta (ptatno$¢ on-line czy tez ptatno$¢ przy odbiorze) za zamowione produkty. Klienci
sklepdéw markowych begda wybierali ptatnosci on-line (sklepy te w odczuciu klienta sa
bardziej wiarygodne) podczas gdy klienci sklepéw nieznanych beda korzystali z ptatnosci
przy odbiorze. Stwarza to kolejng przewage konkurencyjng sklepom markowym poniewaz

generalnie platno$ci on-line sg tansze niz ptatnosci przy odbiorze.
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Sklepy internetowe Empik i Merlin posiadajg najbardziej rozpoznawalne przez
internautow marki, zardowno biorac pod uwage znajomos$¢ spontaniczng, jak 1 wspomagang.
Jedynym konkurentem tych dwoch sklepéw pod wzgledem znajomosci marki jest w zasadzie
tylko Swiatksiazki.pl (swiatksiazki.pl). Wséréd konkurentéw obu sklepoéw (dziatajacych
obecnie), posiadajagcych najbardziej rozpoznawalne marki, w badaniu MillwardBrown
SMG/KRC zostaly wymienione jeszcze tylko trzy sklepy tj. Wysytkowa.pl (wysylkowa.pl),

InBook.pl oraz Lideria.pl, przy czym najwigksza znajomos$cig marki sposrod tych trzech

wymienionych sklepéw charakteryzuje si¢ ksiegarnia internetowa Wysytkowa.pl.

Nalezy zaznaczy¢, ze Prezes Urzedu przeprowadzil badanie az 861 podmiotow
sprzedajacych ksigzki, podczas gdy internauci we wskazanym wyzej badaniu MillwardBrown
SMG/KRC wykazali si¢ znajomoscia jedynie 6 sklepow internetowych sprzedajacych ksigzki
czy tez muzyke, przy czym w zasadzie wigkszo$¢ z nich znata tylko 3 sklepy, tj. merlin.pl,

empik.com i $wiatksigzki.pl.

Site¢ marek empik.com i merlin.pl potwierdza ,,Ranking Marek Polskich” publikowany
przez dziennik Rzeczpospolita. Wedlug tego rankingu w 2010 r. obie marki sa jednymi
z najcenniejszych marek w Polsce. Sposrdd obu tych marek cenniejszg jest marka Empik.
W 2010 r. zajmuje 177 pozycj¢ w Rankingu, a jej warto$¢ (warto$¢ marki) oceniana jest na 59
mln zl. Marka Merlin zajmuje 214 pozycje, z wartosciag marki wynoszaca 43 mln zt. Oprocz
warto$ci marek w ramach Rankingu, oceniana jest takze ich sila, przy czym oceny dokonuje
si¢ dla poszczegolnych branz, w tym wypadku dla handlu. Sita marki oceniana jest w czterech
obszarach: pozycji rynkowej marki, zachowania klientow wobec marki, jej postrzegania oraz
rynku na ktérym dziata. Z opublikowanego przez Rzeczpospolita Rankingu wynika, Ze na 25
marek w branzy handel, trzecig pod wzgledem sity marka w 2010 r. jest marka Merlin. Empik
jest dopiero 12. Nalezy jednoczesnie doda¢, ze oprécz tych dwoch marek w Rankingu nie

znalazly si¢ marki nalezace do innych ksiggarni internetowych.

Z przeprowadzonego przez MillwardBrown SMG/KRC badania przygotowanego dla
Merlin wynika, ze biorgc pod uwage znajomo$¢ marki, miejsce dokonywania zakupow oraz
wizerunek, jednym z dwoch glownym konkurentéw sklepu internetowego merlin.pl jest
empik.com. Drugim konkurentem jest §wiatksigzki.pl. Przy czym warto od razu zaznaczy¢, ze

empik.com jest najwiekszym konkurentem merlin.pl.
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Co prawda we wszystkich analizach jako gtéwny konkurent (wiekszy niz empik.com)
wymieniane jest rowniez Allegro.pl, to jednak trzeba pamigtaé, ze jest to serwis aukcyjny
przez, ktory swoje produkty sprzedaja inne podmioty. Serwis ten konkuruje na rynku
z innymi serwisami aukcyjnymi np. z ebay.pl czy Swistak.pl (swistak.pl). Nie jest on jednak

konkurentem sklepdw internetowych sprzedajacych ksigzki i nagrania muzyczne.

W trakcie prowadzonego postepowania antymonopolowego UOKIK spotkatl sie¢
z opinig ze strony Empiku, ze marka sklepu nie posiada znaczenia, na jakie wskazujg
przedstawione powyzej informacje. Wskazywano, iz gtdowng role w konkurencji pomig¢dzy
sklepami internetowymi odgrywa cena. W zwiazku z tym, UOKiK w ostatnim etapie
prowadzonego badania rynku przeprowadzit analiz¢ cen ksigzek (zamieszczong w nastepnym
punkcie), w celu sprawdzenia czy dla podmiotéw posiadajacych silne marki handlowe cena

jest rzeczywiscie kluczowym narzedziem konkurencji.

3.1.6. Analiza cen ksigzek w Internecie

Organ antymonopolowy przeprowadzit analiz¢ cen 122 najlepiej sprzedajacych sie¢
w Polsce ksigzek. Lista poddanych analizie tytutdow zostata zbudowana w oparciu o listy
bestsellerow zamieszczone na stronach internetowych sklepow Empik.com, Merlin.pl oraz
listy bestsellerow w 2010 r. firmy zajmujacej si¢ badaniami rynku i opinii GFK Polonia,
opracowanej dla Gazety Wyborczej.

Pelna metodologia przedstawionego badania zostala przedstawiona w aneksie
1 zamieszczonym w koncowej czesci przedmiotowego opracowania.

Na podstawie stworzonej bazy ksigzek opracowano baze cen. Informacje, ktore si¢
w niej znalazly pozyskano z Empik.com, Merlin.pl oraz sklepéw wystawiajacych swoje
ksigzki w najpopularniejszych poréwnywarkach cenowych Ceneo.pl i Nokaut.pl, a takze
portalu aukcyjnym Allegro.pl. (dalej portale). W przypadku poréwnywarek cenowych
1 portalu aukcyjnego w bazie danych uwzgledniano sklepy internetowe z 3 najnizszymi
1 3 najwyzszymi cenami. Nastepnie przeprowadzono poroéwnanie cen ksigzek znajdujacych
si¢ w sklepie Empik.com 1 Merlin.pl do s'redniej22 najnizszej/najwyzszej ceny
poréwnywanych podmiotéw w portalach (w aneksie postugujemy si¢ sformulowaniem

najnizsza/najwyzsza Srednia cena rynkowa).

22 Srednia najnizsza/najwyzsza ceng porownywanych danej ksiazki obliczono jako  $rednig

najnizszych/najwyzszych cen sposrod sklepow wystawiajacych swoje ksiazki w najpopularniejszych
przegladarkach cenowych Ceneo.pl 1 Nokaut.pl, a takze portalu aukcyjnym Allegro.pl. (po 3
najnizsze/najwyzsze ceny dla kazdej przegladarki i portalu).
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Przeprowadzona analiza cenowa wykazata, ze sklep Empik w ograniczonym stopniu
konkuruje cenowo z innymi sklepami. Sposréd 115% analizowanych ksiazek tylko w jednym
przypadku cena ksigzki oferowanej przez Empik byla nizsza od $redniej najnizszej ceny
w badanych portalach. W pozostatych przypadkach ksigzki sprzedawane w sklepie
internetowym Empik byly drozsze. Wsrod wszystkich analizowanych ksigzek sklep Empik
byt srednio o 31,3% drozszy, co w ujeciu wartosciowym stanowito Srednio 8,26 zt, czyli
ksigzki znajdujace si¢ w sklepie Empik byty §rednio o 8,26 zt drozsze od najtanszych ksigzek
w portalach. Warto tez doda¢, ze sposrod analizowanych ksigzek w 75% przypadkow,
ksigzki Empiku byly o ponad 28,3% drozsze, a w 5% przypadkéw rdznica wynosita ponad
40%.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze réwniez sklep Merlin.pl nie konkuruje
intensywnie cenowo z innymi sklepami internetowymi, jakkolwiek jest on tanszy od sklepu
Empik. Na 118% ksigzek, tylko w 5 przypadkach Merlin posiadat tansze ksigzki niz $rednia
najnizsza ich cena w badanych portalach. W pozostatych przypadkach sklep Merlin oferowat
drozsze ksigzki. Wsrdd wszystkich analizowanych ksigzek, sklep Merlin byt drozszy $rednio
0 22,7%, co stanowito okoto 5,94 zi. Dla 75% ksigzek sprzedawanych przez Merlina r6éznica

w cenie wynosita ponad 14,8%, a dla 5% az 41,5%.

Jak wskazuja powyzsze dane, na rynku detalicznej sprzedazy internetowej ksigzek,
a przynajmniej na jego znaczace] czeSci, cena nie jest jedynym, czy nawet glownym
kryterium, jakim kieruja si¢ osoby zakupujace ksigzki. Szeroko rozumiana sita marki
powoduje, iz stosowanie cen znaczaco wyzszych od najnizszych na rynku nie stanowi
przeszkody dla utrzymywania silnej pozycji rynkowej, a nawet, jak to ma miejsce
w przypadku Empiku, bardzo szybkiej ekspansji. Powyzszy fakt ma istotne implikacje dla
oceny sytuacji rynkowej. Duze znaczenie czynnikéw pozacenowych dla konkurencji
powoduje, iz silna pozycja przedsigbiorcow na rynku jest trudniejsza do zakwestionowania
przez nowe wejscia. Jesli bowiem konsumenci jedynie w ograniczonym stopniu reaguja na
sygnaty cenowe, penetracja rynku wigza¢ si¢ musi z kosztowna i obarczong ryzykiem

kampanig majaca na celu wypromowanie danego przedsiebiorcy.

% W przypadku Empiku, sposrod 122 wybranych ksigzek analizowano ceny 115 z nich (7 ksigzek Empik nie
posiadat w swojej ofercie).

* W przypadku Merlin, sposréd 122 wybranych ksigZek analizowano ceny 118 z nich (Merlin nie posiadat
w swojej ofercie 4 analizowanych ksiazek).
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3.2. Rynek muzyki

Opracowanie dotyczace rynku sprzedazy muzyki koncentruje si¢ na opisie dwoch
wydzielonych czesci tego szeroko pojetego rynku tj.: rynku zakupu muzyki (rynek hurtowy)
oraz rynku detalicznej internetowej sprzedazy muzyki.

Nalezy pamigtaé, ze przedstawione obliczenia dotyczace rynkow nie uwzgledniaja,
zgodnie z opracowang na potrzeby badania definicjg rynku produktowego, przychoddéw ze

sprzedazy muzyki w formie plikow.

3.2.1. Rynek zakupu muzyki

Na polskim rynku muzyki, podobnie jak catym rynku swiatowym, kluczowa role
odgrywaja cztery dziatajace w skali globalnej wytwornie muzyczne, tj.: Sony Music
Entertainment Sp. z 0. 0., EMI Music Poland Sp. z o. 0., Universal Music Polska Sp. z o. o.
oraz Warner Music Poland Sp. z 0.0. Udziat rynkowy tych czterech firm si¢ byt stabilny
w latach 2006-2009 i miescit si¢ w przedziale 50-70% wartosci rynku. Poza wskazanymi
podmiotami na rynku funkcjonuja réwniez inne wytwornie fonograficzne, ktore dziatajg
w znacznie mniejszej skali. Ich dziatalnos¢ koncentruje si¢ glownie na wydawaniu plyt
z muzyka polskich artystow oraz na niszach rynkowych stworzonych przez mniej popularne
w Polsce gatunki muzyczne.

Rynek wprowadzania do obrotu muzyki cechuje si¢ znacznie prostszg budowa
w porownaniu do rynku ksigzki. Poza firmami fonograficznymi (wytworniami ptyt) na
wskazanym rynku w latach 2006-2009 dziataty dwie spotki dystrybucyjne obstugujace tzw.
wielkg czworke? (,;majors”), czyli Duzy Dom Dystrybucyjny DDD Sp. z 0.0. oraz Muzyczne
Centrum Dystrybucji Sp. z 0.0. Spotki te zajmowaly si¢ wylacznie obstuga logistyczng
zamoOwien kierowanych do ,,majors”.

Wartos¢ rynku sprzedazy muzyki zostata obliczona w oparciu o dane dotyczace
przychodéw ze sprzedazy firm fonograficznych dziatajacych na terytorium Polski w latach
2006-2009. Przy jego obliczaniu pominigte zostaly przychody ze sprzedazy spolek
dystrybucyjnych, tj. DDD i MCD, ze wzgledu na charakter prowadzonej przez nie
dziatalno$ci (patrz wyzej).

Warto$¢ rynku muzyki w latach 2006-2009 utrzymywata si¢ na wzglgdnie stabilnym
poziomie ok. 240-250 min zt. W calym omawianym okresie wzrosta ona zaledwie o niecate

3% (o 7 mln zt).

% Sony Music Entertainment Sp. z 0. 0., EMI Music Poland Sp. z 0. 0., Universal Music Polska Sp. z 0. 0. oraz
Warner Music Poland Sp. z 0.0.
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Jedynie rok 2008 byt korzystny dla dziatajgcych na tym rynku firm, odnotowany
bowiem zostal wzrost sprzedazy muzyki na poziomie nieco ponad 12 mln zt, co stanowito 5%
wartosci rynku z 2007 r. W pozostatych latach objetych badaniem mialy miejsce niewielkie
spadki.
Utrzymujaca si¢ na podobnym poziomie wartos¢ rynku oraz niewielka dynamika jego
wzrostu oznacza, ze rynek ten jest obecnie w fazie dojrzalosci. Podmioty, ktére na nim

dzialaja nie sa w stanie znaczaco zwickszy¢ poziomu swojej sprzedazy.

Wyk. 7 Warto$¢ rynku muzyki w latach 2006-2009
260000 -

252617 251437

250000 -
244259

240280
240000 -~

230000 -

220000 -

Wartosc rynku muzyki (tys. zt)

210000 -

200000 -
2006 2007 2008 2009

Rok

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania rynku.

Zgodnie z uzyskanymi informacjami, na rynku zakupowym funkcjonujag tylko dwa
liczace si¢ podmioty. Jest to Media Saturn Holding Polska Sp. z 0.0. oraz Empik Sp. z o.0.
Udziat kazdego z nich w 2009 r. ksztattowat si¢ na poziomie ok. 30-40%. Spotka Merlin nie
jest obecnie podmiotem o liczacej si¢ pozycji na rynku z punktu widzenia wytworni
muzycznych. Warto$¢ jej zaméwien nie przekraczata na tym rynku w sumie 10% jego
wartosci.

Rynek muzyki jest mniej rozdrobniony od rynku ksigzki. 20 najwigkszych wydawcow
reprezentuje niemal calg sprzedaz na tym rynku. Ponizej przedstawiona zostata analiza zmian

udziatow tych przedsiebiorstw w latach 2006-2009 w podziale na cztery grupy®:

% Podziat na grupy zostat przeprowadzony w analogiczny sposéb jak w przypadku rynku ksiazki.
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- grupa | — Agora, EMI Music Poland, Sony Music Poland, Universal Music Polska,
Warner Music Poland;

- grupa Il — Fonografika, Jawi, Magic Records, Metal Mind Productions, Mystic
Production;
- grupa Il — MOJA Katarzyna Krauze-Pietrzak, MTJ Agencja Artystyczna, Polskie

Nagrania, Sonic Distribution, SP Records;
- grupa IV — Box Music, CMD-CLASSICAL Music Distribution, Jazz-Sound Firma

Fonograficzno-Handlowa, Polskie Radio, Rock-Serwis.

Wyk. 8 Przychody oraz udziaty 20 najwigkszych wytworni ptytowych w rynku zakupowym
w latach 2006-2009% (tys. zk; %)

72,39%

71,71% 69,72%

68,34%

M Grupal 1-5
M Grupall 6-10

Wartosc przychodéw ze sprzedazy muzyki (tys. zt)
Udziat w rynku muzyki (%)

2006 2007 2008 2009
Grupal 1-5 175151 164199 176121 182025
Grupall  6-10 47148 50343 47881 43266
Grupalll 11-15 11577 14530 15395 15156
Grupalv 15-20 6154 7237 6876 6868

B Grupalll

M GrupalV

11-15
15-20

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania rynku.

Wyraznie wida¢, iz grupa I, w ktorej znajdujg si¢ tzw. ,,majors”, w calym omawianym
okresie zdecydowanie utrzymywala pozycje lidera osiggajac przychody na poziomie ok. 70%
wartos$ci catego rynku muzyki. Jedynie w roku 2007 zanotowata niewielki spadek udziatu.

Ale poczawszy od nastgpnego roku grupa ta ,,odrabiata straty” i w 2009 roku osiaggneta udziat

7T Wysoko$¢ stupkéw na wykresie uzalezniona jest od wartosci przychodéow osiaganych przez poszczegodlne
grupy wydawnictw. Podane wartoséci procentowe dotyczace udzialow w rynku nie sa powiazane z przedstawiona
prezentacja graficzna.
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w rynku o ok. 0,6 p.p. wyzszy od tego jaki posiadata w 2006 roku. Odwrotna Sytuacja miata
z kolei miejsce w przypadku wytworni z Il grupy. Mianowicie, w przeciwienstwie do
,majors”, podmioty te w 2007 roku zyskaly cze¢$¢ rynku w poréwnaniu z rokiem bazowym,
by w kolejnych latach traci¢ swoje udziaty na rzecz grupy I. O ile grupa II w 2006 r. posiadata
lekko ponad 19% udziat w rynku, o tyle 2009 r. zakonczyla z udzialem rynkowym na
poziomie 17%. Podmioty zaliczone do grupy III i IV miaty niewielkie znaczenie. W sumie
ich udzialty rynkowe w analizowanym przedziale czasowym nie przekraczaty 10%.
Zauwazalny wzrost ich udziatow rynkowych nastgpit tylko w 2007 r. W pozostatych latach
utrzymywaty si¢ one na wzglednie statym poziomie.

Warto roéwniez zauwazy¢, iz w przypadku wszystkich czterech grup tendencje
zwigzane ze zmiang ich przychoddéw w ujeciu warto§ciowym pociggaly za sobg takie same
tendencje zmian udzialéw rynkowych. Mianowicie, wzrost sprzedazy danej grupy powodowat
rowniez wzrost jej udziatu w rynku. Jest to efektem braku tendencji wzrostowych

w odniesieniu do catego rynku.

3.2.2. Rynek internetowej sprzedazy muzyki

Warto$¢ rynku internetowej detalicznej sprzedazy muzyki w latach 2006-2009 zostata
obliczona na podstawie informacji o przychodach ze sprzedazy muzyki na nosnikach danych
przekazanych przez sklepy internetowe, portal Allegro oraz wytwornie fonograficzne.

W latach 2006-2009 warto$¢ rynku internetowe] sprzedazy muzyki wzrosta 0 ok.
120% z nieco powyzej 22 mln zt w 2006 r. do ponad 49,5 mln zt w 2009 r. Srednio warto$é
tego rynku rosta w tempie ok. 30% rocznie. Sytuacja ta zobrazowana zostata na wykresie 8.

Podobnie jak w przypadku rynku sprzedazy internetowe] sprzedazy ksiazki, warto$¢
rynku internetowej sprzedazy muzyki wzrastata pomimo wzglednie stabilnie utrzymujacej si¢

wartosci rynku muzyki. Swiadczy to o potencjale rozwoju, jaki posiada ten kanat dystrybucji.
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Wyk. 9 Warto$¢ rynku internetowej sprzedazy muzyki w latach 2006-2009 (tys. zt)
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Wartosé rynku (tys. zf)
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Rok

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania rynku.

Na wykresie 10 przedstawiona zostala z kolei struktura udzialow rynkowych
20 najwigkszych sklepow internetowych i firm fonograficznych zajmujacych si¢ sprzedaza
muzyki w Internecie w latach 2006-2009 w podziale na cztery grupy®:
- grupa | — Agora, Empik, FaN, Merlin, Rock-Serwis;
- grupa Il — Hurtownia Muzyczna BIS, Kolporter E-Biznes, Music Corner, Mystic
Production, Rockers Publishing;
- grupa Il — Dvdmax.pl, Fonografika, Inter-Midi, SI Ksiazki, Topwinyl.pl;
- grupa IV — InBook, MTJ Agencja Artystyczna, Music Island, PHI Netsale, Punkt44.pl.

%8 Podziat na grupy zostat przeprowadzony w analogiczny sposob jak w przypadku rynku ksiazki.
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Wyk. 10 Udzialy 20 najwigkszych sklepow w internetowym rynku sprzedazy muzyki
w latach 2006-2009% (tys. zt; %)

Wartosc przychodéw ze sprzedazy muzyki (tys. z1)
Udziat w rynku internetowejsprzedazy muzyki (%)

57,89%

2006 2007 2008 2009
Grupal 1-5 14385 21187 24338 28739
Grupall  6-10 2034 2518 2982 4709
Grupalll 11-15 247 367 570 1173
Grupalv 15-20 183 258 376 590

M Grupal 1-5

M Grupall 6-10
M Grupalll 11-15
B Grupalv 15-20

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania rynku.

Obserwujac zmiany wartos$ci sprzedazy poszczegoélnych grup uczestnikow rynku
internetowej sprzedazy muzyki mozna zaobserwowaé, ze najlepiej funkcjonuja na nim duze
podmioty (grupa I). Najwicksze sklepy internetowe w 2009 r. zwickszyly swoje przychody ze
sprzedazy w porownaniu do 2006 r. o 14,3 mln zt do poziomu prawie 28,7 min zt (wzrost
0 100%). Pozostate analizowane grupy zaprezentowaly si¢ znacznie gorzej. Pomimo wysokiej
dynamiki wzrostu wartosci ich przychodow ze sprzedazy (przekraczajacej 100%), nie udato
im si¢ znaczaco poprawi¢ swojej pozycji rynkowej. W przypadku grupy II jej wartos¢
przychodéw ze sprzedazy w 2009 r. wzrosta w poréwnaniu do 2006 r. 0 2,7 min zt do
poziomu 4,7 min zt (wzrost o 131%). Grupie III udato si¢ osiggngé¢, w poréwnaniu do 2006 r.,
370% wzrost sprzedazy w 2009 r. osiagajac 1,4 mln zt przychodéw. Grupa IV, pomimo ze
prawie dwukrotnie zwigkszyta swoja sprzedaz z 183 tys. zt w 2006 r. do 590 tys. zt w 2009 .,
tylko nieznacznie zwigkszyta swoj udziat rynkowy (0 0,2 p.p.) z uwagi na niewielka warto$¢

przychodow ze sprzedazy, jakie generowata.

% Wysokoé¢ stupkoéw na wykresie uzalezniona jest od wartosci przychodow osiaganych przez poszczegodlne
grupy sklepow internetowych. Podane warto$ci procentowe dotyczace udzialdow w rynku nie sa powiazane
z przedstawiong prezentacja graficzna.
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Rynek internetowej detalicznej sprzedazy muzyki w latach 2006-2009 byl silnie
skoncentrowany. Jego 5 najwickszych uczestnikow posiadato w nim udziaty na poziomie ok.
58-65%. Kolejna grupa posiadata znacznie mniejsze udziaty, ktore ksztattowaty si¢ w latach
2006-2009 na poziomie prawie szesciokrotnie nizszym niz grupy I, tj. ok. 9%. Ostatnie dwie
grupy podmiotéw miaty znaczenie marginalne. Ich laczny udzial nie przekroczyt 4% wartosci
rynku.

Nalezy pamigta¢, ze w przypadku sprzedazy muzyki, o sile danego sklepu $§wiadczy
roznorodno$¢ asortymentu, ktory oferuje klientom finalnym. Poszczegodlne ptyty moga byc
uznane przez konsumentow za substytuty, lecz nie w kazdym przypadku. Czesto bowiem
zdarza si¢, ze konsument poszukuje $cisle okreslonej ptyty danego wykonawcy. Oznacza to,
ze tylko najwicksze podmioty daja pewno$¢ jej znalezienia w swoim asortymencie
1 ograniczaja czas poszukiwania, ktory w tym przypadku jest wazny dla konsumenta
(ograniczajg koszty transakcyjne). Wydaje si¢ zatem, ze pozostate sklepy zostang zmuszone
do korzystania z nisz rynkowych i uda im si¢ przetrwaé tylko wtedy, gdy beda si¢
specjalizowa¢ w mniej popularnych gatunkach muzyki, ktére sg poszukiwane przez male
grupy ich odbiorcow.

Sprzedaz muzyki przez Internet dokonywana jest przede wszystkim przez sklepy
internetowe, wytwornie fonograficzne oraz portale aukcyjne, ktérych najwazniejszym
przedstawicielem na rynku polskim jest portal Allegro. Dla przeprowadzenia rzetelnej analizy
ich udziatow rynkowych, podmioty te zostaty podzielone na 5 grup. Sklepy internetowe oraz
wytwornie fonograficzne podzielone zostaly na podstawie kryterium przychodow uzyskanych
przez nie ze sprzedazy internetowej w 2009 r. Na tej podstawie wyodrebnione zostaly
nastepujace grupy: sklepy internetowe o sprzedazy powyzej 2 min zi (> 2 min zt), sklepy
o sprzedazy ponizej 2 mln zt (< 2 mln zl), wytwdrnie fonograficzne o sprzedazy powyzej
2 mln zt (> 2 mln zt) oraz wytwornie o sprzedazy ponizej 2 min zl (< 2 mln zt). Piata grupe
stanowi portal Allegro. Wyniki analizy zostaty przedstawione na wykresie 11 i 12.

Nalezy zaznaczy¢, ze — tak jak poprzednio — dane dotyczace transakcji
przeprowadzonych na Allegro pozyskane zostalty od tego portalu tylko dla roku 2009.
Pozostale warto$ci dla lat 2006-2008 dla tego podmiotu zostaty obliczone na podstawie tempa
wzrostu warto$ci rynku e-commerce w segmencie portali aukcyjnych.

Najwigksza pod wzgledem wartosci sprzedazy grupa dziatajaca na rynku internetowe;j
sprzedazy muzyki sa duze sklepy internetowe. Ich sprzedaz w latach 2006-2009 wzrosta
prawie dwukrotnie z poziomu 12,3 min zt do prawie 24,2 miln zt (wzrost o 96%). Jednakze

wieksze tempo wzrostu wartosci udziatu rynkowego zostalo zaobserwowane w przypadku
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matych sklepow internetowych. Ich sprzedaz w 2009 r. uksztaltowata si¢ na poziomie 6 min
zt, o ponad 3,6 mln zt wigcej w porownaniu z rokiem 2006. Rowniez duze wytwornie ptytowe
zanotowaly znaczacy wzrost przychodow ze sprzedazy internetowej. Ich sprzedaz na
przetomie lat 2006-2009 wzrosta az o ok. 120%, z nieco ponad 2 mln zt do prawie 4,5 mln zi.

Najwieckszym wzrostem sprzedazy mogg si¢ jednak pochwali¢ mniejsze wytwodrnie. Podmioty

te w przeciggu analizowanych lat prawie potroily swoje przychody ze sprzedazy internetowe;.

Wyk. 11 Przychody poszczegdlnych grup uczestnikow internetowego rynku sprzedazy
muzyki w latach 2006-2009 (tys. zt)
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M Sklepyint. (>2min) 12 346 19417 22094 24241
H Allegro 4862 7294 10535 13129
H Sklepyint. (<2min) 2360 3022 3668 6011
B Wytwornie ptytowe (>2 min) 2039 1770 2244 4498
B Wytwornie ptytowe (<2 min) 675 890 1355 1763

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania rynku.

Analizujac strukture rynku internetowej sprzedazy muzyki pod wzgledem udziatow
poszczegdlnych grup jego uczestnikow (patrz: wykres 12) mozna zaobserwowacl, ze
w okresie objetym badaniem rynek ten zdominowany byt przez sklepy internetowe i portal
Allegro. Ich taczny udziat rynkowy w latach 2006-2009 ksztattowal si¢ na stabilnym
poziomie w granicach 80-90% wartosci rynku.
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Wyk. 12 Udzialy poszczegdlnych grup uczestnikow internetowego rynku sprzedazy muzyki
w latach 2006-2009 (%)

2006 2007

M Sklepy int. (>2min)

B Sklepyint. (>2min)
B Sklepy int. (<2mln) M Sklepyint. (<2min)
= Wytwornie ptytowe (>2 min)
B Wytwornie ptytowe (<2 min)

H Allegro H Allegro

= Sklepyint. (>2mln) B Sklepy int. (>2min)

M Sklepy int. (<2mln) B Sklepy int. (<2mln)
B Wytwornie ptytowe (>2 min)
H Wytwdrnie ptytowe (<2 min)
M Allegro M Allegro

3,40% 3,55%

Zrbdto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania rynku.

3.3. Rynek filmow

Na potrzeby badania rynku sprzedazy filmow dane zostaty pozyskane wytacznie od
wytworni filmowych oraz dystrybutoréw. Badanie nie obj¢to swoim zakresem rynku
internetowego, poniewaz organ antymonopolowy W fazie jego planowania nie zidentyfikowat
na nim problemow, ktore obecnie moglyby zagrozi¢ efektywnemu rozwojowi konkurencji.

Wykres 13 przedstawia ksztattowanie si¢ wartosci rynku sprzedazy filmow w latach
2006-2009. Do 2008 r. widoczny jest staly wzrost tego rynku, przy czym najwickszy jego
przyrost miat miejsce w 2007 r., bo az 0 25% (rok do roku). W 2009 r. nastgpito zatamanie,
w wyniku ktorego rynek sprzedazy filmoéw powrocit do stanu z 2006 r. W tym roku warto$¢
tej sprzedazy spadta o 60 mln zi, tj. prawie o 27%, w poroéwnaniu z rokiem 2008.

Detaliczna sprzedaz internetowa realizowana przez wytwornie filmowe oraz
dystrybutorow odgrywata marginalng rolg. Procentowo nie przekraczata ona 2% warto$ci
catego rynku w badanym okresie, a w 2008 r., kiedy rynek osiggnat najwigksza wartos¢, jej
udzial spadl nawet ponizej 1%. Podobnie jak w przypadku rynku ksigzek warto$¢ sprzedazy

internetowej nie zostata zaliczona do wartosci rynku sprzedazy filmow.
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Wydaje sig, iz sprzedaz realizowana przez firmy zajmujace si¢ dystrybucja filméw ma
dla nich charakter uzupetniajacy. Prawdopodobnie witryny, na ktérych dystrybutorzy filmowi
prowadza sprzedaz, pelnia wylacznie role marketingowg. Podstawowym sposobem

dystrybuowania filmow pozostaje kanal tradycyjny.

Wyk. 13 Warto$¢ rynku sprzedazy filmow w latach 2006-2009 (tys. zt)
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Wartos¢ rynku sprzedazy filmow (tys. zt)

50000 -
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Rok

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania rynku.

Na podstawie danych przekazanych przez firmy zajmujace si¢ dystrybucja filmow
okreslone zostaty rowniez udziaty Empiku i Merlina w rynku zakupowym tych produktow.
W 2009 r. ksztaltowaly si¢ one nast¢pujaco: Ok. 10-20% uzyskal Empik, Merlin za$ nie
przekroczyt 10%.

Wykres 14 przedstawia przychody uzyskane przez 10 najwickszych wytworni
filmowych dziatajacych na polskim rynku filméw oraz ich udzialy w rynku w podziale na
dwie rowne grupy. I grupa obejmuje wytwornie osiggajace najwigksze przychody ze
sprzedazy filmow (Best Film, Galapagos, Imperial Cinepix, Monolith Films, TIM),
Il natomiast — ich mniejszych konkurentow (Agora, CD Projekt, Gutek Film, Kino Swiat,
Vision Film).
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O ile w 2006 r. wspomnianych 10 najwigkszych firm posiadato tacznie ok. 80% rynku
zakupu filmow, o tyle w kolejnych latach ich udziat sukcesywnie wzrastat i w 2007 r.
przekroczyt 90%, a w latach 2008-2009 osiagnat poziom nieco ponad 99%.

W 2006 1. obie grupy uczestnikow uzyskaty podobne przychody ze sprzedazy, a tym
samym posiadaty niemal takie same udzialy w omawianym rynku, tj. po 40%. W kolejnych
latach sytuacja rynkowa ulegta zmianie. Podmioty z grupy I zaczely zwicksza¢ swoje
przychody, podczas gdy ich konkurenci z grupy II pogarszali swoja pozycje rynkows.
W 2007 r. sprzedaz podmiotow z grupy | wzrosta 0 ok. 76 miln zt natomiast tych z grupy
Il spadia o niecate 14 miln zl. Spowodowalo to powstanie duzej rdznicy w ich udziatach
rynkowych. W roku kolejnym dysproporcja ta jeszcze bardziej si¢ pogltebita. Grupa I uzyskata
az 82,5% udziat w rynku zakupu filmow natomiast prawie cata pozostala jego czesé
przypadta grupie II. Nawet zatlamanie rynku, jakie miato miejsce w 2009 r., nie zmienilo
powstatych nierownosci i cho¢ sprzedaz grupy I znacznie spadla, to jej pozycja rynkowa
spadia prawie niezauwazalnie.

Wyk. 14 Udziaty 10 najwigkszych dystrybutoréw na rynku filméw w latach 2006-2009% (tys.
zt; %)

82,52%

68,68%

81,71%

M Grupal 1-5

40,96% M Grupall 6-10

39,46%

17,97%

Wartosc przychoddw ze sprzedazy filmoéw (tys. zi)
Udziat w rynku filmoéw (%)

2006 2007 2008 2009
Grupal 1-5 69469 145389 185792 135241
Grupall 6-10 66930 53171 38130 29736

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania rynku.

% Wysokoé¢ stupkéw na wykresie uzalezniona jest od warto$ci przychodéow osiaganych przez poszczegolne
grupy sklepow internetowych. Podane wartosci procentowe dotyczace udziatow w rynku nie sa powigzane z
przedstawiong prezentacja graficzna.
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Wskazana struktura rynku pokazuje, ze w tym przypadku uczestnicy rynku zaczynaja
dzieli¢ si¢ na dwie grupy. Podmioty zaliczajace si¢ do grupy pierwszej systematycznie
zwigkszaja swoje udzialy rynkowe i1 zaczynaja przez to dominowaé na rynku. Z kolei

pozostali uczestnicy rynku sg marginalizowani lub tez sami celowo upatrujg swoich szans

w dziatalnos$ci w obszarach nisz rynkowych.

3.4. Rynek gier komputerowych

Na potrzeby badania rynku sprzedazy gier komputerowych dane zostaly pozyskane
wylacznie od podmiotéw zajmujacych si¢ w latach 2006-2009 hurtowa dystrybucja gier
komputerowych. Badanie nie obj¢to swoim zakresem rynku internetowego, poniewaz organ
antymonopolowy na etapie planowania badania nie zidentyfikowat na nim probleméow, ktore
obecnie mogltyby zagrozi¢ efektywnemu rozwojowi konkurencji.

Nalezy rowniez doda¢, ze pozyskane wartosci przychoddéw ze sprzedazy dotycza
wylacznie gier na nosnikach danych przygotowanych na platformy PC, Playstation 2 i 3,
Xbox 360 oraz Wii, a wigc pomijaja przychody ze sprzedazy zrealizowane przez platformy
internetowe umozliwiajace pobieranie gier bezposrednio na komputer (np. Steam). Obliczona
warto$¢ rynku sprzedazy gier pomija rowniez inne przychody zwigzane posrednio ze
sprzedaza gier, takie jak np. abonamenty dla gier MMORPG oraz modyfikacje i dodatki do
gier wykupywane przez graczy.

Wykres 15 przedstawia ksztaltowanie si¢ wartosci rynku sprzedazy gier
komputerowych w latach 2006-2009.

Warto$¢ rynku gier komputerowych w omawianym okresie wzrosta o 75% ze 154 min
zt w 2006 r. do 269 miIn zt w 2009 r. W latach 2006-2008 rynek charakteryzowatl si¢
wzglednie stabilnym tempem wzrostu na poziomie ok. 80-90 mln zt rocznie. Ostatecznie
w 2008 r. jego warto$¢ uksztattowata si¢ na poziomie 321 mln zt. W 2009 r., podobnie jak
w przypadku rynku sprzedazy filmow, nastgpit znaczny spadek jego wartosci o ok. 16%.

Sprzedaz internetowa gier komputerowych prowadzona przez ich dystrybutorow
dziatajacych na polskim rynku ma znaczenie marginalne. W okresie objetym badaniem
sprzedaz przez ten kanal dystrybucji nie przekraczata 5% wartosci sprzedazy zrealizowanej
przez uczestnikOw analizowanego rynku (warto$¢ sprzedazy internetowe] nie zostala
zaliczona do wartosci rynku sprzedazy gier komputerowych).

Na podstawie obliczonej warto$ci rynku oraz warto$ci zakupow spotek Empik

1 Merlin, przekazanych przez dystrybutorow gier, zostaly rowniez ustalone udziaty rynkowe
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wymienionych spolek. Warto$§¢ zakupow Empiku stanowita ok. 20-30% wartosci rynku.

W przypadku Merlina byta znacznie mniejsza. Ksztaltowala si¢ na poziomie 0-10% warto$ci

rynku.

Wyk. 15 Warto$¢ rynku sprzedazy gier komputerowych w latach 2006-2009 (tys. zt)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania rynku.

Analiza struktury rynku gier komputerowych w latach 2006-2009 obejmujaca
10 najwigkszych podrniot(')w31 przedstawiona zostata na wykresie 16. W grupie I znajdowaty
si¢: CD Projekt, Cenega Poland, Electronic Arts Polska, Licomp Empik Multimedia, Sony
Computer Entertainment Polska; natomiast w grupie II: City Interactive, 1Q Publishing,
Stadlbauer, Techland oraz Ubisoft GmbH.

Wida¢é, ze rynek ten jest réwniez silnie skoncentrowany. Najwigksze podmioty
zaliczajace si¢ do pierwszej grupy w catym okresie objetym badaniem utrzymywatly swoja
pozycje rynkowa w badanych latach na poziomie powyzej 90% jego wartosci. Podmioty
zaliczajace si¢ do grupy II, pomimo ze zwigkszyly swoj udziat rynkowy z nieco ponizej 5%
w 2006 r. do prawie 9% w 2009 r. wciaz maja bardzo stabg pozycje¢ rynkowa, ktora nie moze

zagrozi¢ pierwszej piatce.

%! Dane dotyczace wartoéci rynku nie obejmuja sprzedazy gier firmy Microsoft, poniewaz jej nie prowadzi ona
na terytorium Polski ich dystrybucji.
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Wyk. 16 Udziaty 10 najwigkszych dystrybutoréw w gier komputerowych w latach
2006-2009% (tys. zk; %)

Wartosc¢ przychoddéw ze sprzedazy gier komputerowych (tys. zf)
Udziat w rynku gier komputerowych (%)

93,29%

4,83%

2006

94,51%

4,16%

2007

92,24%

6,12%

2008

90,68%

8,78%

2009

Grupal

1-5

144952

231984

298303

247211

Grupall

6-10

7503

10212

19777

23934

M Grupal

B Grupall

1-5
6-10

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania rynku.

4. Opinie przedsiebiorcéw o rynkach objetych badaniem

W ramach przeprowadzonego badania zebrano réwniez opinie przedsiebiorcow

o rynkach objetym badaniem. Z uwagi na fakt, Ze przedmiotowe badanie prowadzone byto

w czasie rozpatrywania przez Prezesa UOKIK zgloszenia koncentracji pomi¢dzy Empikiem

i Merlinem cz¢é¢ pytan skierowanych do ankietowanych przedsigbiorcow dotyczyla gldéwnie

ich oceny przedmiotowej koncentracji. W szczegdlnosci respondenci poproszeni zostali

o okre$lenie:

»W jaki sposob koncentracja spotek Empik i Merlin moze w ich opinii wplyngé na

sytuacje rynkowqg w ich obszarze dzialania (w zwiqzku z asortymentem przez nich

sprzedawanym)”;

- ,czy spotki Empik i Merlin posiadajq pozycje dominujgcqg na rynku produktowym,

ktory jest zwigzany z obszarem dzialalnosci respondenta”;

%2 Wysoko$¢ stupkow na wykresie uzalezniona jest od wartosci przychodow osigganych przez poszczegdlne
grupy sklepow internetowych. Podane warto$ci procentowe dotyczace udzialdow w rynku nie sa powiazane

z przedstawiona prezentacja graficzng.
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»Czy spotki Empik i Merlin sq partnerami handlowymi, bez ktorych respondent nie

bytby w stanie utrzymac na rynku”.

Nalezy zauwazy¢, ze przeprowadzone badanie nie miato charakteru typowego badania
opinii. W kazdej sekcji przytaczane sa co prawda dane dotyczace statystyki udzielonych
odpowiedzi, niemniej trzeba pami¢taé, ze uzyskane wypowiedzi przedsigbiorcow UOKIiK
traktowat bardziej jako wskazowki co do kierunkéw dalszej analizy w ramach prowadzonego
postepowania koncentracyjnego niz podstawe do wyciggania ostatecznych wnioskéw. Organ
antymonopolowy w ocenie przedmiotowych opinii nie opierat si¢ zatem na ich analizie
ilosciowej. Wskazane przez ankietowanych przedsigbiorcow problemy zostaly
skonfrontowane z opracowang w toku badania analizg danych rynkowych i dopiero na tej
podstawie wyciggane byly okreslone wnioski, ktore odzwierciedlenie znalazty w wydane;j

przez UOKIK decyzji dotyczacej koncentracji spotek Empik 1 Merlin.

4.1. Opinie przedsiebiorcow o rynku ksigzki

Badanym wydawcom 1 hurtownikom ksigzek zadano pytanie dotyczace oceny
ewentualnego wptywu potaczenia spotek Empik i Merlin na sytuacje rynkowa na hurtowym
rynku sprzedazy ksigzki. Sposrod ankietowanych podmiotow, 38 stwierdzito, ze koncentracja
nie bedzie miata wplywu na rynek hurtowej sprzedazy ksigzek, co wynikalo przede
wszystkim z niezrozumienia pytania (znaczna czg$¢ respondentdéw uznala, iz uczestnicy
koncentracji nie dziataja na tym rynku). 41 respondentdow stwierdzito, iz potaczenie spotek
wplynie niekorzystnie na ten rynek. Pozostale badane podmioty nie udzielity odpowiedzi lub
tez odpowiedzi tej nie udato si¢ zaklasyfikowac. Wsrdd podmiotéw, ktore negatywnie ocenity
wplyw ewentualnego potaczenia spotek Empik 1 Merlin na hurtowy rynek sprzedazy ksiazki,
dominowaty obawy przed wzmocnieniem (i tak juz duzej) sity negocjacyjnej NFI Empik, co
bedzie przejawiato si¢ w oczekiwaniu przez potaczony podmiot korzystniejszych warunkow
zakupu ksiazek tj. wyzszych rabatow, dodatkowych optat promocyjnych i logistycznych,
wydluzenia termindw platnosci oraz polepszenia warunkow zwrotow, co wplynie
niekorzystnie na rentowno$¢ wydawcow 1 dystrybutorow ksigzek. W ocenie czeSci
respondentéw wzrost sity negocjacyjnej potaczonych podmiotow moze by¢ w szczegolnosci
negatywny dla mniejszych wydawcow ksigzek, co w skrajnych sytuacjach moze spowodowaé
nawet ich upadek. Niektérzy respondenci podkreslali, ze mniejsi wydawcy, ktérzy do tej pory

wspotpracowali ze sklepem Merlin, w przypadku polaczenia obu sklepéw beda zmuszeni do
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korzystania z posrednikow, co negatywnie wptynie na ich sytuacje finansowg. Wsrod opinii
wyrazanych przez przedsigbiorcow znajdowaly si¢ rowniez odpowiedzi mowiace o tym, ze
oprocz sieci Empik tylko za posrednictwem firmy Merlin moga zapoznac¢ si¢ z lista najlepie;j

sprzedajacych si¢ ksigzek, czyli w zasadzie upodobaniami czytelnikdw.

Wydawcom i hurtownikom, zadano réwniez pytanie o ewentualny wptyw potaczenia
uczestnikdw koncentracji na sytuacj¢ na internetowym rynku ksigzki. Z racji tego, ze
wymienieni respondenci wspotpracujg ze sklepami internetowymi, posiadaja oni bardzo duzg
wiedze na temat konkurencji na tym rynku, zwlaszcza ze znaczna czg$¢ wydawnictw (w tym
tych najwigkszych) prowadzi wilasne sklepy internetowe. Z otrzymanych odpowiedzi wynika,
ze 55% respondentéw negatywnie ocenialo wpltyw planowanej koncentracji na rynek
internetowe] sprzedazy ksiazki. Tylko 3% podmiotow ocenialo potaczenie pozytywnie.
W przypadku 27% respondentow odpowiedZ byla niejednoznaczna, natomiast 16% nie
udzielito odpowiedzi lub nie miato zdania. Sposrod podmiotow, ktore uznaty, ze koncentracja
wplynie negatywnie na przedmiotowy rynek, cze$¢ stwierdzita, ze nowopowstaty podmiot
uzyska znaczng przewage konkurencyjng nad innymi sklepami internetowymi,
w szczegblnosci poprzez umozliwienie klientom Merlina skorzystanie z bezptatnych punktow
odbiorow. Wydawcy podkreslali, ze pozostate sklepy internetowe nie wytrzymaja presji
cenowej ze strony nowopowstatego podmiotu, nie bedg tez mialy odpowiedniej sity rynkowej
do pozyskania ksigzek do wylacznej dystrybucji tak jak to jest w przypadku NFI Empik.
W konsekwencji doprowadzi to do zdominowania tego kanatu sprzedazy przez NFI Empik.
Dla niektérych respondentéw silny wzrost znaczenia potgczonego podmiotu w tym kanale
dystrybucji bedzie rowniez rodzit negatywne skutki dla jego dostawcow, w szczegdlnosci

poprzez wzrost sity negocjacyjnej i oczekiwan co do warunkéw zakupu stad wynikajacych.

W przypadku oceny pozycji spotki Empik na polskim rynku sprzedazy ksigzki badane
wydawnictwa byly wyjatkowo zgodne. Na 119 podmiotow z tej grupy, ktore wyrazity swoje
opinie, az 87% bylo zdania, ze dzialania tego podmiotu moga wskazywaé na posiadanie

pozycji dominujgcej na rynku.

Od razu trzeba zaznaczy¢, ze warunki posiadanie pozycji dominujgcej na rynku sg
szczegblowo zdefiniowane w ustawie antymonopolowej, a zachowania rynkowe, na ktore
wskazywali przedsigbiorcy sa tylko jednym z czynnikdéw, waznym, acz zdecydowanie nie

jedynym, $§wiadczacym o posiadaniu przez przedsiebiorce takiej pozycji.
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Badani przedsi¢biorcy wskazywali przede wszystkim na bardzo silng pozycje
negocjacyjng Empiku oraz duze mozliwosci tej spotki w zakresie forsowania korzystnych dla
niej rozwigzan w kontaktach handlowych. Wydawcy i dystrybutorzy wskazywali na zadanie
przez NFI Empik wysokich rabatow oraz dodatkowych optat np. optaty za miejsca
reklamowe. Problemem dla badanych podmiotow byly réwniez bardzo diugie terminy
platnosci, przy czym cze$¢ respondentow wskazywata, ze terminy te nie sg roéwniez
dotrzymywane, natomiast proba egzekucji zadluzenia konczyta si¢ usunieciem lub
nieprzyjmowaniem ksigzek wydawcy. Niektoérzy wydawcy i dystrybutorzy podkreslali, ze
NFI Empik jest praktycznie jedynym podmiotem w Polsce, ktéry moze uzyska¢ od
wydawcow wylacznos$¢ na sprzedaz wybranych tytutldw (np. krotkoterminowa wytacznosé na
sprzedaz). Badane podmioty wiele miejsca poswigcaty takze na wskazywaniu unikalnych
w Polsce aspektow oferty detalicznej Empiku, ktora zadaniem wydawcow, wplywa na
szczegolng pozycje tego podmiotu w handlu ksigzka. Podkreslano, ze Empik to dobrze znana
wérod konsumentdow marka handlowa, w ktorej konsumenci lubig nabywaé produkty,
dysponujaca bardzo duzg liczbg salondéw sprzedazy, w tym posiadajaca tzw. megastory
znajdujacych si¢ w bardzo dobrych lokalizacjach, dodatkowo planujaca dynamiczny rozwoj
swojej sieci sprzedazy. Wedhug czesci badanych podmiotéw obecnie na rynku detalicznym
(oprocz marki Empik) nie ma tak duzej rozpoznawalnej marki, co prawda istnieja inne sieci,
np. Matras czy Swiat Ksigzki, to jednak ich sila rynkowa jest duzo mniejsza. Czg$é
wydawcow wskazywata roéwniez, ze Empik pelni funkcj¢ informacyjna dla klientow
1 uczestnikow rynku w zakresie nowosci wydawniczych, jego zachowania sg bowiem
obserwowane przez pras¢ i mediow oraz autorow. Niektorzy autorzy domagajg si¢ wrecz
obecnos$ci swoich ksigzek w salonach tej marki. Dodatkowo niektérzy respondenci
wskazywali, ze Empik posiada pozycje dominujaca w okre$lonych segmentach rynku np.

ksigzki dla dzieci 1 mlodziezy, poradniki czy literatura pigkna.

Niektore przetoczone opnie moga wydawac si¢ niepokojace z punktu widzenia organu
antymonopolowego i stanowi¢ sugestie co do intensywnego monitorowania sytuacji na rynku
handlu ksiazka. Trzeba jednak wskaza¢, ze nawet przy zatozeniu, ze przedsiebiorca posiada
pozycje dominujaca, ewentualna interwencja organu antymonopolowego wymaga pozyskania

rzetelnego materialu dowodowego. Niektore opisywane zachowania spotki Empik byly juz
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przedmiotem zainteresowania organu antymonopolowego w przesztosci niemniej nie zostaly

uprawdopodobnione na tyle, aby mozna byto podja¢ sformalizowane dziatania®.

Na przyklad przytaczane przez badanych przedsi¢biorcow opinie 0 problemach
z przyjmowaniem do sklepéw Empik publikacji z logo konkurencji (Merlin) na oktadkach
byly co prawda przedmiotem publikacji prasowych jednak byly publicznie dementowane
przez Empik jako nieprawdziwe. Organ antymonopolowy rowniez nie otrzymat nigdy zadne;j
skargi na ten temat, ktora moglaby dawaé¢ podstawy do ewentualnej interwencji. Nalezy
rowniez wziag¢ pod uwage fakt, iz badani przedsiebiorcy nie sg specjalistami z zakresu prawa
konkurencji, w zwigzku z czym ich rozumienie terminu ,,pozycja dominujaca” moze odbiegac

od jego wyktadni przyjetej w doktrynie i orzecznictwie.

Opinie co do pozycji spotki Merlin na rynku byly nie tak jednoznaczne jak
w przypadku Empiku, nawet jesli wezmiemy pod uwage jego pozycje lidera w Internecie. Na
107 wydawnictw, ktore wyrazity opinie w tej kwestii, tylko 20% wskazalo, ze Merlin moze

posiada¢ pozycje dominujaca na rynku.

W przypadku Merlina opinie na temat zachowan rynkowych mialy zdecydowanie inny
charakter niz w przypadku Empiku. Wydawcy raczej pozytywnie oceniali role tego

przedsigbiorcy na rynku, szczeg6lnie jesli chodzi o dziatania ,,informacyjne i opiniotworcze”.

Urzad zadal badanym hurtownikom i wydawcom pytanie, czy w ich ocenie spotka
Empik, ma na polskim rynku sprzedazy ksiagzki pozycje, ktoéra zmusza ich do korzystania
z kanalow dystrybucji tego podmiotu tj. bez wspotpracy z tym podmiotem nie byliby w stanie
utrzymac si¢ na rynku (,,non-avoidable partner”). Sposrod ankietowanych podmiotow 29
respondentéw  udzielito  jednoznacznej odpowiedzi twierdzacej, 19 podmiotdéw
— niejednoznacznej a 44 podmioty — jednoznacznie przeczacej, pozostate zas§ odpowiedzi nie
udzielity. Podmiotami twierdzacymi, ze ich egzystencja jest uzalezniona od wspolpracy
z Empikiem byly wydawnictwa niespecjalistyczne, podczas gdy odpowiedzi jednoznacznie
przeczacej udzielaly z reguty wydawnictwa specjalistyczne. Jako przyczyng¢ udzielenia

odpowiedzi twierdzacej wydawnictwa wskazywaly wysoki udziat Empiku w sprzedazy

8 Nalezy wskaza¢, ze w przesztosci Prezes UOKIK odmawial wszczgcia postgpowan antymonopolowych
przeciwko firmie Empik, z uwagi na brak posiadania przez nia pozycji dominujacej na rynku. Kwestia ta jest
jednak ze wzgledu na zmiany zachodzace na rynku oceniana za kazdym razem na nowo, stad tez nalezy ja
traktowac jako otwarta.
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wydawnictwa. Rezygnacja dla tych wydawnictw ze wspolpracy z Empikiem wigzataby si¢
w wielu wypadkach z utrata znacznej czes$ci przychodéw tych wydawnictw, okrojeniem ich
oferty wydawniczej, a niekiedy nawet z utratg ich ptynnosci finansowej. W ocenie czesci
przedsigbiorcow, wazne jest rowniez to, ze Empik pelni role kreatora mdd i trendow
rynkowych. Brak wspotpracy z tym podmiotem znacznie utrudnia wprowadzenie na rynek
i osiaggniecie zadowalajagcych wynikow sprzedazowych nowych pozycji, zwlaszcza

w przypadku ksigzek mniej znanych autorow.

W odroznieniu od spédtki Empik, wiekszos¢ wydawcoéw 1 hurtownikoOw uwaza, ze
spotka Merlin nie jest dla nich ,,non-avoidable partner”. Takiej odpowiedzi udzielito 77%
respondentéw. Jest to wynikiem przede wszystkim nieznacznego udziatu spotki Merlin w ich
przychodach. Jakkolwiek cze$¢ respondentow podkreslata, ze Merlin jest dla nich alternatywa
w zakresie dzialan marketingowych i promocyjnych kierowanych do ostatecznego klienta.
Tylko 5% badanych podmiotéw uznalo, ze spétka Merlin ma dla nich pozycje podmiotu
,hon-avoidable partner”. Pozostale podmioty nie mialy zdania na ten temat/nie udzielity

odpowiedzi lub ich odpowiedzi nie mozna byto zaklasyfikowac.

4.2. Opinie przedsiebiorcow o rynku muzyki

Odpowiadajgc na pytanie dotyczgce ewentualnego wplywu koncentracji na hurtowy
rynek sprzedazy muzyki, 32% respondentdéw negatywnie ocenito planowane polaczenie.
Przeciwnego zdania byl tylko 1% podmiotow. 24% respondentéw nie miato zdania na ten
temat lub nie wudzielito odpowiedzi. Pozostali respondenci udzielili odpowiedzi
niejednoznacznych. Wytwoérnie muzyczne ktore negatywnie ocenity planowang koncentracje,
wymieniaty podobne powody, co wydawnictwa i hurtownie w przypadku rynku ksigzki.
Argumenty wytworni muzycznych koncentrowaty si¢ przede wszystkim na tym, ze powstaty
w wyniku potaczenia podmiot wzmocni swojg pozycje negocjacyjng wzgledem dostawcow,
dzigki, ktorej bedzie mogh domagac si¢ lepszych niz obecnie warunkéw zakupu nagran

muzycznych.

Wytworniom muzycznym, zadano rowniez pytanie o ewentualny wplyw potaczenia
uczestnikdw koncentracji na sytuacje na internetowym rynku sprzedazy muzyki. Z racji tego,
ze wymienieni respondenci wspolpracuja ze sklepami internetowymi, posiadaja oni duza

wiedz¢ na temat konkurencji na tym rynku. Z udzielonych przez wytwoérnie muzyczne
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odpowiedzi wynika, ze 37% z nich negatywnie ocenia planowane potaczenie, a pozytywnie
tylko 3%. Rowniez w kwestii negatywnego wptywu ewentualnej koncentracji Empik i Merlin
na internetowy rynek sprzedazy muzyki, wytwornie muzyczne zgtaszaly podobne argumenty,
co wydawnictwa 1 hurtownicy ksigzek. W szczegolno$ci wytwdrnie muzyczne uwazaly, ze
planowana koncentracja doprowadzi do powstania najwi¢ckszego sklepu internetowego na
rynku, co spowoduje wzrost sity negocjacyjnej NFI Empik, dzigki ktorej bedzie on mogt

domagac si¢ lepszych niz teraz warunkow zakupu nagran muzycznych.

Z analizy odpowiedzi udzielanych przez badanych przedsigbiorcéw, podobnie jak
w przypadku sprzedazy ksigzek, liczne podmioty wskazywaly, Zze zachowania Empiku
sugeruja, ze moze on posiada¢ pozycj¢ dominujaca. Na 62 wytwornie ptytowe, ktdre wyrazity

swoje opinie w tym zakresie, az 76% byto takiego zdania.

Ponownie, najczgéciej wskazywano na znaczng przewage Empiku w negocjacjach
handlowych, pozwalajaca tej firmie uzyskiwac korzystne dla niej warunki w postaci rabatow,
upustow 1 optat marketingowych, czy tez termindow platnosci. Wskazywano takze na cechy

decydujace o unikalnosci oferty tego przedsigbiorcy na polskim rynku.

Natomiast w przypadku spotki Merlin, ankietowane wytwornie ptytowe, rzadko
wskazywaly na mozliwo$¢ posiadania przez tego przedsiebiorce pozycji dominujace;j.
Zaledwie 17% wytworni plytowych, ktore wyrazity swoje zdanie dotyczace tej kwestii,
zawarto w ankietach takie sugestie. Warto wskaza¢, ze wigkszo$¢ ankietowanych w badaniu
respondentéw odczytywala termin ,,pozycja dominujaca” jako pejoratywny, dlatego tez
w przypadku Merlina, ktorego dziatania rynkowe zndéw byly oceniane raczej pozytywnie,

czesciej uzywano okreslenia ,.lider rynkowy” (w odniesieniu do handlu w Internecie).

Odpowiadajac na pytanie dotyczace tego czy spotka Empik ma dla ankietowanego
podmiotu pozycje ,non-avoidable partner”, 42% respondentéw udzielito odpowiedzi
twierdzacej, odmiennego zdania bylo 24% wytworni muzycznych. Pozostate wytwornie
muzyczne nie miaty zdania na ten temat lub ich odpowiedzi nie mozna byto zaklasyfikowac.
Respondenci, ktorzy uznali, ze spdtka Empik jest kontrahentem, bez ktorego nie mozna
utrzymac si¢ na rynku, uzasadniali to przede wszystkim wysokim udziatem NFI Empik w ich

przychodach. Cze¢s$¢ podmiotow twierdzita, ze rynek sprzedazy nagran muzycznych w Polsce
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jest zdominowany przez dwa podmioty tj. Empik oraz Media Markt/Saturn i trudno sobie

wyobrazi¢ brak oferty wytwdrni muzycznej u ktoregokolwiek z tych podmiotow.

Wytwérniom muzycznym zadano rowniez pytanie, czy spotka Merlin jest dla nich
kontrahentem, bez ktorego nie moglyby sie utrzymac na rynku. W tym przypadku negatywnej

odpowiedzi udzielito, az 59% respondentéw, przeciwnego zdania byto tylko 5%.

4.3. Opinie przedsiebiorcow o rynku filmow

Z udzielonych przez producentdw i dystrybutorow filmow odpowiedzi dotyczacych
wplywu potaczenia Empik i Merlin na rynek filméw wynika, ze wigkszo$¢ z nich (56%)
negatywnie ocenia ewentualne polaczenie. Wedlug czeSci respondentéw planowane
potaczenie podmiotdéw negatywnie wplynie na rynek, poniewaz wzmocni poOzycje
negocjacyjng NFI Empik, przez co wptynie na warunki wspotpracy pomiedzy tym podmiotem

a dostawcami, m.in. na terminowo$¢ ptatnosci.

Zaden z ankietowany przedsigbiorcow nie uznat, ze koncentracja Empik i Merlin
bedzie miata pozytywny wpltyw na rynek. Ci, ktérzy nie wskazali, ze wplyw bedzie
negatywny, albo nie mieli zdania na ten temat, albo ich odpowiedzi nie mozna bylo

zaklasyfikowac.

Odpowiadajac na pytanie dotyczace wptywu ewentualnego potaczenia spotek Empik
1 Merlin na sytuacje rynkowg na internetowym rynku sprzedazy detalicznej filmoéw, ponownie
56% producentdw i dystrybutoréw negatywnie ocenito ten wptyw. Zaden z respondentéw nie
uznal, ze koncentracja Empik i Merlin bedzie miata pozytywny wptyw na rynek. Pozostali
respondenci nie mieli zdania na ten temat albo nadestali stanowiska trudne do

zaklasyfikowania.
Jako jeden z ewentualnych problemoéw, jakie moglyby by¢ wynikiem potaczenia

respondenci wskazali jeszcze wigksze mozliwosci powstalego podmiotu w pozyskiwaniu na

wylgcznos¢ premier rynkowych, rowniez w Internecie.
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25% badanych podmiotéw wyrazito opini¢, ze zachowania rynkowe spéotki Empik

wskazuja, iz moze ona posiada¢ pozycj¢ dominujaca na rynku, przy czym 19% producentow

1 dystrybutoréw filmowych nie podzielato tej opinii.

Uzasadniajac swoje sady, badani przedsigbiorcy ponownie wskazywali przede
wszystkim na bardzo silng pozycj¢ negocjacyjng Empiku oraz duze mozliwosci tej spotki
w zakresie forsowania korzystnych dla niej rozwigzan w kontaktach handlowych,
w szczegllnosci dlugich termindéw platnosci. Warto tez zauwazyé, ze cz¢$¢ badanych
podmiotow twierdzita, ze spotka Empik posiada silng pozycje na rynku, ale ze nie jest to
pozycja dominujaca. Wskazywano, ze podobng pozycje na rynku posiada firma Media
Markt/Saturn.

W przypadku spotki Merlin, 56% producentow 1 dystrybutorow filméw stwierdzito, ze
spotka ta nie posiada pozycji dominujacej, tylko 13% badanych podmiotéw bylo odmiennego

zdania.

Odpowiadajac na pytanie, czy Empik jest kontrahentem bez ktérego nie mozna
utrzymaé¢ si¢ na rynku 50% ankietowanych przedsiebiorcow udzielito odpowiedzi
twierdzacej, a 25% przeczacej. Odpowiedzi przeczace uzasadniano m.in. obecnoscig na rynku

innych duzych odbiorcéw w postaci hipermarketow.

W przypadku spotki Merlin mieliSmy do czynienia z odwrotng sytuacja. Tutaj az 75%
badanych podmiotow twierdzito, ze spotka ta nie jest nieuniknionym partnerem handlowym,

przy czym zaden z badanych podmiotow nie udzielit odpowiedzi twierdzace;.

4.4. Opinie przedsiebiorcow o rynku gier komputerowych

Pytanie dotyczace sytuacji na rynku gier komputerowych po ewentualnej koncentracji
zadano jego uczestnikom, tj. producentom i dystrybutorom. Sposrod ankietowanych
podmiotow 27% negatywnie ocenitlo wplyw potaczenia na rynek. Odmiennego zdania byto

7% podmiotdw.

Odpowiadajac na pytanie dotyczace wptywu ewentualnego potaczenia spotek Empik

1 Merlin na sytuacje rynkowa na internetowym rynku sprzedazy detalicznej gier tylko 13%
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producentdw i dystrybutoréw negatywnie ocenito ten wpltyw. Zaden z respondentéw nie

uznal, ze koncentracja Empik i Merlin bedzie miata pozytywny wplyw na rynek. Pozostali

respondenci nie mieli zdania na ten temat lub ich odpowiedzi nie mozna byto zaklasyfikowac.

Tradycyjnie, oceniajgcy negatywnie wpltyw na rynki, ktoérych dotyczylo pytanie
wskazywali na umacnianie si¢ pozycji negocjacyjnej Empiku. Ci, ktoérzy dostrzegali
pozytywy takiej transakcji, wskazywali na perspektywy rozwoju polskiego rynku gier
komputerowych wynikajace 2z polaczenia potencjalu Empiku z dotychczasowym

do$wiadczeniem na tym rynku sklepu Merlin.

Oceniajac pozycje rynkowa spotki Empik na rynku sprzedazy gier komputerowych,
najwigksza cze$¢ respondentdw (47%) uznala, Zze nie posiada ona pozycji dominujacej,
odmiennego zdania byto 40% ankietowanych podmiotow. Identyczny rozktad odpowiedzi
uzyskano
w przypadku pytania, czy Empik jest kontrahentem bez ktérego nie mozna utrzymac si¢ na
rynku.

Producenci i dystrybutorzy gier, podobnie jak wcze$niej wytworcy i dystrybutorzy
filmow, wskazywali na przeciwwage, jaka jest dla Empiku wlasciciel sieci MediaMarkt
1 Saturn. Jednak nawet ci, ktorzy nie uwazali, ze Empik moze mie¢ pozycj¢ dominujaca

przyznawali, Ze rezygnacja ze wspotpracy z nim bytaby dla nich bardzo duzym wyzwaniem.

W odniesieniu do spotki Merlin wigkszos$¢ respondentow (53%) stwierdzita, ze nie
posiada ona pozycji dominujacej na rynku. Jeszcze wigkszy odsetek badanych
przedsigbiorcow (60%) uznat, Ze spotka ta nie jest kontrahentem bez ktoérego nie mozna si¢

utrzymac na rynku.
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Podsumowanie

Wydzielone w toku badania rynki ksigzki, muzyki, filméw i gier komputerowych sg
z punktu widzenia mozliwos$ci ich precyzyjnego badania niezwykle trudnym obszarem analiz.
Z jednej strony wymienione produkty, ze wzgledu na swoje zastosowanie, tworzg stosunkowo
spojne grupy asortymentowe, z drugiej natomiast, ich odmienna tematyka, gatunek lub tres¢
powoduja, ze jako przedmiot analizy mozna traktowa¢ segment rynku, czy nawet tytut.
Ponadto, w przypadku kazdej badanej grupy asortymentowej (ksigzek, muzyki, filmow i gier
komputerowych) istniejg pewne produkty, ktore w chwili obecnej nie zostaty zaliczone do
analizowanych rynkow (e-booki, audiobooki, muzyka cyfrowa, itd.), ale w przysztosci moga
si¢ w nim znalez¢. Postepujaca cyfryzacja dobr intelektualnych powoduje bowiem, ze granica
pomiedzy tre$cig a jej nosnikiem zaciera si¢. W konsekwencji powoduje to, ze definiowanie
rynkoéw takich jak objete analiza moze na przestrzeni kilku nastgpnych lat znacznie si¢
zmieniac.

Na ksztalt wskazanych rynkow wplywa nie tylko forma sprzedawanych na nich
produktow, ale rowniez sposoby ich dystrybucji. Abstrahujac od tego, jaka forme¢ posiada
dany produkt (tj. materialng czy niematerialng), na skutek wcigz zwickszajacej sie
popularno$ci Internetu, tworzg si¢ nowe rynki, w ktorych warunki konkurowania s3 odmienne
od tych, jakie uksztattowaly si¢ w przypadku tradycyjnych form sprzedazy. Konsumenci
rezygnuja z bezposredniego kontaktu z produktem i1 sprzedawca. W zamian za to otrzymuja
szybka 1 precyzyjng informacje o dostgpnosci produktu oraz nie muszg traci¢ czasu na jego
poszukiwania.

Przedstawione w opracowaniu definicje rynkéw s3a podsumowaniem obecnego
stanowiska organu antymonopolowego, opracowanego na podstawie analizy wszystkich ww.
kwestii i zostaty wykorzystane w decyzji w sprawie koncentracji Empiku i Merlina.

Biorac pod uwage powyzsze przyjeto nastepujace definicje rynkow, ktore
wykorzystane zostaty we wskazanej wyzej sprawie oraz czeSciowo w przeprowadzonych
W niniejszym opracowaniu analizach.

W przypadku rynku ksigzki zdefiniowano trzy rynki produktowe: rynek ksigzek
niespecjalistycznych, rynek ksigzek specjalistycznych oraz rynek podrgcznikow, przy czym
uznano, ze jako osobny rynek nalezy traktowaé sprzedaz w kanale internetowym. Do
wspomnianych rynkéw zaliczono tylko ksigzki tradycyjne, pomijajac e-booki oraz
audiobooki.
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Do rynku produktowego nagran muzycznych zaliczone zostaly wylacznie ptyty
z muzyka na no$nikach danych. Pominigto za to sprzedaz muzyki w Internecie w postaci
plikow. Analogicznie, tak jak przypadku muzyki, zostal okreslony rynek filmow. Do
produktoéw, ktore na nim sprzedawano zaliczono wylacznie filmy na nos$nikach danych
(pomini¢to VoD oraz ustugi polegajace na wyswietlaniu filméw w kinach). Z kolei do rynku
gier komputerowych zaliczono wylacznie produkty na materialnych no$nikach danych
stworzone na platformy PC, PLAYSTATION 2 i 3, Xbox 360 oraz Wii .

Wszystkie rynki, o ktorych mowa powyzej, zostaly uznane za rynki o zasiggu
krajowym.

W przypadku ksigzki i muzyki szczegdtowej analizie w trakcie badania poddano rynek
sprzedazy detalicznej w Internecie oraz rynek zakupu ksiagzki przez detalistow. Badajac rynek
ksigzki, z przyczyn metodologicznych tacznie potraktowano ksigzki specjalistyczne
1 niespecjalistyczne, pomini¢to natomiast rynek podrecznikow. W przypadku badania rynkow
filmow 1 gier komputerowych analiza zostata, ze wzgledu na aktualng specyfike handlu tymi

produktami, zaw¢zona do rynku zakupowego.
Rynek ksigzki

W latach 2006-2009 wartos$¢ rynku ksigzki stale wzrastata, jednak tempo tego wzrostu
z roku na rok malato. W badanym okresie najwigkszy wzrost zaobserwowano w 2007 r.,
kiedy to warto$¢ rynku zwigkszyla si¢ o 14,5% w porownaniu z rokiem poprzednim.

Na rynku ksigzki dziata bardzo duza liczba podmiotéw, jednak 20 najwigkszych
wydawnictw posiada w nim udziat na poziomie 60%. Struktura udziatlow rynkowych tych
podmiotow charakteryzuje si¢ wzgledng stabilno$cig. Pomimo znaczacych zmian wartosci
sprzedazy W poszczegdlnych latach ich udziaty rynkowe tylko w niewielkim stopniu ulegaty
zmianom. Mozna zatem przypuszczaé, iz wydawnictwa dziatajagce na rynku ksigzki maja
ustabilizowang pozycje.

Podobnie jak w przypadku ww. rynku, rdwniez rynek detalicznej sprzedazy ksigzek
w Internecie konsekwentnie zwigkszat swoja warto§¢. Tempo tego wzrostu réwniez na tym
rynku spadato w kazdym roku - 0 ok. potowe: z 52% w 2007 r. do 19% w 2009 r. Pomimo
tego przyrosty wartosci rynku ksztattujace si¢ na poziomie od 36 do 52 min zi nalezy uznac
za 1 tak bardzo znaczace, co moze sugerowac, iz wcigz jest to rynek rozwijajacy sie.

Glownymi uczestnikami tego rynku sa duze sklepy internetowe. Warto$¢ ich

sprzedazy stanowila ok. 45% catego rynku. Ich najwigkszymi pod wzglgdem wartosci
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sprzedazy przedstawicielami sag Empik, Merlin, Gandalf oraz Selkar. Na dalszych miejscach,
ze znacznie gorszymi wynikami, utrzymywaly si¢ najwigksze sklepy internetowe prowadzone
przez poszczegdlne wydawnictwa z udzialem na poziomie nieco przekraczajacym jedng
czwartag warto$ci rynku. Pozostala cze$¢ rynku, tj. 26-28%, przypada na niewielkie
przedsigbiorstwa nieprzekraczajace rocznie 2 min obrotu.

Wartos¢ zakupéw dokonywana przez spotke Empik, w przypadku rynku
wprowadzania ksigzek do obrotu dawata jej udziat w przedziale 20-30%. Dla sp6tki Merlin
byt on znacznie mniejszy. Jego wartos¢ ksztaltowata si¢ na poziomie 0-10%. W przypadku
rynku internetowej detalicznej sprzedazy ksigzki obydwa wskazane podmioty posiadaty

w nim udziat w przedziale 10-20%.
Rynek muzyki

Rynek muzyki na no$nikach tradycyjnych (CD, ptyty winylowe, itp.) jest rynkiem
dojrzatym. Obserwowane s3 na nim niewielkie wahania warto$ci (na przemian spadki
i wzrosty) w granicach 2-4 min zl. Jedyna warta odnotowania zmiana zostala na nim
zaobserwowana w 2008 r., kiedy to sprzedaz wzrosta o ponad 12 min zt. Dynamika catego
rynku w poszczegdlnych latach wptywata w jednakowym stopniu na uczestnikow tego rynku.
Odzwierciedla to stabilna struktura udziatow 20 najwigkszych wytworni ptytowych
(odpowiedzialnych za niemal calo$¢ przychodow wygenerowanych na rynku), ktora tylko

w niewielkim stopniu zmieniala si¢ w badanym okresie.

Rynek sprzedazy detalicznej muzyki w Internecie (na no$nikach tradycyjnych),
podobnie jak rynek internetowej sprzedazy ksigzki, utrzymywal trend wzrostowy w okresie
objetym badaniem. Jego warto$¢ z 22 mln zt w 2006 r. zwigkszyta si¢ ponad dwukrotnie
osiggajac poziom niemal 50 mln zt. Szczegdlnie duzy wzrost miat miejsce w 2007 r., kiedy to
rynek wzrost o ponad 45% w stosunku do roku poprzedniego. W pozostatych latach tempo
wzrostu utrzymywato si¢ na poziomie 23-24 %. Wyraznie widaé, ze rynek internetowej
sprzedazy muzyki ma znaczny potencjat wzrostu, z ktérego dziatajacy na nim przedsigbiorcy
beda mogli korzysta¢ w ciggu najblizszych lat.

Internetowy rynek sprzedazy muzyki zdominowany jest przez duze sklepy
internetowe. Do najwigkszych z nich, podobnie jak w przypadku rynku internetowe;j
sprzedazy ksiazki zaliczaja si¢ Empik 1 Merlin. Ponadto w grupie tej znajdujg si¢ rowniez
takie podmioty, jak FaN, Hurtownia BIS oraz Agora. W latach 2006-2008 duze sklepy
internetowe kontrolowaty ponad 55% rynku. W 2009 udziat rynkowy grupy duzych sklepow
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internetowych nieco spadt 1 ksztaltowat si¢ na poziomie 49%. W tym okresie nieznacznie
wzrosto znaczenie pozostalych grup podmiotéw, tj. matych sklepdéw internetowych oraz
sklepow internetowych duzych wytworni plytowych. W tym miejscu mozna réwniez
wspomnie¢, ze udzial rynkowy matych przedsigbiorcow sprzedajacych muzyke za
posrednictwem Allegro rowniez ksztaltowal si¢ na wysokim poziomie, W granicach 26%
warto$ci rynku.

Spotka Empik jest jednym z dwoch najwiekszych detalicznych dystrybutorow (drugim
jest Holding Media Saturn) muzyki na nosnikach danych. Znajduje to odzwierciedlenie w jej
udziale rynkowym na rynku zakupéw. W 2009 r. uksztattowata si¢ on na poziomie 30-40%
jego wartosci. Spotka Merlin nie jest obecnie podmiotem o liczacej si¢ pozycji na rynku
z punktu widzenia wytworni muzycznych. Warto$¢ jej zamowien nie przekraczata 10%

rynku.
Rynek filmow

Sprzedaz filméw na nosnikach tradycyjnych (DVD, Blu-ray, itp.) w latach 2006-2008
z roku na rok wzrastata osiggajac laczny przyrost w wysokosci 33% wartosci z 2006 r.
Jednakze w 2009 roku odnotowano spadek wartosci tego rynku do poziomu 163,5 min zt
zblizonego do wartosci, jaka mial on w 2006 roku.

Na ksztattowanie si¢ warto$ci tego rynku decydujacy wptyw miato 5 najwickszych
dziatajacych na nim wytwodrni filmowych. Z roku na rok zwigkszaty one swoj udziat w rynku,
marginalizujac pozostatych uczestnikow.

Zakupy Empiku realizowane w 2009 r. na rynku zakupowym filméw dawaly mu
udziat w przedziale 10-20%. Merlin mial znacznie slabsza pozycje. Jego udzial nie

przekroczyt 10%.
Rynek gier komputerowych

Rynek gier komputerowych na nosnikach tradycyjnych zachowywal si¢ w latach
2006-2009 podobnie jak rynek filmoéw. Oznacza to, ze do 2008 r. jego warto$é

systematycznie wzrastata o 80-90 mln zt rocznie, osiggajac warto$¢ 321 min zt, po czym

w roku 2009 nastagpit spadek o 50 mln zt, do poziomu ok. 270 miln zt.
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Oceniajgc strukture rynku sprzedazy gier komputerowych mozna stwierdzi¢, ze dziata
na nim wilasciwie tylko 10 podmiotow. Uczestnicy tego rynku, ktérzy znalezli si¢ poza
pierwsza 10-tka posiadali w nim udziaty na poziomie 1-2%. Nalezy wskazaé, ze pierwszych
pigciu najwigkszych producentow i1 dystrybutorow gier skupialo powyzej 90% generowanej
na nim sprzedazy. Co prawda mniejsi uczestnicy rynku systematycznie zwigkszali udziaty,

jednak biorgc pod uwage skale dotychczasowego wzrostu raczej nie beda w stanie zagrozié

pierwszej piatce w okresie najblizszych kilku lat.
Zgloszenie koncentracji sklepow Empik i Merlin

Cze$¢ analiz wykonanych na potrzeby niniejszego opracowania zostata wykonana
w zwiagzku ze zgloszonym 12 lipca 2010 r. zamiarem koncentracji spotek NFI Media
& Fashion SA (wtasciciela Empik Sp. z 0.0.) oraz Merlin. Zgloszenie to nie miato zasadniczo
wpltywu na termin przeprowadzenia badania rynku i zakres zbieranych danych. Jedyng
modyfikacja zakresu zbieranych informacji byto dodanie do kwestionariuszy ankiety pytan
dotyczacych nastepujacych kwestii: okreslenia przez respondenta wplywu planowanej
koncentracji na rynek ksiazek, muzyki, filmow i gier komputerowych oraz okreslenia czy
zachowania rynkowe spotek Empik i Merlin wskazuja na mozliwos¢ posiadania przez ktorgs
z nich, w opinii ankietowanego podmiotu, pozycji dominujacej lub statusu koniecznego
partnera handlowego (spotki bez, ktorej ankietowana firma nie utrzymalaby si¢ na rynku).

Przedstawione opinie przedsigbiorcow dziatajacych na rynkach sprzedazy ksigzek,
muzyki, filméw oraz gier komputerowych mozna podsumowac¢ w nastgpujacy sposob.

Wydawcy ksigzek dostrzegaja silng pozycje negocjacyjna Empiku, ktéra w ich opinii
moze by¢ objawem posiadania przez t¢ firm¢ pozycji dominujacej na rynku. Polaczenie
Empiku z Merlinem mogloby wigza¢ si¢ dla nich ze wzrostem sily negocjacyjnej
nowopowstalego podmiotu i co z tym zwigzane, wzrostem przyznawanych jej rabatow,
wydluzeniem termindow platnosci oraz termindw zwrotéw towaréw. Empik jest dla wielu
podmiotdéw ,.koniecznym” partnerem handlowym nie tylko ze wzgledu na znaczny udzial
wartosci zamowien Empik w ich sprzedazy. Ankietowane podmioty dostrzegaja réwniez
straty wizerunkowe, jakie zostalyby przez nie poniesione w zwiazku z brakiem ich
asortymentu w Empiku. Merlin w opinii respondentéw nie posiada pozycji dominujacej i nie

moze by¢ uznany za ,.koniecznego” partnera handlowego.
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W przypadku rynku sprzedazy muzyki ankietowani respondenci rowniez twierdza, ze
Empik moze posiada¢ na nim pozycj¢ dominujaca. Wskazujg przy tym te same problemy,
jakie zaistniaty na rynku sprzedazy ksigzek, tj. wydtuzenie termindéw ptatnosci i wzrost sity
negocjacyjnej. Twierdzg réwniez, ze bez wspoipracy z nim trudno byloby utrzymac si¢ im na
rynku. Podobnie jak w przypadku rynku ksigzki Merlin w opinii respondentdw nie posiada
pozycji dominujacej na rynku muzyki i nie moze by¢ uznany za ,koniecznego” partnera
handlowego.

Dystrybutorzy filméw wskazuja, ze Empik moze posiada¢ na rynku sprzedazy tego
produktu pozycje dominujaca. Z drugiej strony wskazuja jednak, ze istniejg w przypadku tego
rynku alternatywne kanaty dystrybucji, takie jak hipermarkety. Z tego wzgledu Empik nie jest
dla nich ,,koniecznym” partnerem handlowym. W przypadku Merlina jego pozycja rynkowa
w opinii badanych firm nie wskazuje, by mogl on posiada¢ pozycj¢ dominujaca.

Ankietowani uczestnicy rynku gier majg podzielone opinie o mozliwo$ci posiadania
przez spotke Empik pozycji dominujacej. Polaczenie spotek Empik i Merlin w ich opinii albo
nie wywrze znaczacego wpltywu na ich pozycje rynkowa, albo tez nawet ja poprawi.
Respondenci wskazuja réwniez, ze silniejsza pozycj¢ na wskazanym rynku posiada Media
Saturn Holding Polska Sp. z 0.0. W przypadku pytania o koniecznego partnera Empik nie jest
uwazany za podmiot o takiej pozycji. W przypadku Merlina dystrybutorzy gier doceniaja jego
silng pozycje w internetowym kanale sprzedazy, ale jasno wskazuja, ze nie ma on ani pozycji

dominujacej, ani nie posiada statusu koniecznego kontrahenta.

W kontekscie analizy pozycji rynkowej Empiku 1 Merlina wykonana zostata réwniez
analiza sily marki najwigekszych sklepéw internetowych oraz poziomu cen ksigzek
w Internecie. W trakcie prowadzonego postgpowania antymonopolowego UOKIK spotkat si¢
z opinig ze strony Empiku, Ze marka sklepu nie ma znaczenia dla konsumenta przy
podejmowaniu decyzji zakupowych. Wskazywano, iz gtowna rol¢ w konkurencji pomiedzy
sklepami internetowymi odgrywa cena. W zwigzku z tym, UOKiK w ostatnim etapie
prowadzonego badania rynku przeprowadzit analiz¢ cen ksigzek w celu sprawdzenia, czy dla
podmiotdw posiadajacych silne marki handlowe cena jest rzeczywiscie kluczowym
narzedziem konkurencji.

Na podstawie otrzymanych wynikéw analizy ustalono, ze szeroko rozumiana sita
marki powoduje, iz stosowanie cen znaczgco wyzszych od najnizszych na rynku nie stanowi
przeszkody dla utrzymywania silnej pozycji rynkowej, a nawet, jak to ma miejsce

w przypadku Empiku, bardzo szybkiej ekspansji. Powyzszy fakt ma istotne implikacje dla
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oceny sytuacji rynkowej. Duze znaczenie czynnikéw pozacenowych dla konkurencji
powoduje, iz silna pozycja przedsiebiorcow na rynku jest trudniejsza do zakwestionowania
przez wejscie nowych podmiotdéw. Jesli bowiem konsumenci jedynie w ograniczonym stopniu

reaguja na sygnaty cenowe, penetracja rynku wigza¢ si¢ musi z kosztowng i obarczong

ryzykiem kampanig majacg na celu wypromowanie danego przedsigbiorcy.
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Aneks 1 Metodologia badania poziomu cen w Internecie

Celem badania poziomu cen ksigzek w Internecie byto okreslenie pozycji uczestnikow
koncentracji, tj. spolek Empik i Merlin, wzgledem innych sklepoéw internetowych
zajmujacych si¢ sprzedaza ksigzek. Wszystkie pozyskane w toku analizy dane cenowe

dotycza wylacznie dziatalnosci podmiotow na rynku internetowym>*.

Badanie, jak sama nazwa wskazuje, koncentrowato si¢ wylgcznie na konkurencji
cenowej. W analizie nie badano zatem czynnikow majacych wplyw na oceng
konkurencyjnosci sklepu takich jak: jako$¢ obstugi klienta, terminowos¢ dostawy, czy koszty

transportu.

Baza ksigzek wykorzystanych do analizy cen zostala opracowana na podstawie
zrzutdw ekranowych stron internetowych, wykonanych 20 kwietnia 2011 r., zawierajacych
zestawienia bestsellerow, tj.:

- lista TOP50 Empik.com,

- lista bestsellerow Merlin.pl,

- lista bestsellerow firmy GFK Polonia opracowanej dla Gazety Wyborczej w 2010 .,
- lista nominacji do ,,Bestsellerow Empik 20107,

- lista ,,Bestselleréw Empiku 2010,

Wykorzystane w badaniu zestawienia Empiku i Merlina reprezentuja ksiazki
osiggajace najlepsze wyniki sprzedazowe w perspektywie krotkoterminowej. Pozostate
wymienione listy bestsellerow odnosza si¢ do pozycji ksiazkowych najlepiej sprzedajacych
si¢ w perspektywie dlugoterminowej, tzn. przez caty 2010 r. (lista GFK opracowana dla
Gazety Wyborczej, lista ,,Bestsellery Empiku 2010”) lub pierwsze potrocze 2010 r.
(nominacje do ,,Bestsellerow Empiku 2010”).

Na podstawie wszystkich wymienionych zestawien opracowano ,zbiorcza” baze
danych zawierajagca podstawowe informacje o ksigzkach poddanych analizie cenowe;.
Budowa bazy oparta zostala o charakterystyki umozliwiajace identyfikacje poszczegdlnych

produktow, tzn.: tytul ksigzki, autor, rodzaj wydania oraz oprawa. Poszczegdlne

% Spotka Empik roznicuje ceny w zaleznosci od rynku na jakim sprzedawane sa ksiazki (poziomy cen réznig sie
w zaleznosci od tego, czy ksigzki sa sprzedawane poprzez salony, czy tez poprzez witryng empik.com). Watek
ten (sprzedaz przez salony) nie zostat objety analiza — pozyskano wyltacznie ceny zamieszczone na witrynie
empik.com.
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charakterystyki ksigzek zostaly umieszczone w bazie ,,zbiorczej” tylko wtedy, gdy z opisu
ksigzki, w ktorymkolwiek zestawieniu, mozna bylo pozyska¢ wskazang charakterystyke.
W przypadkach kiedy precyzyjna identyfikacja ksigzki, na podstawie informacji z bazy
»zbiorczej”, nie byla mozliwa spisywano nizszg cen¢ znaleziong w ofercie jej sprzedazy.
Ostatecznie, po usuni¢ciu duplikatow, w ,,zbiorczej” bazie tytuldéw znalazly si¢ 122 pozycje
ksigzkowe.
W tabeli 1a i 1b przedstawiona zostata ,,zbiorcza” baza 122 bestselleréw opracowana
na potrzeby badania cen (baza ta wykorzystana zostala rowniez w badaniu pozycji ksiegarn

internetowych w wyszukiwarce Google).
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Tab. 1a Baza ,,zbiorcza” bestsellerow — pozycje 1-61.

Lp. Tytul ksiazki Autor ksigzki Oprawa
1. [Zielone Drzwi Grochola Katarzyna miekka
2. |Zaginiony Symbol Brown Dan miekka
3. |Misja Ambasadora. Trylogia Zdrajcy. Ksiega Pierwg Canavan Trudi twarda
4. |Przed Switem Meyer Stephenie miekka
5. |Rockmann Mann Wojciech twarda
6. [Bog. Zycie i Twérczose Hotownia Szymon miekka
7. |Nie Potrafie Schudngé. Rewelacyjna Francuska Dig Dukan Pierre miekka
8. |Erynie Krajewski Marek miekka
9. |Zupa z Ryby Fugu Szwaja Monika miekka
10. [Mezczyzni, Ktdrzy Nienawidzg Kobiet Larsson Stieg miekka
11. [Dziewczyna, Ktora Igrata z Ogniem Larsson Stieg miekka
12. [Kapuscinski Non-Fiction Domostawski Artur twarda
13. |Rosyjska Ruletka Zacharski Marian miekka
14. |W Rajskiej Dolinie Wéréd Zielska Hugo-Bader Jacek twarda
15. [Ja Inkwizytor Wieze do Nieba Piekara Jacek miekka
16. [Niewidoczni Akademicy Pratchett Terry miekka
17. [Metro 2033 Glukhovsky Dmitry miekka
18. |Zaémienie Meyer Stephenie miekka
19. |Zmierzch Meyer Stephenie miekka
20. [Sekret Byrne Rhonda twarda
21. |Monopol na Zbawienie Hotownia Szymon miekka
22. |Kiedy Bog Odwrockt Wzrok Adamczyk Wesley twarda
23. |Metoda Doktora Dukana Dukan Pierre miekka
24. |Nie Potrafie Schudngé. 350 Nowych Przepiséw Dukan Pierre miekka
25. |Pamietniki Wampirow. Ksiega 4 Pétnoc Smith L.J. miekka
26. |Wszyscy Martwi Razem Harris Charlaine miekka
27. |Na Gorgcym Uczynku Coben Harlan twarda
28. |Felix Net i Nika oraz Bunt Maszyn Kosik Rafat twarda
29. |Gra o Tron. Piesn Lodu i Ognia Martin George R. R. twarda
30. [12 Rozmdw o Mitosci Racewicz Joanna twarda
31. |Lotr. Trylogia Zdrajcy. Ksiega Druga Canavan Trudi miekka
32. |Dziedzictwo Krwi. Bractwo Czarnego Sztyletu Tom |Ward J.R. miekka
33. |Poczytaj Mi Mamo. Ksiega Pierwsza Bechlerowa Helena, Grabowski Stawomir, Nltwarda
34. |Woda Dla Stoni Gruen Sara miekka
35. |Elementarz Falski Marian twarda
36. |Wampiry z Morganville Ksiega 5. Miasto Widmo  |Caine Rachel miekka
37. |Patac Pdtnocy Zafon Carlos Ruiz miekka
38. |81:1 Opowiesci z Wysp Owczych Michalski Marcin, Wasielewski Macigj miekka
39. |50 Wielkich Mitéw Psychologii Popularnej Lilienfeld Scott O., Lynn Steven Jay,Ruscio Jmiekka
40. |Jeden Dzien Nicholls David miekka
41. |Blondynka na Jezykach — Angielski Brytyjski Pawlikowska Beata miekka
42. |Przymierze Ciemnosci Bishop Anne miekka
43. |Dhugi Marsz Rawicz Stawomir miekka
44. |Gotuj z Julig Child Julia miekka
45. |Welon Potnocy Adrian Lara miekka
46. |Bojowa Piesn Tygrysicy Chua Amy miekka
47. |Lew-Starowicz o Kobiecie Lew-Starowicz Zbigniew, Kasprzycka Barbamiekka
48. |Blondynka na Jezykach. Hiszpanski Europejski Pawlikowska Beata miekka
49. |Latow Jagddce Michalak Katarzyna miekka
50. |Bogaty Ojciec, Biedny Ojciec Kiyosaki Robert miekka
51. |FC Barcelona: Gtos z Szatni Opracowanie zbiorowe miekka
52. |Chris Niedenthal. Zawdéd: Fotograf Niedenthal Chris twarda
53. |Matematyka. Daj sie Uwies¢! Drosser Christoph miekka
54. |Trucicielka Schmitt Eric-Emmanuel miekka
55. |Wielki Projekt Hawking Stephen, Mlodinow Leonard twarda
56. |Zakazane Wrota Terzani Tiziano twarda
57. |Niemiecki Bekart Lackberg Camilla miekka
58. |Projekt Szczescie Rubin Gretchen twarda
59. |Funky Koval Bez Oddechu Parowski Maciej, Polch Bogustaw, Rodek Jgmiekka
60. |Blondynka na Jezykach Wioski Pawlikowska Beata miekka
61. |Smolensk. Zapis Smierci Krzymowski Michat, Dzierzanowski Marcin |miekka

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie list bestsellerow.
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Tab. 1b Baza ,,zbiorcza” bestselleréw — pozycje 62-122.

Lp. Tytut ksiazki Autor ksigzki Oprawa
62. [Jezus z Nazaretu. Od wjazdu do Jerozolimy - cze/Ratzinger Joseph twarda
63. |Karolcia Kruger Maria miekka
64. |Arabska Corka Valko Tanya miekka
65. |Dtugi Marsz Rawicz Stawomir twarda
66. |Potega Pod$wiadomosci Murphy Joseph twarda
67. [Przywotywacz Dusz Martin Gail Z. miekka
68. [Gottland Szczygiet Mariusz miekka
69. |Kolekcjoner Kava Alex twarda
70. [Krolowie Clonmelu. Zwiadowcy Ksiega 8 Flanagan John miekka
71. [Tatami Kontra Krzesta. O Japonczykach i Japonii| Tomanski Rafat miekka
72. |Listy z Podrézy Capek Karel twarda
73. |Blondynka na Jezykach — Francuski Pawlikowska Beata miekka
74. |Dziewczynka w Zielonym Sweterku Chiger Krystyna, Paisner Daniel miekka
75. |Zamek z piasku, ktéry rungt Stieg Larsson b.d.

76. [Good night, Dzerzi Janusz Glowacki b.d.

77. |Pod koputg Stephen King b.d.

78. |Zwyczajny facet Matgorzata Kalicinska b.d.

79. |Cukiernia pod Amorem. Cze$¢ 1. Zajezierscy Gutowska-Adamczyk Matgorzata b.d.
80. |Byczki w pomidorach Chmielewska Joanna b.d.

81. |Zaginiona Coben Harlan b.d.
82. |Dom nad rozlewiskiem Kalicinska Matgorzata b.d.
83. |Mito$¢ nad rozlewiskiem Kalicinska Matgorzata b.d.
84. |Mistyfikacja Harlan Coben b.d.

85. |Ksiezyc w nowiu Meyer Stephenie b.d.

86. |Drugie zycie Bree Tanner Meyer Stephenie b.d.

87. |Marina Zafon Carlos Ruiz b.d.
88. |Ksigze Mgly Zafon Carlos Ruiz b.d.
89. |Ostatnia piosenka Sparks Nicholas b.d.

90. |Zdradzona. Dom Nocy 2 Cast Kiristin, Cast P.C. b.d.
91. |Nieznane przygody Mikotajka Goscinny René, Sempé Jean Jacques b.d.
92. |Jedz, mddl sie kochaj Gilbert Elizabeth b.d.
93. |l ze cie nie opuszcze...czyli Love story Gilbert Elizabeth b.d.
94. |Co z tym zyciem? Rusin Kinga, Ohme Matgorzata b.d.
95. |Podréznik WC Wojciech Cejrowski b.d.

96. |Gringo wsrdd dzikich plemion. Poznaj $wiat Wojciech Cejrowski b.d.
97. |Kwiat pustyni. Z namiotu nomadéw do Nowego Jo|Dirie Waris, Miller Cathleen b.d.

98. |Doprowadzony do szatu Jeremy Clarkson b.d.
99. |Zaginione krolestwa Norman Davies b.d.
100.[Rio Anaconda. Poznaj swiat Wojciech Cejrowski b.d.
101.|Zréb sobie raj Szczygiet Mariusz miekka
102.|Fragmenty. Wiersze, zapiski intymne, listy Monroe Marilyn twarda
103.|Miasteczko Mamoko Mizielinska Aleksandra,Mizielinski Daniel [twarda
104.|My, dzieci z dworca ZOO F. Christiane miekka
105.[Katalog roslin polecanych przez Zwigzek Szkétkalb.d. miekka
106.[Wojna nie ma w sobie nic z kobiety Aleksijewicz Swiettana miekka
107.|Ztote zniwa Gross Jan Tomasz, Grudzinska-Gross Iren[miekka
108.|Ksigzka tozinski Mikotaj miekka
109.[Listy na wyczerpanym papierze Osiecka Agnieszka , Przybora Jeremi miekka
110.|Malutka Czarownica Preussler Otfried twarda
111.]|Wyspa kanibali. 1933 deportacja i Smier¢ na Syb{Werth Nicolas twarda
112.[Australia. Gdzie kwiaty rodzg sie z ognia Tomalik Marek miekka
113.|Oskarzona: Wiera Gran Tuszynska Agata twarda
114.[Jezus z Nazaretu, cze$¢ 1. Od chrztu w Jordanie|Ratzinger Joseph twarda
115.[Opowies¢ o Darwinie Stone Ining twarda
116.| Tajemnica meczu Widmark Martin twarda
117.[Tu jestes! Najkrétszy przewodnik po Wszech$wielPotter Christopher miekka
118.[|Oczami psa. Co psy wiedzg, mysla i czuja Horowitz Alexandra miekka
119.[Madame Libera Antoni twarda
120.|Katalog bylin polecanych przez Zwigzek Szkétkanb.d. miekka
121.|Siedem lat pozniej Giffin Emily miekka
122.[Tak! 50 sekretow nauki perswazji Cialdini Robert, Goldstein Noah, Martin Stgmiekka

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie list bestsellerow.
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1.2. Stworzenie bazy danych zawierajacej poziomy cen ksigzek

Na podstawie bazy ,,zbiorcze]” w dniach 21-22 kwietnia 2011 r. wykonano zrzuty

ekranowe ofert sklepow internetowych dotyczacych poszczegolnych pozycji ksigzkowych.

Zrzuty zostaly pozyskane z witryn internetowych:

- www.empik.com,
- www.merlin.pl,
- www.allegro.pl,
- www.ceneo.pl,

- www.nokaut.pl.

Dwie pierwsze wskazane strony s3 witrynami internetowymi uczestnikow

koncentracji. Strona allegro.pl nalezy do najwigkszego polskiego portalu aukcyjnego. Strony

Ceneo i Nokaut naleza do dwoch najwickszych polskich poréwnywarek cenowych™.

b)

Dla poprawienia przejrzysto$ci wynikdw poczyniono pewne zatozenia metodologiczne:

W przypadku portalu Allegro, aby cena wystawione] pozycji ksigzkowe] mogta zostaé
spisana, musiala spetni¢ dwa warunki. Po pierwsze, ksigzka musiata by¢ dostgpna w opcji
,kup teraz”, po drugie, w ramach jednej oferty musialy by¢ dostepne (na poczatku aukcji)
co najmniej dwa egzemplarze danego tytutu. Wskazane zalozenie umozliwito wylaczenie
ksigzek sprzedawanych na rynku wtérnym.

W przypadku portalu Ceneo spisywane byly tylko te ceny tytuldw ksigzkowych, ktore
wedlug informacji zawartych na witrynie internetowej z zestawieniem wszystkich ofert
dotyczacych danego tytulu byty oznaczone jako ,,dostepne” (pominigto wszystkie oferty
sklepow, ktorych dostepnosé opisana zostata jako ,,sprawdz w sklepie”).

W porownywarce Nokaut ze wzgledu na fakt, ze poszczegoélne oferty ksigzkowe byty
prezentowane w kilku zestawieniach zbiorczych, przy spisywaniu poziomow cen
pominigte zostato kryterium dostqpnos’.ci36. Skoncentrowano si¢ zatem wylacznie na
poziomach cen poddanych analizie ksigzek pozyskanych ze wszystkich zestawien tytutow

ksigzkowych.

% Porownywarka cenowa jest portalem internetowym zajmujacym sie agregacja informacji (ceny, opisy
produktow, opinie o sklepach) o ofertach handlowych tworzonych przez sklepy internetowe.

% Jeden tytul ksigzZkowy po wpisaniu zapytania do poréwnywarki ukazywal sic w kilku zestawieniach
zbiorczych ofert sklepow internetowych. Prawdopodobnie takie rozdrobnienie informacji o produkcie wynika z
nieujednolicenia opisow poszczegdlnych pozycji ksigzkowych przez sklepy internetowe.
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d) W przypadku, gdy w bazie ,,zbiorczej” nie zdefiniowano wczesniej rodzaju oprawy lub
wydania, a w wyniku zapytania sklep internetowy/portal aukcyjny/porownywarka cenowa
wskazata, Ze istnieja dwa (lub wigcej) warianty produktowe ksigzki, spisywana byta

ksigzka o najnizszym poziomie cenowym.

1.3. Analiza danych cenowych

Na podstawie wykonanych ,zrzutow ekranowych” uzupetniona zostala baza
poziomow cen tytutow poddanych analizie. W przypadku Empiku i Merlina spisywana byta
tylko pojedyncza cena wystepujaca przy ofercie sprzedazy danego tytutu zamieszczona na
witrynie internetowej sklepu. Z kolei, dla Allegro, Ceneo i Nokautu spisywano oddzielnie trzy
najnizsze 1 trzy najwyzsze ceny produktow posiadajacych wlasciwosci okreslone
w ,,zbiorczej” bazie tytutow ksigzkowych. Ze wskazanych trzech najwyzszych i trzech
najnizszych cen wyliczano $rednig (oddzielnie minimalng i maksymalng). W ten sposéb
okreslono minimalny i maksymalny $redni poziom ceny poszczegélnych tytutow z bazy
»zbiorczej” dla kazdego portalu oddzielnie. Nastepnie, na podstawie usrednionych
minimalnych i maksymalnych pozioméw cenowych obliczonych dla trzech portali, obliczono

srednig minimalng i maksymalng rynkowa cen¢ ksigzki dla wszystkich portali.

Rys. 1 Schemat obliczania $redniej minimalnej i maksymalnej ceny ksigzki obliczonej dla
wszystkich portali.

3 ceny 3 ceny 3 ceny 3 ceny 3 ceny 3 ceny
minimalne minimalne minimalne maksymalne maksymalne maksymalne
produktu produktu produktu produktu produktu produktu
pozyskane z pozyskane z pozyskane z pozyskane z pozyskane z pozyskane z
Ceneo Allegro Nokautu Ceneo Allegro Nokautu
$rednia $rednia $rednia $rednia $rednia $rednia
minimalna minimalna minimalna maksymalna maksymalna maksymalna
cena produktu cena produktu cena produktu cena produktu cena produktu cena produktu
Ceneo Allegro Nokaut Ceneo Allegro Nokaut

Usredniona minimalna

cena produktu

Zrédto: Opracowanie whasne.

Usredniona maksymalna

cena produktu
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1.4. Ocena koncowa wynikoéw badania

W ostatnim etapie badania, oddzielnie dla kazdej ze 122 pozycji ksiazkowych z bazy
»zbiorczej”, zostaly obliczone 4 wskazniki dotyczgce minimalnych cen ryn kowych37:

- $rednie bezwzgledne odchylenie cen Empiku od minimalnych $rednich cen
rynkowych (zt),

- S$rednie wzgledne odchylenie cen Empiku od minimalnych $rednich cen
rynkowych (%),

- $rednie bezwzgledne odchylenie cen Merlina od minimalnych $rednich cen
rynkowych (zt),

- S$rednie wzgledne odchylenie cen Merlina od minimalnych $rednich cen

rynkowych (%).

W wyniku przeprowadzonych obliczen ustalono, ze $rednio cena ksigzki ze
»zbiorczej” bazy bestsellerow w witrynie empik.com jest wyzsza od usrednionych cen
minimalnych obliczonych dla wszystkich portali o 31,26% (8,26 z). W przypadku sklepu
merlin.pl zaistniala podobna sytuacja - wskazany stosunek cen ksiazek oferowanych na
witrynie sklepu do usrednionych cen minimalnych portali wskazywal, ze ksigzki oferowane

w merlin.pl sg $rednio drozsze o 22,65% (5,94 zt).

W trakcie badania ustalono rowniez, ze Srednio cena ksigzki ze ,,zbiorczej” bazy
bestsellerow w witrynie empik.com jest nizsza od usrednionych cen maksymalnych dla
wszystkich portali o zaledwie 0,22 % (0,06 zt). W przypadku merlin.pl tendencja jest
podobna, lecz roznica migdzy ceng bestsellera a srednig maksymalna ceng dla portali jest

nieco wigksza, tj. ksztattuje si¢ na poziomie 6,10% (2,23 z}).

Z uwagi na fakt, ze S$rednia arytmetyczna jest miarg tendencji centralnej, ktora
charakteryzuje si¢ mata odpornoscia na obserwacje znaczaco odstajace pod wzgledem
wartos$ci od populacji dla otrzymanych z badania wynikéw, tj.:

— zbioréw odchylen cen ksigzek zamieszczonych na empik.com i merlin.pl do
usrednionych cen minimalnych ksiazek obliczonych na podstawie danych z portali

oraz

¥ Minimalna cena rynkowa to usredniona minimalna cena pozycji ksiagzkowej z bazy ,.zbiorczej” obliczona na
podstawie $redniej z 3 najnizszych cen ksiazki w portalach Allegro, Ceneo i Nokaut.
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— zbioré6w réznic cen ksigzek zamieszczonych na empik.com oraz merlin.pl
1 usrednionych cen minimalnych ksigzek obliczonych na podstawie danych z portali,

policzona zostata rowniez mediana®® (miara tendencji centralnej odporna na obserwacje

znaczaco odstajace od populacji) oraz poszczegolne percentyle (tj.: 5,25,75 i 95)%.

Obliczona dla sklepow empik.com 1 merlin.pl mediana $redniego wzglednego
i bezwzglednego odchylenia ich cen od $rednich cen rynkowych uksztattowata si¢ na
poziomie 31,09% dla Empiku (8,44 zt dla odchylenia bezwzglednego) i 23,67% dla Merlina
(5,88 zt dla odchylenia bezwzglednego). Nalezy zauwazy¢, ze wartoSci obliczonych median
jedynie nieznacznie ro6znig si¢ od wartosci $rednich. Oznacza to, ze wsrdd otrzymanych
wynikéw nie ma wielu obserwacji znaczaco odstajacych pod wzgledem wartosci od
populacji. Ponadto, zamienne wykorzystywanie do opisu danych ,,$redniej” Iub ,,mediany”

nie wplynie znaczaco na ich oceng.

Wyniki wskazanych obliczen przedstawiono w tabelach 2,3,4 1 5.

Tab. 2 Wartosci wybranych miar tendencji centralnych obliczone dla zbioru odchylen cen

ksigzek zamieszczonych na empik.com do wu$rednionych cen minimalnych ksigzek

obliczonych na podstawie danych z portali.

Liczebno$¢ | Minimum | Percentyl 05 | Percentyl 25| Mediana | Percentyl 75 | Percentyl 95| Maksimum
115 -11,50% 20,94% 28,32% 31,09% 35,54% 40,77% 59,10%

Zrédto: Opracowanie whasne.

Tab. 3 Wartoéci wybranych miar tendencji centralnych obliczone dla zbioru roznic cen

ksigzek zamieszczonych na empik.com 1 usrednionych cen minimalnych ksigzek obliczonych

na podstawie danych z portali.

Liczebno$¢ | Minimum | Percentyl 05 | Percentyl 25| Mediana | Percentyl 75 | Percentyl 95 Maksimum
115 -3,77 4,72 7,06 8,44 9,24 12,32 20,89

Zrédto: Opracowanie whasne.

Tab. 4 Wartosci wybranych miar tendencji centralnych obliczone dla zbioru odchylen cen

ksigzek zamieszczonych na merlin.pl do usrednionych cen minimalnych ksigzek obliczonych

na podstawie danych z portali.

Liczebno$¢ | Minimum | Percentyl 05 | Percentyl 25| Mediana | Percentyl 75 | Percentyl 95 Maksimum
118 -71,97% 2,77% 14,76% 23,67% 31,09% 41,48% 46,07%

Zrodto: Opracowanie wlasne.

% Mediana oznacza, ze polowa jednostek danej populacji znajduje si¢ ponizej wartoéci mediany, a potowa
populacji powyze;j.

%5 percentyl oznacza, ze 5% jednostek populacji znajduje si¢ ponizej wartoéci 5 percentyla, a 95 procent
powyzej. Charakterystyka pozostatych percentyli przestawia si¢ analogicznie.
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Tab. 5 Wartosci wybranych miar tendencji centralnych obliczone dla zbioru réznic cen
ksigzek zamieszczonych na merlin.pl i usrednionych cen minimalnych ksigzek obliczonych na
podstawie danych z portali.
Liczebno$¢ | Minimum | Percentyl 05 | Percentyl 25| Mediana | Percentyl 75 [ Percentyl 95| Maksimum

118 -3,07 0,55 3,85 5,88 8,02 10,85 16,05

Zrédto: Opracowanie whasne.
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