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Wzrost liczby prenumerat 
cyfrowych Gazety Wyborczej 
do 200 tys.  

Huraganowy/Szybszy ƴƛȍ 
rynkowy wzrost liczby 
ǎǇǊȊŜŘŀƴȅŎƘ ōƛƭŜǘƽǿ ǿ ǎƛŜŎƛ 
Helios 

{Ȋȅōƪƛ ǊƻȊǿƽƧ ǎǇƽƱŜƪ Yieldbird  
i Online Technologies HR 
Sp.zo.o. 

{ȊȅōǎȊȅ ƴƛȍ Ǌȅƴƪƻǿȅ ǿȊǊƻǎǘ 
ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ !a{ 
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5¸b!aLY! ²¸5!¢Yj² b! w9Y[!aB ² оΦ Y²Φ нлмф wΦ ώa[b ½_ϐ FREKWENCJA W POLSKICH KINACH ώa[b ²L5½j²ϐ  

zmiana  
% r/r 

¾ǊƽŘƱƻ: szacunki Agory (prasa na podstawie Kantar Media oraz monitoringu Agory, radio na podstawie Kantar Media), IGRZ (reklama ȊŜǿƴťǘǊȊƴŀ od stycznia 2014 r. liczba ǇƻŘƳƛƻǘƽǿ ǊŀǇƻǊǘǳƧŊŎȅŎƘ przychody do IGRZ ǳƭŜƎƱŀ zmniejszeniu), Starcom (TV, kino, internet). Internet zawiera przychody z e-mail marketingu, reklamy graficznej 
(display), marketingu w wyszukiwarkach internetowych, przychody z reklamy wideo oraz od 1. kw. 2015 r. przychody z reklamy mobilnej (zmiana metodologii liczenia Starcom); telewizja zawiera przychody ȊǿƛŊȊŀƴŜ z ŜƳƛǎƧŊ regularnej reklamy oraz ǿǎƪŀȊŀƵ sponsorskich, przychody ȊǿƛŊȊŀƴŜ z lokowaniem produktu,  
nie zawiera natomiast kwot ȊǿƛŊȊŀƴȅŎƘ z telezakupami lub innymi formami promocji. Prezentowane dynamiki dla rynku reklamy ȊŀŎƘƻǿǳƧŊ ǇƻǊƽǿƴȅǿŀƭƴƻǏŏ danych. Dane ŘƻǘȅŎȊŊ reklam i ƻƎƱƻǎȊŜƵ w ǎȊŜǏŎƛǳ mediach (prasa, radio, telewizja, reklama ȊŜǿƴťǘǊȊƴŀΣ internet, kino). 
ϝǿŀǊǘƻǏŏ PKB przedstawiona szacunkowo. 

DYNAMIKA RYNKU REKLAMY W POLSCE A PKB 

· 6,0% wzrost 
ǿȅŘŀǘƪƽǿ ƴŀ 
rynku reklamy 

STRUKTURA RYNKU REKLAMY W 3. KW. 2019 R. ώ¦5½L!_҈Τ ½aL!b! wκw tY¢҈ϐ 
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w mln PLN [bez MSSF 16] 3.kw.2019 3.kw.2018 % zmiany r/r
1-3.kw. 

2019

1-3.kw. 

2018
% zmiany r/r

tǊȊȅŎƘƻŘȅ ȊŜ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ƴŜǘǘƻ
1 293,3 нруΣу 13,3% 871,5 тфрΣм 9,6% 

{ǇǊȊŜŘŀȍ ǳǎƱǳƎ ǊŜƪƭŀƳƻǿȅŎƘ134,1 мннΣо 9,6% 391,8 оуфΣо 0,6%

{ǇǊȊŜŘŀȍ ōƛƭŜǘƽǿ Řƻ ƪƛƴ 63,0 ррΣл 14,5% 179,0 мрсΣн 14,6%

{ǇǊȊŜŘŀȍ ǿȅŘŀǿƴƛŎǘǿ 31,4 нфΣп 6,8% 101,3 фпΣф 6,7%

{ǇǊȊŜŘŀȍ ōŀǊƻǿŀ ǿ ƪƛƴŀŎƘ28,5 нмΣм 35,1% 77,3 руΣф 31,2%

{ǇǊȊŜŘŀȍ ǳǎƱǳƎ ǇƻƭƛƎǊŀŦƛŎȊƴȅŎƘ11,2 мсΣп (31,7%) 36,7 пуΣр (24,3%)

tǊȊȅŎƘƻŘȅ Ȋ ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ ŦƛƭƳƻǿŜƧ4,4 1,7 158,8% 35,1 8,0 338,8%

tƻȊƻǎǘŀƱŀ ǎǇǊȊŜŘŀȍ 20,7 мнΣф 60,5% рлΣо офΣо 28,0%

Koszty operacyjne netto, w tym: (287,1) (262,9) 9,2% (877,2) (808,9) 8,4%

¦ǎƱǳƎƛ ƻōŎŜ (124,6) (102,4) 21,7% (365,4) (311,4) 17,3%

²ȅƴŀƎǊƻŘȊŜƴƛŀ ƛ ǏǿƛŀŘŎȊŜƴƛŀ (78,8) (76,8) 2,6% (247,2) (241,4) 2,4%

½ǳȍȅŎƛŜ ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿ ƛ ŜƴŜǊƎƛƛ ƻǊŀȊ ǿŀǊǘƻǏŏ 

ǎǇǊȊŜŘŀƴȅŎƘ ǘƻǿŀǊƽǿ ƛ ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿ
(35,1) (37,8) (7,1%) (113,5) (110,8) 2,4%

Amortyzacja (21,6) (21,1) 2,4% (66,0) (64,9) 1,7%

Reprezentacja i  reklama (19,1) (15,2) 25,7% (49,8) (44,3) 12,4%

Koszty restrukturyzacji2 π π - (5,6) (3,6) 55,6%

½ȅǎƪ ȊŜ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ƴƛŜǊǳŎƘƻƳƻǏŎƛ
3 π π - π моΣф - 

hŘǇƛǎȅ ƴŀ ƴŀƭŜȍƴƻǏŎƛ4 π π - π (16,3) - 

Zysk/(Strata) netto тΣр (2,8) - (2,6) тΣм - 

Wynik operacyjny - EBIT сΣн (4,1) - (5,7) (13,8) 58,7%

ƳŀǊȍŀ 9.L¢ (EBIT/Przychody) 2,1% (1,6%) 3,7pkt% (0,7%) (1,7%) 1,0pkt%

EBITDA
5 нтΣу мтΣл 63,5% слΣо рлΣф 18,5%

ƳŀǊȍŀ 9.L¢5! (EBITDA/Przychody) 9,5% 6,6% 2,9pkt% 6,9% 6,4% 0,5pkt%

3. kw. 2019 vs. 3. kw. 2018 

· wzrost ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ Grupy ƎƱƽǿƴƛŜ ze ǿȊƎƭťŘǳ na wzrost ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ  
z ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ kinowej, widoczny w ǿȅȍǎȊȅŎƘ ǿǇƱȅǿŀŎƘ ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ōƛƭŜǘƽǿ  
i ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ barowej, oraz wzrost ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ǳǎƱǳƎ reklamowych 

· wzrost liczby sprzedanych ōƛƭŜǘƽǿ w kinach sieci Helios istotnie szybszy ƴƛȍ na 
rynku 

· ǎǇǊȊŜŘŀȍ ǳǎƱǳƎ reklamowych ǿȅȍǎȊŀ w segmentach Internet, Reklama 
½ŜǿƴťǘǊȊƴŀ, Radio oraz Film i YǎƛŊȍƪŀΣ przy ƴƛȍǎȊȅŎƘ ǿǇƱȅǿŀŎƘ jedynie  
w segmencie Prasa 

· ǿȅȍǎȊŜ przychody ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ wydawnictw, ƎƱƽǿƴƛŜ z powodu ǿȅȍǎȊȅŎƘ 
ǿǇƱȅǿƽǿ Wydawnictwa Agora, a ǘŀƪȍŜ ǿȅȍǎȊȅŎƘ ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ 
Gazety Wyborczej ȊŀǊƽǿƴƻ w formie papierowej, jak i cyfrowej 

¸ nƛȍǎȊŜ ǿǇƱȅǿȅ ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ǳǎƱǳƎ poligraficznych ze ǿȊƎƭťŘǳ na mniejszy 
wolumen ȊŀƳƽǿƛŜƵ w technologii coldset oraz ȊŀƳƪƴƛťŎƛŜ ŘǿƽŎƘ drukarni 

· wzrost ǿǇƱȅǿƽǿ z ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ filmowej ze ǿȊƎƭťŘǳ na ǿƛťƪǎȊŊ ƭƛŎȊōť ǘȅǘǳƱƽǿ 
wprowadzonych do kin 

· wzrost ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ z ǇƻȊƻǎǘŀƱŜƧ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅΣ ƎƱƽǿƴƛŜ z powodu ǿǇƱȅǿƽǿ  
z ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ gastronomicznej 

· wzrost ƪƻǎȊǘƽǿ ǳǎƱǳƎ obcych to przede wszystkim efekt ǿȅȍǎȊȅŎƘ ƪƻǎȊǘƽǿ 
ŘȊƛŜǊȍŀǿȅ powierzchni reklamowych w segmencie Internet oraz ǿȅȍǎȊȅŎƘ 
ƻŘǇƱŀǘƴƻǏŎƛ za kopie filmowe i ƪƻǎȊǘƽǿ ŎȊȅƴǎȊƽǿ w segmencie Film i YǎƛŊȍƪŀ 

· ǿȅȍǎȊŜ koszty reprezentacji i reklamy przede wszystkim w segmentach Film  
i YǎƛŊȍƪŀΣ Prasa, Radio oraz Reklama ½ŜǿƴťǘǊȊƴŀΣ przy ich ograniczeniu  
w segmencie Internet 

· ǿȅȍǎȊŜ koszty ǿȅƴŀƎǊƻŘȊŜƵ i ǏǿƛŀŘŎȊŜƵ na rzecz ǇǊŀŎƻǿƴƛƪƽǿΣ ƎƱƽǿƴƛŜ w 
segmentach Film i YǎƛŊȍƪŀΣ Radio oraz Reklama ½ŜǿƴťǘǊȊƴŀΣ przy ich ograniczeniu 
w segmentach Prasa oraz Internet 

· nieznaczny wzrost ƪƻǎȊǘƽǿ amortyzacji w segmentach Internet, Film i YǎƛŊȍƪŀ oraz 
Radio 

¸ spadek ƪƻǎȊǘƽǿ ȊǳȍȅŎƛŀ ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿ i energii oraz ǿŀǊǘƻǏŎƛ sprzedanych ǘƻǿŀǊƽǿ  
i ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿ to ƎƱƽǿƴƛŜ wynik ƴƛȍǎȊŜƎƻ wolumenu ȊŀƳƽǿƛŜƵ ǳǎƱǳƎ 
poligraficznych w wyniku restrukturyzacji ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ poligraficznej oraz ƴƛȍǎȊȅŎƘ 
ƴŀƪƱŀŘƽǿ ƎƱƽǿƴȅŎƘ wydawnictw prasowych {ǇƽƱƪƛΣ przy ǿȊǊƻǏŎƛŜ tej pozycji w 
segmencie Film i YǎƛŊȍƪŀ 

¾ǊƽŘƱƻ: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF, 3. kw. 2019 r.; 
1 ǇƻǎȊŎȊŜƎƽƭƴŜ pozycje ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅΣ poza przychodami ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ōƛƭŜǘƽǿ i barowej w kinach oraz ǳǎƱǳƎ poligraficznych, ȊŀǿƛŜǊŀƧŊ przychody ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ Wydawnictwa Agora i ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ filmowej όŦǳƴƪŎƧƻƴǳƧŊŎȅŎƘ w ramach segmentu Film i YǎƛŊȍƪŀύΣ opisane ǎȊŎȊŜƎƽƱƻǿƻ w ŎȊťǏŎƛ IV.A Sprawozdania ½ŀǊȊŊŘǳ; 
2dotyczy ƪƻǎȊǘƽǿ restrukturyzacji (w tym ȊǿƻƭƴƛŜƵ grupowych) w segmencie Druk i w ŘȊƛŀƱŀŎƘ ǿǎǇƻƳŀƎŀƧŊŎȅŎƘ w 1.kw. 2019 r.; w 2018 r. dotyczy zwolnienia grupowego w segmencie Druk w 1.kw. 2018 r. i ƪƻǎȊǘƽǿ ȊǿƻƭƴƛŜƵ ȊǿƛŊȊŀƴȅŎƘ z ǊŜǎǘǊǳƪǘǳǊȅȊŀŎƧŊ pionu Czasopisma w 2.kw. 2018 r.; 
3dotyczy zysku ƻǎƛŊƎƴƛťǘŜƎƻ przez ǎǇƽƱƪť Agora S.A. z transakcji ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ƴƛŜǊǳŎƘƻƳƻǏŎƛ ǇƻƱƻȍƻƴȅŎƘ w DŘŀƵǎƪǳ i w Warszawie w pierwszym kwartale 2018 r.; 
4 dotyczy ƻŘǇƛǎƽǿ ƴŀƭŜȍƴƻǏŎƛ RUCH S.A; 
5ǿǎƪŀȋƴƛƪ EBITDA definiowany jest jako EBIT ǇƻǿƛťƪǎȊƻƴȅ o ŀƳƻǊǘȅȊŀŎƧť i odpisy z ǘȅǘǳƱǳ utraty ǿŀǊǘƻǏŎƛ rzeczowych ŀƪǘȅǿƽǿ ǘǊǿŀƱȅŎƘ i ǿŀǊǘƻǏŎƛ niematerialnych. W pierwszych trzech ƪǿŀǊǘŀƱŀŎƘ 2018 r. ǿǇƱȅǿ ƻŘǇƛǎƽǿ na ǿǎƪŀȋƴƛƪ EBITDA ǿȅƴƛƽǎƱ 0,2 mln ȊƱ. Definicje ǿǎƪŀȋƴƛƪƽǿ finansowych ȊƻǎǘŀƱȅ ǎȊŎȊŜƎƽƱƻǿƻ ƻƳƽǿƛƻƴŜ w 
Przypisach do ŎȊťǏŎƛ IV Komentarza ½ŀǊȊŊŘǳ. 

½b!/½+/¸ ²½wh{¢ tw½¸/Ih5j² L thtw!²! ²¸bLYj² ht9w!/¸Wb¸/I 
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¦5½L!_ {L9/L YLb I9[Lh{ ² [L/½.L9 {tw½95!b¸/I .L[9¢j² 5h YLb ² 
POLSCE 

CL[a L Y{L+ÀY!Υ thtw!²! ²¸bLY¦ ht9w!/¸Wb9Dh L w9b¢h²bh|/L 

w mln PLN [bez MSSF 16] 3.kw.2019 3. kw. 2018
% zmiana 

r/r

1-3.kw. 

2019 

1-3. kw. 

2018

% zmiana 

r/r

Przychody, w tym: 122,6  95,3  28,6% 364,6  278,1  31,1%

tǊȊȅŎƘƻŘȅ ȊŜ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ōƛƭŜǘƽǿ Řƻ ƪƛƴŀ62,9  55,1  14,2% 179,0  156,4  14,5%

tǊȊȅŎƘƻŘȅ ȊŜ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ōŀǊƻǿŜƧ28,5  21,1  35,1% 77,3  58,9  31,2%

tǊȊȅŎƘƻŘȅ ȊŜ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ǊŜƪƭŀƳ ǿ ƪƛƴŀŎƘ1 9,2  7,8  17,9% 22,5  19,8  13,6%

tǊȊȅŎƘƻŘȅ Ȋ ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ ŦƛƭƳƻǿŜƧ1,2,4 5,0  1,7  194,1% 37,1  8,8  321,6%

tǊȊȅŎƘƻŘȅ Ȋ ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ ²ȅŘŀǿƴƛŎǘǿŀ 

Agora
9,0  7,7  16,9% 32,6  28,0  16,4%

Koszty operacyjne netto4,5,6 (112,0) (88,1) 27,1% (342,1) (264,1) 29,5%

Wynik operacyjny - EBIT 10,6  7,2  47,2% 22,5  14,0  60,7%

ƳŀǊȍŀ 9.L¢ 8,6% 7,6% 1,0pkt% 6,2% 5,0% 1,2pkt%

EBITDA3 18,7  14,9  25,5% 46,7  36,8  26,9%

ƳŀǊȍŀ 9.L¢5! 15,3% 15,6% (0,3pkt%) 12,8% 13,2% (0,4pkt%)

3. kw. 2019 r. vs. 3. kw. 2018 r. 

· wzrost ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ segmentu, ƎƱƽǿƴƛŜ ze ǿȊƎƭťŘǳ na ǿȅȍǎȊŊ ŦǊŜƪǿŜƴŎƧť w kinach, ǊȊǳǘǳƧŊŎŊ na ǿȅȍǎȊȅ 
poziom ǿǇƱȅǿƽǿ ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ōƛƭŜǘƽǿ i ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ barowej  

· ǿȅȍǎȊŜ ǿǇƱȅǿȅ z ǘȅǘǳƱǳ koprodukcji i dystrybucji filmowej w ȊǿƛŊȊƪǳ z ǿƛťƪǎȊŊ ƭƛŎȊōŊ ŦƛƭƳƽǿ  
w dystrybucji kinowej 

· ǿȅȍǎȊŜ przychody z ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ Wydawnictwa Agora, ƎƱƽǿƴƛŜ ze ǿȊƎƭťŘǳ na ǿȅȍǎȊŜ ǿǇƱȅǿȅ ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ 
ƪǎƛŊȍŜƪ  

· wzrost ƪƻǎȊǘƽǿ operacyjnych segmentu, ƎƱƽǿƴƛŜ z powodu ǿȅȍǎȊȅŎƘ ƪƻǎȊǘƽǿ ǳǎƱǳƎ obcych, ǿȅƴŀƎǊƻŘȊŜƵ  
i ǏǿƛŀŘŎȊŜƵ na rzecz ǇǊŀŎƻǿƴƛƪƽǿ oraz ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿΣ energii, ǿŀǊǘƻǏŎƛ sprzedanych ǘƻǿŀǊƽǿ i ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿ 

· wzrost ƪƻǎȊǘƽǿ ǳǎƱǳƎ obcych to efekt ǿȅȍǎȊȅŎƘ ƪƻǎȊǘƽǿ zakupu kopii filmowych w ȊǿƛŊȊƪǳ  
z ǿȅȍǎȊŊ ŦǊŜƪǿŜƴŎƧŊ oraz ǿȅȍǎȊȅŎƘ ƪƻǎȊǘƽǿ ŎȊȅƴǎȊƽǿ w ȊǿƛŊȊƪǳ z rozwojem sieci kin Helios oraz sieci 
lokali gastronomicznych  

· ǿȅȍǎȊŜ koszty ǿȅƴŀƎǊƻŘȊŜƵ i ǏǿƛŀŘŎȊŜƵ odnotowane ze ǿȊƎƭťŘǳ na wzrost zatrudnienia ȊǿƛŊȊŀƴȅ  
z ǿƛťƪǎȊŊ ƭƛŎȊōŊ kin sieci Helios, ze wzrostem minimalnej stawki godzinowej z 13,7 do 14,7 ȊƱ oraz  
z rozwojem ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ gastronomicznej 

· ǿȅȍǎȊŜ koszty ȊǳȍȅŎƛŀ ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿ i energii oraz ǿŀǊǘƻǏŎƛ sprzedanych ǘƻǿŀǊƽǿ i ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿ w ȊǿƛŊȊƪǳ z 
ǿȅȍǎȊŊ ǎǇǊȊŜŘŀȍŊ w barach kinowych, ǿƛťƪǎȊŊ ƭƛŎȊōŊ ƻōƛŜƪǘƽǿ w sieci kin Helios oraz rozwojem 
ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ gastronomicznej 

· wȅȍǎȊŜ koszty reprezentacji reklamy w ȊǿƛŊȊƪǳ z ǿȅȍǎȊȅƳƛ ƴŀƪƱŀŘŀƳƛ na ǇǊƻƳƻŎƧť w obszarze dystrybucji 
filmowej 

· wzrost ƪƻǎȊǘƽǿ ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ Wydawnictwa Agora ȊǿƛŊȊŀƴȅ z ǿȅȍǎȊȅƳƛ ǿǇƱȅǿŀƳƛ ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ƪǎƛŊȍŜƪ  
i dodrukiem popularnych ǘȅǘǳƱƽǿ 

¾ǊƽŘƱƻ: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF, 3. kw. 2019; 
1 podane kwoty nie ȊŀǿƛŜǊŀƧŊ ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ i ǇŜƱƴȅŎƘ ƪƻǎȊǘƽǿ wzajemnej promocji ǇƻƳƛťŘȊȅ ǊƽȍƴȅƳƛ ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛŀƳƛ Grupy Agora (jedynie ōŜȊǇƻǏǊŜŘƴƛŜ koszty zmienne kampanii na ƴƻǏƴƛƪŀŎƘ reklamy ȊŜǿƴťǘǊȊƴŜƧύΣ ƧŜȍŜƭƛ taka promocja jest realizowana bez ǿŎȊŜǏƴƛŜƧǎȊŜƧ rezerwacji; 
2podane kwoty ƻōŜƧƳǳƧŊ ƎƱƽǿƴƛŜ przychody z ǘȅǘǳƱǳ koprodukcji oraz dystrybucji ŦƛƭƳƽǿ; 
3podane kwoty ǳǿȊƎƭťŘƴƛŀƧŊ koszty amortyzacji Wydawnictwa Agora, ƪǘƽǊŜ za trzy ƪǿŀǊǘŀƱȅ 2019 r. ǿȅƴƛƻǎƱȅ 0,3 mln ȊƱΣ a w samym 3.kw. 0,1 mln ȊƱ (w analogicznym okresie ǳōƛŜƎƱŜƎƻ roku odpowiednio 0,6 mln ȊƱ i 0,1 mln ȊƱύ 
4 z ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ z ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ filmowej i ƪƻǎȊǘƽǿ ǳǎƱǳƎ obcych wyeliminowane ȊƻǎǘŀƱȅ transakcje wzajemne w ƻōǊťōƛŜ grupy Helios: ƳƛťŘȊȅ ǎǇƽƱƪŊ Helios S.A. a NEXT FILM Sp. z o.o.; 
5 dane ǳǿȊƎƭťŘƴƛŀƧŊ alokowane koszty powierzchni biurowej zajmowanej przez Wydawnictwo; 
6 z ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ z ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ filmowej i ƪƻǎȊǘƽǿ ǳǎƱǳƎ obcych wyeliminowane ȊƻǎǘŀƱȅ transakcje wzajemne w ƻōǊťōƛŜ grupy Helios: ƳƛťŘȊȅ ǎǇƽƱƪŊ Helios S.A. a NEXT FILM Sp. z o.o. 

20.8% 20.9% 
21.5% 21.3% 

22.6% 

2015 2016 2017 2018 2019 (1-3.KW.)

 
hƎƽƭƴƻǇƻƭǎƪŀ ǎƛŜŏ ƪƛƴ IŜƭƛƻǎ ƛ ǊŜǎǘŀǳǊŀŎȅƧƴȅ ƪƻƴŎŜǇǘ tŀǇŀ 5ƛŜƎƻ ƻǘǊȊȅƳŀƱȅ ƴŀƎǊƻŘť 
w млΦ ŜŘȅŎƧƛ ǇǊŜǎǘƛȍƻǿŜƎƻΣ ōǊŀƴȍƻǿŜƎƻ ƪƻƴƪǳǊǎǳ tw/I wŜǘŀƛƭ Awards, organizowanego 
przez tƻƭǎƪŊ wŀŘť /ŜƴǘǊƽǿ IŀƴŘƭƻǿȅŎƘΦ Jej celem jest nagradzanie oraz promowanie 
ŘƻƪƻƴŀƵΣ ƴŀƧƭŜǇǎȊȅŎƘ ǇǊŀƪǘȅƪ ƛ ƛƴƴƻǿŀŎȅƧƴƻǏŎƛ ŘȊƛŀƱŀƵ ǿ ōǊŀƴȍȅ retail. 

HELIOS ς ²¸À{½! bLÀ w¸bYh²! 5¸b!aLY! {tw½95!À¸ .L[9¢j² 
W 3. KW. 2019 R. [ZMIANA %, R/R] 

20.5% 

16.6% 

12.6% 
10.4% 

4.5% 5.2% 

FREKWENCJA PRZYCHODY

HELIOS [kalendarzowo] HELIOS [boxoffice.pl] RYNEK [boxoffice.pl]
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3. kw. 2019 r. vs. 3. kw. 2018 r. 

· wzrost ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ wydawnictw jako efekt ǿȅȍǎȊȅŎƘ ǿǇƱȅǿƽǿ ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ  
z subskrypcji ǘǊŜǏŎƛ Wyborcza.pl oraz ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ papierowego wydania dziennika przy mniejszych 
ǿǇƱȅǿŀŎƘ ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ czasopism, ƎƱƽǿƴƛŜ ze ǿȊƎƭťŘǳ na ƴƛȍǎȊŊ ƭƛŎȊōť wydawanych ǘȅǘǳƱƽǿ  

¸ spadek ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ reklam, ƎƱƽǿƴƛŜ w Gazecie Wyborczej oraz w ƳƛŜǎƛťŎȊƴƛƪŀŎƘ 
wydawanych przez {ǇƽƱƪť ze ǿȊƎƭťŘǳ na zaprzestanie wydawania wybranych ǘȅǘǳƱƽǿ 

¸ nƛȍǎȊŜ przychody ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ǳǎƱǳƎ poligraficznych w wyniku ƴƛȍǎȊŜƎƻ wolumenu ȊŀƳƽǿƛŜƵ  
w technologii coldset i restrukturyzacji ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ poligraficznej  

¸ nƛȍǎȊŜ koszty operacyjne segmentu, ƎƱƽǿƴƛŜ ŘȊƛťƪƛ ograniczeniu ƪƻǎȊǘƽǿ ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿΣ energii, ǘƻǿŀǊƽǿ i 
ǳǎƱǳƎ poligraficznych w efekcie mniejszego wolumenu druku 

¸ ƴƛȍǎȊŜ koszty ǿȅƴŀƎǊƻŘȊŜƵ i ǏǿƛŀŘŎȊŜƵ na rzecz ǇǊŀŎƻǿƴƛƪƽǿ ze ǿȊƎƭťŘǳ na ƴƛȍǎȊȅ poziom zatrudnienia 

· ǿȅȍǎȊŜ koszty reprezentacji i reklamy ȊǿƛŊȊŀƴŜ z ǇǊƻƳƻŎƧŊ organizowanych festiwali muzycznych  

¾ǊƽŘƱƻ: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF, 3. kw. 2019 r.; 
1 podane ƪǿƻǘȅ ƴƛŜ ȊŀǿƛŜǊŀƧŊ ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ ƛ ǇŜƱƴȅŎƘ ƪƻǎȊǘƽǿ ǿȊŀƧŜƳƴŜƧ ǇǊƻƳƻŎƧƛ ǇƻƳƛťŘȊȅ ǊƽȍƴȅƳƛ ǎŜƎƳŜƴǘŀƳƛ DǊǳǇȅ όƧŜŘȅƴƛŜ ōŜȊǇƻǏǊŜŘƴƛŜ ƪoszǘȅ ȊƳƛŜƴƴŜ ƪŀƳǇŀƴƛƛ ƴŀ ƴƻǏƴƛƪŀŎƘ ǊŜƪƭŀƳȅ ȊŜǿƴťǘǊȊƴŜƧύΣ ƧŜȍŜƭƛ ǘŀƪŀ ǇǊƻƳƻŎƧŀ ƧŜǎǘ ǊŜŀƭƛȊƻǿŀƴŀ ōŜȊ ǿŎȊŜǏƴƛŜƧǎȊŜƧ ǊŜȊŜǊǿŀŎƧƛΤ 
2 ǇƻŘŀƴŜ ƪǿƻǘȅ ȊŀǿƛŜǊŀƧŊ ǿǇƱȅǿȅ Ȋ ǊŜƪƭŀƳȅ ƛƴǘŜǊƴŜǘƻǿŜƧ ǿ ǎŜǊǿƛǎŀŎƘ Wyborcza.pl, Wyborcza.biz, Wysokieobcasy.pl oraz serwisach lokalnych; 
3  ŘŀƴŜ ǳǿȊƎƭťŘƴƛŀƧŊ ǇǊȊȅŎƘƻŘȅ Ȋ ǊŜƪƭŀƳ ǿ ǇŀǇƛŜǊƻǿȅŎƘ ǿȅŘŀƴƛŀŎƘ Gazety Wyborczej ƻǊŀȊ ǊŜƪƭŀƳ ǇǳōƭƛƪƻǿŀƴȅŎƘ ǿ ǎŜǊǿƛǎŀŎƘ ²ȅōƻǊŎȊŀΦǇƭΣ ²ȅōƻǊŎȊŀΦōƛȊΣ ²ȅǎƻƪƛŜƻōŎŀǎȅΦǇƭ ƻǊŀȊ ǎŜǊǿƛǎŀŎƘ ƭƻƪŀƭƴȅŎƘΦ 5ŀƴŜ ǇƻǊƽǿƴŀǿŎȊŜ za нлму ǊΦ ȊƻǎǘŀƱȅ ƻŘǇƻǿƛŜŘƴƛƻ ǇǊȊŜƪǎȊǘŀƱŎƻƴŜ; 
4 ǇƻŘŀƴŜ ƪǿƻǘȅ ȊŀǿƛŜǊŀƧŊ ǇǊȊȅŎƘƻŘȅ ŎȊŀǎƻǇƛǎƳ ƛ ƳŀƎŀȊȅƴƽǿ Gazety WyborczejΦ 5ŀƴŜ ǇƻǊƽǿƴŀǿŎȊŜ Ȋŀ нлму ǊΦ ȊƻǎǘŀƱȅ ƻŘǇƻǿƛŜŘƴƛƻ ǇǊȊŜƪǎȊǘŀƱŎƻƴŜ; 
5 od 3.kw. 2019 ǊΦ ǇǊȊȅŎƘƻŘȅ ȊŜ ǏǿƛŀŘŎȊŜƴƛŀ ǳǎƱǳƎ ǇƻƭƛƎǊŀŦƛŎȊƴȅŎƘ ƴƛŜ ǎŊ ǇǊŜȊŜƴǘƻǿŀƴŜ ǿ ǊŀƳŀŎƘ ƻŘǊťōƴŜƎƻ segmentu. Podane kwoty ȊŀǿƛŜǊŀƧŊ ǇǊȊȅŎƘƻŘȅ ǳȊȅǎƪƛǿŀƴŜ ȊŜ ǏǿƛŀŘŎȊŜƴƛŀ ǳǎƱǳƎ ƴŀ ǊȊŜŎȊ ƪƭƛŜƴǘƽǿ ȊŜǿƴťǘǊȊƴȅŎƘΤ ŘŀƴŜ ǇƻǊƽǿƴȅǿŀƭƴŜ Ȋŀ нлму ǊΦ ȊƻǎǘŀƱȅ ƻŘǇƻǿƛŜŘƴƛƻ ǇǊȊŜƪǎȊǘŀƱŎƻƴŜΦ 

w mln PLN [bez MSSF 16]  3.kw.2019 3.kw.2018 % zmiana r/r 1-3.kw. 2019
1-3.kw. 

2018

% zmiana 

r/r

Przychody3, w tym: 63,2  69,9  (9,6%) 190,6  210,4  (9,4%)

tǊȊȅŎƘƻŘȅ ȊŜ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ǿȅŘŀǿƴƛŎǘǿ26,5  25,7  3,1% 80,8  78,0  3,6% 

w tym Gazeta Wyborcza 23,7  21,8  8,7% 72,0  66,4  8,4% 

w tym Czasopisma4 2,8  3,7  (24,3%) 8,7  11,2  (22,3%)

tǊȊȅŎƘƻŘȅ ȊŜ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ǊŜƪƭŀƳ1,2 20,4  23,8  (14,3%) 62,2  73,6  (15,5%)

w tym Gazeta Wyborcza  3 17,7  19,3  (8,3%) 52,4  58,5  (10,4%)

w tym Czasopisma 2,7  4,5  (40,0%) 9,6  15,1  (36,4%)

tǊȊȅŎƘƻŘȅ ȊŜ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ǳǎƱǳƎ 

poligraficznych5
11,2  16,4  (31,7%) 36,7  48,5  (24,3%)

Koszty operacyjne netto3,4 (63,9) (72,8) (12,2%) (202,6) (236,7) (14,4%)

Wynik operacyjny - EBIT (0,7) (2,9) 75,9% (12,0) (26,3) 54,4% 

ƳŀǊȍŀ 9.L¢ (1,1%) (4,1%) 3,0pkt% (6,3%) (12,5%) 6,2pkt%

EBITDA 1,1  (1,1) - (5,6) (20,0) 72,0% 

ƳŀǊȍŀ 9.L¢5! 1,7% (1,6%) 3,3pkt% (2,9%) (9,5%) 6,6pkt%

9.L¢ ōŜȊ ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ ǇƻƭƛƎǊŀŦƛŎȊƴŜƧ0,3  (0,7) - (0,4) (21,9) 98,2% 

9.L¢5! ōŜȊ ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ ǇƻƭƛƎǊŀŦƛŎȊƴŜƧ0,8  (0,4) - 0,6  (20,9) -

Zmiana ceny Gazety Wyborczej 

WYDANIE Nowa cena  
[od 2.11.2019 r.] 

Poprzednia cena       
[od 2.11.2018 r.] 

tƻƴƛŜŘȊƛŀƱŜƪ 4,99 ȊƱ 4,99 ȊƱ 

Wtorek 3,99 ȊƱ 3,99 ȊƱ 

|ǊƻŘŀ 3,99 ȊƱ 3,49 ȊƱ 

Czwartek 3,99 ȊƱ 3,49 ȊƱ 

tƛŊǘŜƪ 5,49 ȊƱ /  3,99 ȊƱϝ 4,99 ȊƱ /  3,99 ȊƱϝ 

Sobota 5,99 ȊƱ 5,49 ȊƱ 

hŘ м ƭƛǇŎŀ нлмф ǊΦ ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŏ ǇƻƭƛƎǊŀŦƛŎȊƴŀ DǊǳǇȅ ȊƻǎǘŀƱŀ ǿƱŊŎȊƻƴŀ Řƻ ǎŜƎƳŜƴǘǳ tǊŀǎŀ  
ς ǇǊȊȅŎƘƻŘȅ ȊŜ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ǳǎƱǳƎ ǇƻƭƛƎǊŀŦƛŎȊƴȅŎƘ ƴŀ ǊȊŜŎȊ ƪƭƛŜƴǘƽǿ ȊŜǿƴťǘǊȊƴȅŎƘ  

Ponad 200 tys. subskrypcji Wyborcza.pl 

54.3 

77.0 

100.0 

133.0 

170.5 

193.0 200.0 

31.12.2014 31.12.2015 31.12.2016 31.12.2017 31.12.2018 30.06.2019 30.09.2019
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3. kw. 2019 r. vs. 3. kw. 2018 r. 

· wzrost ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ segmentu, ƎƱƽǿƴƛŜ ŘȊƛťƪƛ kampaniom realizowanym na ƴƻǏƴƛƪŀŎƘ Premium 
Citylight oraz Digital, w tym konsolidacji nabytej ǎǇƽƱƪƛ Piano Group, ǿƱŀǏŎƛŎƛŜƭŀ platformy Move TV  

· wzrost ƪƻǎȊǘƽǿ utrzymania systemu w ȊǿƛŊȊƪǳ z kosztami ŘȊƛŜǊȍŀǿȅ wiat przystankowych w 
Poznaniu 

· wzrost ƪƻǎȊǘƽǿ realizacji kampanii w efekcie ǿƛťƪǎȊŜƧ liczby zrealizowanych ǇǊƻƧŜƪǘƽǿ 
niestandardowych, ǿȅȍǎȊȅŎƘ ƪƻǎȊǘƽǿ wymiany i dystrybucji Ǉƭŀƪŀǘƽǿ oraz ƪƻǎȊǘƽǿ realizacji 
kampanii na platformie Move TV 

· wzrost ƪƻǎȊǘƽǿ ǿȅƴŀƎǊƻŘȊŜƵ i ǏǿƛŀŘŎȊŜƵ na rzecz ǇǊŀŎƻǿƴƛƪƽǿ z uwagi na przeprowadzone zmiany 
w systemie ǿȅƴŀƎǊƻŘȊŜƵ ǇǊŀŎƻǿƴƛƪƽǿ w 2018 r.  

· wzrost ƪƻǎȊǘƽǿ reprezentacji i reklamy to efekt ǿȅȍǎȊȅŎƘ ƱŊŎȊƴȅŎƘ ƪƻǎȊǘƽǿ kampanii patronacko-
komercyjnych, ƪǘƽǊȅŎƘ ŎȊťǏŏ patronacka rozliczana jest w formie barteru  

¾ǊƽŘƱƻ: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF, 3. kw. 2019 r.; 
1 podane ƪǿƻǘȅ ƴƛŜ ȊŀǿƛŜǊŀƧŊ ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ ƛ ƪƻǎȊǘƽǿ όōŜȊǇƻǏǊŜŘƴƛŎƘ ȊƳƛŜƴƴȅŎƘύ ǇǊƻƳƻŎƧƛ ƛƴƴȅŎƘ ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ DǊǳǇȅ !ƎƻǊŀ ƴŀ ƴƻǏƴƛƪŀŎƘ ƎǊǳǇy Aa{Σ ƧŜȍŜƭƛ ǘŀƪŀ ǇǊƻƳƻŎƧŀ ƧŜǎǘ ǊŜŀƭƛȊƻǿŀƴŀ ōŜȊ ǿŎȊŜǏƴƛŜƧǎȊŜƧ rezerwacji; 
2  podane ƪǿƻǘȅ ȊŀǿƛŜǊŀƧŊ ƻŘǿǊƽŎŜƴƛŀ ƻŘǇƛǎƽǿ Ȋ ǘȅǘǳƱǳ ǳǘǊŀǘȅ ǿŀǊǘƻǏŎƛ ŀƪǘȅǿƽǿ ǘǊǿŀƱȅŎƘ ǳǿȊƎƭťŘƴƛŀƴŜ ǿ ǿȅƭƛŎȊŜƴƛǳ ǿǎƪŀȋƴƛƪŀ 9.L¢5!Τ 

w mln PLN [bez MSSF 16]  3.kw.2019 3.kw.2018
% zmiana 

r/r
1-3.kw. 2019 1-3.kw. 2018 % zmiana r/r

Przychody, w tym: 42,1  37,3  12,9% 128,7  120,5  6,8%

ǎǇǊȊŜŘŀȍ ǊŜƪƭŀƳ1 41,5  36,9  12,5% 126,9  119,3  6,4%

Koszty operacyjne netto (37,1) (35,2) 5,4% (110,7) (104,3) 6,1%

Wynik operacyjny - EBIT 5,0  2,1  138,1% 18,0  16,2  11,1%

ƳŀǊȍŀ 9.L¢ 11,9% 5,6% 6,3pkt%      14,0% 13,4% 0,6pkt%      

EBITDA2 9,9  7,0  41,4% 32,5  30,8  5,5%

ƳŀǊȍŀ 9.L¢5! 23,5% 18,8% 4,7pkt%      25,3% 25,6% (0,3pkt%)     

wƻȊǿƽƧ ƻŦŜǊǘȅ digital ς platforma MoveTV w portfolio AMS 

/ȅŦǊƻǿŜ ƴƻǏƴƛƪƛ tǊŜƳƛǳƳ Citylight i Cityscroll (teraz Cityscreen) 

 
Move TV to platforma video out of Home o ȊŀǎƛťƎǳ ƻƎƽƭƴƻǇƻƭǎƪƛƳ obecna  
w ƴŀƧǿƛťƪǎȊȅŎƘ sieciach i klubach fitness. Na ekranach ǿƱŀǎƴȅŎƘ oraz ǇŀǊǘƴŜǊƽǿ 
przedstawia personalizowany kontent, dobrany do potrzeb ŏǿƛŎȊŊŎŜƎƻ odbiorcy oraz 
ǊŜƪƭŀƳƻŘŀǿŎƽǿ. Partner takich sieci jak: Zdrofit, Fabryka Formy czy My Fitness Place  
i Calypso 

Obecny zasiňg Move TV:  

γ+30 miast i +230 klub·w fitness 

γ977 ekran·w 

γ2 mln kontakt·w z reklamŃ przy 30 min. Ŝrednim czasie oglŃdania 

γmoŨliwoŜĺ realizacji kampanii z dokğadnoŜciŃ do jednego klubu 
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¾ǊƽŘƱƻ: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF, 3. kw. 2019 r.; 
1 podane kwoty nie ȊŀǿƛŜǊŀƧŊ ǇŜƱƴȅŎƘ ƪƻǎȊǘƽǿ i ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ z wzajemnej promocji ǇƻƳƛťŘȊȅ ǊƽȍƴȅƳƛ ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛŀƳƛ Grupy Agora (jedynie ōŜȊǇƻǏǊŜŘƴƛŜ 
koszty zmienne kampanii na ƴƻǏƴƛƪŀŎƘ reklamy ȊŜǿƴťǘǊȊƴŜƧύΣ ƧŜȍŜƭƛ taka promocja jest realizowana bez ǿŎȊŜǏƴƛŜƧǎȊŜƧ rezerwacji. Dane ǳǿȊƎƭťŘƴƛŀƧŊ 
ǊƽǿƴƛŜȍ ŜƭƛƳƛƴŀŎƧť wzajemnej ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ǇƻƳƛťŘȊȅ pionem Internet, Domiporta Sp. z o.o., Yieldbird Sp. z o.o., Goldenline Sp. z o.o., Optimizers Sp. z o.o . 
(do 30.06.2019 r. ) oraz Online Technologies HR Sp. z o.o. od 18 ǿǊȊŜǏƴƛŀ 2019 r.; 
2 dane ǳǿȊƎƭťŘƴƛŀƧŊ ŀƭƻƪŀŎƧť ƪƻǎȊǘƽǿ powierzchni biurowej zajmowanej przez pion Internet Agory.  

w mln PLN [bez MSSF 16] 3.kw.2019 3.kw.2018 % zmiana r/r 1-3.kw. 2019 1-3.kw. 2018 % zmiana r/r

Przychody, w tym: 48,2  39,8  21,1% 134,3  126,5  6,2% 

ǎǇǊȊŜŘŀȍ ǊŜƪƭŀƳ ƛƴǘŜǊƴŜǘƻǿȅŎƘ1 42,9  34,6  24,0% 119,2  110,2  8,2% 

Koszty operacyjne netto2 (44,6) (35,6) 25,3% (124,4) (113,8) 9,3% 

Wynik operacyjny - EBIT 3,6  4,2  (14,3%) 9,9  12,7  (22,0%)

ƳŀǊȍŀ 9.L¢ 7,5% 10,6% (3,1pkt%) 7,4% 10,0% (2,6pkt%)

EBITDA 5,6  5,5  1,8% 15,0  16,3  (8,0%)

ƳŀǊȍŀ 9.L¢5! 11,6% 13,8% (2,2pkt%) 11,2% 12,9% (1,7pkt%)

3. kw. 2019 r. vs. 3. kw. 2018r. 

· wzrost ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ segmentu to ƎƱƽǿƴƛŜ efekt ǿȅȍǎȊȅŎƘ ǿǇƱȅǿƽǿ ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ reklam, 
ȊǿƱŀǎȊŎȊŀ w ǎǇƽƱŎŜ Yieldbird  

· wȅȍǎȊŜ koszty operacyjne w rezultacie wzrostu ƪƻǎȊǘƽǿ ǳǎƱǳƎ obcych oraz amortyzacji 

· ǿȅȍǎȊŜ koszty ǳǎƱǳƎ obcych ȊǿƛŊȊŀƴŜ ƎƱƽǿƴƛŜ z ǿȅȍǎȊȅƳƛ kosztami ŘȊƛŜǊȍŀǿȅ powierzchni 
reklamowych przez ǎǇƽƱƪť Yieldbird  

· ǿȅȍǎȊŜ koszty amortyzacji jako efekt inwestycji w ǳƴƻǿƻŎȊŜǏƴƛŜƴƛŜ infrastruktury 
technologicznej, ǿǇƱȅǿŀƧŊŎȅŎƘ na ǊƻȊǿƽƧ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ reklamowych oraz ǇƻǇǊŀǿť ǿƛŘƻŎȊƴƻǏŎƛ 
portalu Gazeta.pl w wynikach najpopularniejszych wyszukiwarek 

¸ ƴƛȍǎȊŜ koszty ǿȅƴŀƎǊƻŘȊŜƵ i ǏǿƛŀŘŎȊŜƵ na rzecz ǇǊŀŎƻǿƴƛƪƽǿ to efekt zmniejszenia 
zatrudnienia etatowego w pionie Gazeta.pl oraz w ǎǇƽƱŎŜ GoldenLine 

¸ spadek ƪƻǎȊǘƽǿ reprezentacji i reklamy w wyniku ƴƛȍǎȊȅŎƘ ƴŀƪƱŀŘƽǿ na ǇǊƻƳƻŎƧť w ǎǇƽƱŎŜ 
GoldenLine oraz ƴƛȍǎȊȅŎƘ ƪƻǎȊǘƽǿ barterowych w Gazeta.pl 

3. kw. 2019 r. vs. 3. kw. 2018 r. 

· wzrost ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ segmentu ze ǿȊƎƭťŘǳ na ǿȅȍǎȊŜ ǿǇƱȅǿȅ ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ czasu antenowego  

w stacjach ƴŀƭŜȍŊŎȅŎƘ do Grupy Radiowej Agory oraz przychody ze ǏǿƛŀŘŎȊƻƴŜƧ ǳǎƱǳƎƛ 

ǇƻǏǊŜŘƴƛŎǘǿŀ w ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ dla kin sieci Helios  

· ǿȅȍǎȊŜ koszty reprezentacji i reklamy ze ǿȊƎƭťŘǳ na ƴŀƪƱŀŘȅ na kampanie promocyjne Radia TOK 

FM, Radia Pogoda oraz ǇǊƻƳƻŎƧť ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ 

· wzrost ƪƻǎȊǘƽǿ ǿȅƴŀƎǊƻŘȊŜƵ i ǏǿƛŀŘŎȊŜƵ na rzecz ǇǊŀŎƻǿƴƛƪƽǿ to ƎƱƽǿƴƛŜ rezultat ǿȅȍǎȊȅŎƘ 

ƪƻǎȊǘƽǿ ǿȅƴŀƎǊƻŘȊŜƵ etatowych oraz ƪǳǊǎƽǿΣ ǎȊƪƻƭŜƵ i konferencji 

· wzrost ƪƻǎȊǘƽǿ ǳǎƱǳƎ obcych ze ǿȊƎƭťŘǳ na ǿȅȍǎȊŜ koszty ȊǿƛŊȊŀƴŜ ze ǏǿƛŀŘŎȊŜƴƛŜƳ ǳǎƱǳƎƛ 

ǇƻǏǊŜŘƴƛŎǘǿŀ w ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ dla sieci kin Helios 

w mln PLN [bez MSSF 16]  3.kw.2019 3.kw.2018
% zmiana 

r/r

 1-3.kw. 

2019

1-3.kw. 

2018

% zmiana 

r/r

Przychody, w tym: 25,6  22,7  12,8% 75,6  77,9  (3,0%)

ǎǇǊȊŜŘŀȍ ǊŜƪƭŀƳȅ ǊŀŘƛƻǿŜƧ1,2 21,2  19,0  11,6% 61,6  65,9  (6,5%)

Koszty operacyjne netto2 (23,1) (20,9) 10,5% (68,5) (68,0) 0,7% 

Wynik operacyjny - EBIT 2,5  1,8  38,9% 7,1  9,9  (28,3%)

ƳŀǊȍŀ 9.L¢ 9,8% 7,9% 1,9pkt% 9,4% 12,7% (3,3pkt%)

EBITDA 3,6  2,8  28,6% 10,3  12,9  (20,2%)

ƳŀǊȍŀ 9.L¢5! 14,1% 12,3% 1,8pkt% 13,6% 16,6% (3,0pkt%)

¦ŘȊƛŀƱ ҈ ǿ ǎƱǳŎƘŀƭƴƻǏŎƛ3 

3.9% 4.1% 4.1% 4.3% 4.0% 
4.4% 4.7% 4.4% 4.7% 

4.2% 4.3% 

2.4% 2.3% 2.1% 2.0% 2.1% 2.0% 1.7% 
2.1% 2.1% 2.1% 1.9% 

1.kw.17 2.kw.17 3.kw.17 4.kw.17 1.kw.18 2.kw.18 3.kw.18 4.kw.18 1.kw.19 2.kw.19 3.kw.19

{ǘŀŎƧŜ ƳǳȊȅŎȊƴŜ DǊǳǇȅ !ƎƻǊŀ όwŀŘƛƻ ½ƱƻǘŜ tǊȊŜōƻƧŜΣ wƻŎƪ wŀŘƛƻ ƻǊŀȊ wŀŘƛƻ tƻƎƻŘŀύRadio TOK FM

Lb¢9wb9¢Υ ²½wh{¢ tw½¸/Ih5j² twhDw!a!¢¸/½b¸/I RADIO: ²½wh{¢tw½¸/Ih5j² I POPRAWA WYNIKU OPERACYJNEGO 

¾ǊƽŘƱƻ: skonsolidowane sprawozdanie finansowe wg MSSF, 3. kw. 2019 r.;  
1 przychody ze ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ reklam ƻōŜƧƳǳƧŊ ǎǇǊȊŜŘŀȍ ǿƱŀǎƴŜƎƻ i obcego czasu antenowego ȊǿƛŊȊŀƴŊ ze ǏǿƛŀŘŎȊƻƴȅƳƛ ǳǎƱǳƎŀƳƛ ǇƻǏǊŜŘƴƛŎǘǿŀ;  
2 podane kwoty nie ȊŀǿƛŜǊŀƧŊ ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ i ǇŜƱƴȅŎƘ ƪƻǎȊǘƽǿ wzajemnej promocji ǇƻƳƛťŘȊȅ ǊƽȍƴȅƳƛ ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛŀƳƛ Grupy (jedynie ōŜȊǇƻǏǊŜŘƴƛŜ koszty zmienne 
kampanii na ƴƻǏƴƛƪŀŎƘ reklamy ȊŜǿƴťǘǊȊƴŜƧύΣ ƧŜȍŜƭƛ taka promocja jest realizowana bez ǿŎȊŜǏƴƛŜƧǎȊŜƧ rezerwacji; 
3dane o ǳŘȊƛŀƱŀŎƘ w ǎƱǳŎƘŀƭƴƻǏŎƛ ǇƻŎƘƻŘȊŊ z badania RadioTrack, przeprowadzanego przez ŦƛǊƳť Kantar Millward  Brown (wszystkich miejsc ǎƱǳŎƘŀƴƛŀΣ wszystkich dni 
ǎƱǳŎƘŀƴƛŀ i wszystkich ƪǿŀŘǊŀƴǎƽǿύ w ŎŀƱŜƧ populacji i grupie wiekowej 15+ za lipiec-ǿǊȊŜǎƛŜƵ: ǇǊƽōŀ dla 2018 r.: 20 984; dla 2019 r.: 21 034; za okres ǎǘȅŎȊŜƵ-ǿǊȊŜǎƛŜƵ: 
ǇǊƽōŀ dla 2018 r.: 62 501; dla 2019 r.: 63 027. 

 
Optymalizacja i ǳƴƻǿƻŎȊŜǏƴƛŀƴƛŜ ǇǊƻŎŜǎƽǿ e-rekrutacji poprzez ǇƭŀǘŦƻǊƳť HRlink.pl. Brokerski model 
ǿǎǇƽƱǇǊŀŎȅ pozwala firmie ƻŦŜǊƻǿŀŏ unikalne pakiety ǳǎƱǳƎ w konkurencyjnych cenach. W 2019 r. 
Agora ǇǊȊŜƧťƱŀ pakiet kontrolny w ǎǇƽƱŎŜ Online Technologies HR. 
 
W 2019 r. firma ȊƻǎǘŀƱŀ ǿȅǊƽȍƴƛƻƴŀ w ǇǊŜǎǘƛȍƻǿȅƳ zestawieniu Deloitte α¢ŜŎƘƴƻƭƻƎȅ Fast 50 /9έ  
z 509% ŘȅƴŀƳƛƪŊ wzrostu ǇǊȊȅŎƘƻŘƽǿ w latach 2015-2018. 
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aL9{½!b9 {¸Db!_¸ ½ w¸bY¦ w9Y[!a¸   

wh½²jW {L9/L YLb I9[Lh{ L Yhb/9t¢¦ I9[Lh{ 
DREAM 

CIEKAWY REPERTUAR I DOBRE PERSPEKTYWY 
FREKWENCYJNE W POLSKICH KINACH W 
Yhc/j²/9 whY¦ 

½_hÀ9bL9 ²bLh{Y¦ DO UOKIK W SPRAWIE ZGODY 
b! b!.¸/L9 сл҈ ¦5½L!_j² ² 9¦wh½9¢ 
[28.10.2019 R.]  

 



½!_+/½bLYL 
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{¢!.L[b! th½¸/W! w!5L! W!Yh ¢w!5¸/¸Wb9Dh a95L¦a ½ 5¦À¸aL ½!{LBD!aL 

RYNEK REKLAMY RADIOWEJ ODPORNY NA wh{b+/9 ZNACZENIE a95Lj² 
{th_9/½bh|/Lh²¸/I 

RADIU UFA 59 PROC.* aL9{½Y!c/j² Yw!Wj² UE - TO NAJLEPSZY WYNIK {th|wj5 
WSZYSTKICH a95Lj² (TYLKO CO CZWARTY EUROPEJCZYK UFA MEDIOM 
{th_9/½bh|/Lh²¸aύ 

REKLAMA RADIOWA DAJE NAWET 35 PROC.**  ²LBY{½+ |²L!5hah|0 
PROMOWANEGO twh5¦Y¢¦κ¦{_¦DL bLÀ REKLAMA TELEWIZYJNA 

RADIO JEST EFEKTYWNE KOSZTOWO ς KOSZTY REKLAMY RADIOWEJ wh{b+ WOLNIEJ 
W PRZYPADKU INNYCH D_j²b¸/I FORM REKLAMY (CENY REKLAM PRASOWYCH I 
TELEWIZYJNYCH wh{b+Σ MIMO OGRANICZONYCH b!Y_!5j² I SPADKU 
hD[+5![bh|/L TV) 

RADIO JEST 5h{¢Btb9 DLA ²LBY{½h|/L w9Y[!ah5!²/j², NAWET Z SEKTORA 
MSP - wjÀbhwh5bh|0 Chwa!¢j² POZWALA PRECYZYJNIE hYw9|[L0 ChwaB 
REKLAMY W WYBRANYCH STACJACH 

* Wg. Nielsen 
** Raport Europejskiej ¦ƴƛƛ bŀŘŀǿŎƽǿ Ϧ¢Ǌǳǎǘ ƛƴ aŜŘƛŀϦ  
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Rynek radiowy w Polsce jest koncesjonowany i dzieli ǎƛť na programy 
ƻƎƽƭƴƻǇƻƭǎƪƛŜ (Program 1, 2, 3 Polskiego Radia, RMF FM, Radio ZET, Radio 
Maryja), programy ponad regionalne (Antyradio, VOX FM, TOK FM, 
muzo.fm, RMF Classic, Polskie Radio 24), programy regionalne i miejskie 
radia publicznego oraz koncesjonowane programy lokalne 

Na polskim rynku radiofonicznym ƪƻƴƪǳǊǳƧŊ ze ǎƻōŊ radio publiczne, 
cztery komercyjne grupy ƪŀǇƛǘŀƱƻǿŜ (RMF, Time, Agora i Eurozet) oraz 
ǇƻȊƻǎǘŀƱŜ programy 

¦ŘȊƛŀƱ ǿ ŎȊŀǎƛŜ ǎƱǳŎƘŀƴƛŀ ǇǊƻƎǊŀƳƽǿ ǊŀŘƛƻǿȅŎƘ ǿƎΦ ƎǊǳǇ ƪŀǇƛǘŀƱƻǿȅŎƘ 
w 3. kw. 2019 r. 1 

Rynek radiowy w Polsce ς ǳŘȊƛŀƱ ǿ ŎȊŀǎƛŜ ǎƱǳŎƘŀƴƛŀ ǿ оΦ ƪǿΦ нлмф ǊΦ 
  

34,2% 
RMF FM 

14,6% 
Time 6,2% 

Agora 

17,0% 
Eurozet 

16,1% 
Radio 

Publiczne 

11,5% 
tƻȊƻǎǘŀƱŜ 

¾ǊƽŘƱƻ: KRRiT 
1  opracowanie Biura KRRiT na podstawie badania Radio Track Kantar Media. 

RMF FM 28,3% 

RADIO ZET  12,3% 

PROGRAM 1 6,1% 

PROGRAM 2 0,4% 

PROGRAM 3 4,6% 

PR 24 0,6% 

ANTYRADIO 1,5% 

VOX FM 2,9% 

TOK FM 1,9% 

MUZO.FM 0,4% 

RMF CLASSIC 0,9% 

wh½D_h|bL9 w9DLhb![b9 
RADIA PUBLICZNEGO 

3,8% 

PROGRAMY MIEJSKIE RADIA 
PUBLICZNEGO  

0,4% 

KONCESJONOWANE 
PROGRAMY LOKALNE 

34,6% 

WAWA 1,9% 

PLUS  2,5% 

CHILLI ZET 0,2% 

ESKA 7,8% 

MELORADIO 1,1% 

ROCK RADIO 0,4% 

RADIO POGODA 1,0% 

½_h¢9 tw½9.hW9 3,3% 

RMF MAXXX 4,1% 

th½h{¢!_9 12,7% 



KINO: REPERTUAR W 4. KW. 2019 R. 

¾ǊƽŘƱƻ: opracowanie ǿƱŀǎƴŜ 

4.KW.2019 ¢¸¢¦_ 

t!¾5½L9wbLY 

JOKER 

.hÀ9 /L!_h 

OBYWATEL JONES 

CZAROWNICA 2 

wh5½Lb! !5!a{j²  

TERMINATOR: MROCZNE PRZEZNACZENIE 

UKRYTA GRA 

LISTOPAD 

KRAINA LODU 2 

LE MANS ссΩ 

DOKTOR SEN 

W!Y th|[¦.L0 aL[Lhb9w! 
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LAST CHRISTMAS 

GWIEZDNE WOJNY: SKYWALKER. ODRODZENIE 

OFICER I SZPIEG 

JUMANJI 2 

OSIEROCONY BROOKLYN 

FUTRO Z MISIA 

SALMA W KRAINIE DUSZ 
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